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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva analyzou a charakteristikou vybraného podniku. Je zamétena na
analyzu business modelu pneuservisu. Cilem této prace je vyhodnotit aktudlni business
model a navrhnout inovaci business modelu vybraného pneuservisu. Prace je nejprve
zameétena na teoretickou Cast, kterd vysvétluje problematiku spojenou s podnikanim a tvorbu
podnikatelského planu. Z teoretickych poznatk je vytvofena praktickd ¢ast. Praktické ¢ast
se zaméfuje na popis vybraného podniku a analyzuje trh pomoci uréenych metod, na zaklade,

kterych je navrhnuta inovace business modelu.

Kli¢ova slova: Business model, e-commerce, podnikéani

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the analysis and characteristics of a particular business. The
bachelor thesis focuses on analysing a business model of tire service. The aim of this thesis
is to evaluate the actual business model and suggest the innovation of a business model for
a certain tire service. The thesis first focuses on the theoretical part, explaining the business
itself and the process of creating a business model. Based on the theoretical knowledge, the
practical part is created. The practical part deals with the description of a specific business

and analyses the market with certain methods; according to those methods, the innovation

of the business model is suggested.

Keywords: Business model, tire servise, e-momerce, business
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UVOoD

V dnesni dobé je velmi dulezité pfizplsobit se rychle se ménicimu trhu a trendim
v podnikani. Podnikani je velmi ¢asove i finanéné naro¢né, ale pokud je provedeno spravné,
byva nalezit¢ odménéno. S podnikdnim se poji vyzvy, rizika, nejistota, diky kterym
podnikatel nabyva zkuSenosti pro dalsi svlij osobni ¢i pracovni vyvoj. Cely proces zavisi na
identifikaci pfilezitosti, tvorbé planu, marketingu a fizeni. Kli€¢ovou roli v podnikatelském

zivoté hraje rychléd adaptace na ménici se trzni podminky v podobé¢ inovaci.

Analyza business modelu, ktery je v této bakalaiské praci popsan se zaméiuje na vybrany
podnik, kterym je pneuservis. Vyhodnocuje aktudlni pozici podniku na trhu, analyzuje
poptavku, konkurenci, hodnoti vyhody a nedostatky. Hlavni néplni této prace je navrh

inovace pro vybrany podnik.

Prace je rozdélena na dv¢ Casti, teoretickou a praktickou. Celé teoretickd Cast je rozdélena
do péti kapitol, které se zabyvaji pojmy souvisejicimi s tématem prace. Problematiku
spojenou s podnikdnim, podnikatelskym pldnem a podnikdnim na internetu popisuji tvodni
tfi kapitoly. Pfes popis analyzy trhu jsou v zavéru teoretické ¢asti struéné shrnuty business

modely.

Druha ¢ast je zaméfena na podnik Pneu Kubesa s.r.o. Obecnym informacim o podniku jsou
vénovany dvé€ kapitoly. Na analyzu mikroprostfedi je vyuzita metoda SWOT a pomoci
Porterova modelu péti sil zjistime konkurenéni prosttedi firmy. K analyzovani
makroprostiedi bude pouzita PEST analyza. K orientaci v prostfedi e-commerce poslouzi
dotaznikové Setfeni. Vystupem téchto analyz bude zhodnoceni daného pneuservisu ve forme

Canvas, které povede k navrhu na zlepSeni business modelu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem bakalarské prace je na zéklad¢ jednotlivych analyz vyhodnotit a vytvofit inovaci
business modelu vybraného pneuservisu. Analyzy a inovace vychazi z teoretickych

poznatki, kterym se vénuje prvni ¢ast prace.

V teoretické Casti jsou popsany definice tykajici se podnikdni. Soucasti jsou 1 jednotlivé

analytické nastroje, které zkoumaji vnitini prostfedi podniku.

Praktickd ¢ast se bude zamétfovat na predstaveni a charakteristiku vybraného podniku.
Pomoci analyzy SWOT budou ur€ené silné stranky a uskali podniku. Porterovou metodou
peti sil bude detailnéji prozkoumany konkurenc¢ni firmy, vztahy s dodavateli a odbérateli.
Detailngjsi informace o makroprostifedi poskytne PEST analyza. Poslednim analytickym
nastrojem bude dotaznik a hypotézy, které povedou k vyhodnoceni soucasné¢ho business
modelu. Veskeré vysledky zminovanych analyz budou vystupem pro doporuceni na inovaci

business modelu pneuservisu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

14

I. TEORETICKA CAST
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1 PODNIKATELSKA CINNOST

Pti vybéru hlavniho zdroje ptfijmu, mame na vybér z tradi€nich dvou moznosti. Bud’to jako
zaméstnanec nebo z druhé stranky jako podnikatel, v pokrocilejsim ptipadé 1 jako
zaméstnavatel. Pokud se rozhodneme pro kariérni drahu podnikatele, je za potiebi seznamit
se s veSkerymi riziky a pfinosy, které nam tato role piinese. V prvni kapitole prace se
zamé&fime na konkrétni definice, specifika a moznosti, které by mél zacinajici podnikatel

znat.

Veber (2012, s. 14-19) rozd€luje pojem podnikédni na vice odvétvi. Z ekonomické
perspektivy je to zapojeni ekonomickych zdroji a aktivit k vytvofeni pfidané hodnoty.
Z psychologické stranky se jedna o ¢innost, kterou jedinec vykonava se snahou dosahnout
ur¢ité seberealizace. Co se tyce sociologického pojeti, tak podnikéni vede k vytvareni
pracovnich mist a urcité formy blahobytu. V posledni fad¢ se na podnikani diva i z hlediska
prava, kde jen parafrazuje zakon, ze se jedna o soustavnou ¢innost, kterou provadi podnikatel

samostatné, na vlastni zodpovédnost a za Gcelem dosazeni zisku.

1.1 Podnikatel

Definici podnikatele je v odborné literatufe spousta, proto je tento pojem tézké piesné
A to konkrétné § 420 z roku 2012, kde jsou vymezené vlastnosti, které obchodnik musi

spliovat, aby byl povazovan za podnikatele.

(1) Kdo samostatné vykonava na vlastni ucet a odpovédnost vydélecnou cinnost
Zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem se zamérem cinit tak soustavné za ucelem dosazeni
zisku, je  povazovin  se  zretelem k  této  cinnosti za  podnikatele.
(2) Pro ucely ochrany spotiebitele a pro ucely § 1963 se za podnikatele povazuje také kazda
osoba, kterd uzavird smlouvy souvisejici s viastni obchodni, vyrobni nebo obdobnou ¢innosti
Ci pri samostatném vykonu svého povolani, popripadé osoba, kterd jedna jménem nebo na
ucet podnikatele. “ (zakonyprolidi.cz, 2023)

v

Tyto pojmy si pro bliZsi specifikaci a srozumitelnéjsi interpretaci vysvétlime.

Samostatnost — zakladni podminka podnikani, kde neexistuje vztah nadfizeny — podiizeny,
ale veskeré akce a jednani se odviji od aktivit jedince nebo v ptipadé pravnické osoby od

statutarniho organu
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Vlastni et a odpovédnost — podnikatel bere v potaz rizika spojend s podnikédnim, bere za

n¢ veskerou odpovédnost a jednd svym jménem

Soustavnost — podnikatelska ¢innost je vykonavana pravidelné a dlouhodobé, nejde zde o

jednorazovou aktivitu

DosaZeni zisku — nejednd se o podminku, ale o cil podnikatele, ktery nemusi byt vzdy

naplnén (455/1991 Sb. Zivnostenského zdkona)

Podle Hisriche (1996) je za potiebi se na podnikatele divat zjiného whlu pohledu.
Konkrétnégji tedy podnikatel vytvaii uréité hodnoty pro spolecnost, za které nese rizika. Na
zakladé¢ téchto hodnot je nasledné i ohodnocen jak finan¢né, tak i spolecensky. Avsak tyto

uznani jsou jen pfiméienou satisfakci za Cas a usili, které podnikani obé&tuje.

1.2 Podnik

Dle Nového obcanského zakoniku ¢.89/2012 Sb. §502 je podnik neboli obchodni zavod
vymezen jako organizovany soubor jméni, ktery podnikatel vytvofil a zarovein je i urcen

k provozu jeho ¢innosti. (zakonyprolidi.cz, 2023)

Podnik miizeme chapat jako subjekt, ve kterém dochazi k pfeméné vstupli na vystupy.
Funguje jako samostatnd ekonomicka a pravni jednotka, kterd je zalozena za ucelem
podnikéni. (Srpova & Rehot, 2010)

Ptimou definici podniku nelze zcela pIn¢ urcit, jelikoz tento pojem ma mnoho hli pohledu.
Jinou perspektivou popisuje podnik Dvoracek a Sluncik (2012), ktefi maji zato, ze podnikem

se stava kterykoliv subjekt, ktery nabizi sluzby a zbozi na trhu.
1.3 Pravni formy podnikani v Ceské republice

1.3.1 Fyzicka osoba

Fyzické osobé jako podnikateli se rozumi jako podnikéni na zdklad€ zivnostenského
opravnéni. Jedna se o nejjednodussi formu podnikani, a to z hlediska samotného zakladani
zivnosti a vedeni tohoto podnikani. Proto je tato forma volena nejcastéji u zacinajicich

podnikateld nebo u fyzickych osob, pro které neni podnikdni hlavnim zdrojem piijmu.

Ptesna definice dle § 2 zakona €. 455/1991 Sb., dale jen zakon o zivnostenském opravnéni,

zZni:
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,,Soustavnd cinnost provozovana samostatné, vlastnim jménem, na viastni odpovédnost, za

ucelem dosazeni zisku a za podminek stanovenych timto zakonem. *

e OSVC — neboli osoba samostatné vydéleéné ¢inna je fyzicka osoba, ktera spliiuje

veskeré podminky pro provozovani zivnostenského opravnéni, kterymi jsou:

o PlIna svépravnost — prokazuje se dokladem totoZnosti, Ze spliiujeme podminku
dovrseni véku 18 let, avSak ve vyjime¢nych piipadech soudni rozhodnuti
o souhlasu zakonného zastupce k provozovani samostatné podnikatelské

¢innosti
o Bezuhonnost — vypis z evidence Rejstiiku trestl

o Zpisobilost k pravnim tikonim — plati pro vSechny obc¢any, ktefi jsou plné

svépravni, pokud soud nerozhodl jinak

o Zvlastni podminky — tim se rozumi prokazani odborné zpiisobilosti, které se

vazou na druhy Zivnosti
(zakonyprolidi.cz, 2023)
Druhy Zivnosti

Podle § 9 zakona o Zivnostenském opravnéni jsou zivnosti déleny na 2 skupiny. OhlaSovaci
a koncesované. K vykonu ohlaSovacich Zivnosti, je tfeba splnit podminky, které stanovil
Zivnostensky zdkon. Dale mame povinnost tuto skute¢nost ohlasit na Zivnostenském titadg.
Koncesované zivnosti 1ze vykonavat az na zaklad¢ udélené koncese (Veber, Srpova a kol.,

2012, 5. 75).

Podle portdlu zakonyprolidi.cz (2023) jsou prvni skupinou ohlaSovaci Zivnosti, které se

dale déli na:

e Remeslné — jsou podminény odbornou zplsobilosti, tedy vyucnim listem, SS
vzdélanim s maturitni zkouskou, VS vzdé€lanim, a to vSe v piislusSném oboru, nebo

dokladem o Sestileté praxi.
Pro ptiklad jsou to obory klempifstvi, zednictvi, pekatstvi, holi¢stvi, hostinska ¢innost atd.

e Vazané — podminkou pro ziskani této Zivnosti je odbornd zpusobilost, kterd je
stanovena pfilohou ¢. 2 k tomuto zdkonu nebo je upravena zvlaStnimi pravnimi

predpisy uvedenymi v této ptiloze.)
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Ptikladem je provozovani solérii, provozovani autoskoly, o¢ni optika, obchod se zvitaty

ur¢enymi pro z4jmové chovy a jiné.

e Volné — bez podminek odborné zpusobilosti, zadatel méa na vybér z 80 oborl ¢innosti,
které si zvoli.

Zivnosti, které jsou specifikovany jako ,,Vyroba, obchod a sluzby neuveden¢ v ptilohach 1
az 3 zivnostenského zdkona® jsou prondjem a pijcovani véci movitych, realitni ¢innost,
sprava a udrzba nemovitosti, poskytovani sluzeb pro rodinu a domacnost.
Druhou skupinou jsou koncesované zivnosti, které mohou vzniknout pouze na zakladé
udélené koncese, kterou schvaluje pfisluSny organ statni spravy (Prochazkova, 2017). Tato
forma zivnosti je vice regulovana stitem, a to predevSim k ochrané vefejného zajmu.

Zadatelé o tuto Zivnost jsou povinni dle § 27 odst. 2 Zivnostenského zakona prokézat

pozadovanou uroven odborné zpiisobilosti.

1.3.2 Pravnicka osoba

Dalsi formou podnikani je jako pravnickéd osoba. Pravnickou osobou rozumime organizaci,

jehoz pravni osobnost uznava zakon (§ 20 odst. 1 OZ).

Podobné popsala Prochazkova (2017) ve své knize, kdy déli tuto formu podnikani do dvou
fazi. Kdy v prvni fazi spolecnost dostala opravnéni a zaklada se, ale pravnim subjektem a
plnohodnotnou pravnickou osobou vznika az ve druhé fazi, a to konkrétn€ ke dni zapisu do

obchodniho rejstiiku.

Podnikéni touto formou je predev§im administrativné narocné€jsi proces. Nutnosti je urcit

zékladni kapital a je vyzadovéan zapis v obchodnim rejstiiku (Srpova, Rehot a kol., 2010).
Zakon €. 90/2012 Sb. rozdé€luje pravnické osoby na:

e osobni spolecnosti

e kapitalové spolecnosti

e druzstva
Verejna obchodni spoleénost

Vetejna obchodni spolecnost spada pod osobni spolecnost, ve které figuruji nejméne dve

fyzické nebo pravnické osoby. Jedna se o jednu z nejvyskytovanéjSich forem podnikani.
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Zaklada se spolecenskou smlouvou. Osoby v této smlouvé ruci celym svym majetkem a

zakladni kapital neni podminkou (Veber & Srpova, 2012).
Komanditni spole¢nost

Komanditni spolecnost je sloZzenym mixem v.o.s. a s.r.o. Komanditisté¢ jsou vazani za
zavazky jen do vyse jejich vkladi a komplementafi ru¢i celym svym majetkem (Veber &

Srpova, 2012).
Spolecnost s ru¢enim omezenym

Srpova a kol., (2010, s. 704) zminuji, Ze v Ceské republice jsou spole¢nosti s ruéenim
omezenym velmi rozsifené. Spolecnici ruci za zavazky pouze do vyse nesplacenych vklada.
Veber a kol., (2012, s. 74) dopliiuji, ze je spole¢nost odpovédna za zavazky majetkem, ktery

byl do spolecnosti vlozen.

Podle Moravce a Andreisové (2021, s. 203) mohou spole¢nost s ru¢enim omezenym zaloZit
jak fyzické, tak pravnické osoby. Spada pod kapitdlovou spolecnost, kterou mize zalozit

pouze jeden zakladatel.
Akciova spolecnost

., Akciovou spolecnosti je spolecnost, jejiz zakladni kapital je rozvrZen na urcity pocet akcii
Firma obsahuje oznaceni ,,akciova spolecnost”, které miize byt nahrazeno zkratkou ,, akc.

spol. “nebo ,,a.s. “(zakonyprolidi.cz, 2023).

Akciova spole¢nost je jednou z nejstarSich pravnich forem a je povaZzovana za stabilni
spole¢nost. Minimalni zakladni kapital jsou dva miliony korun ¢eskych. Kapital je rozvrzen
na stanoveny pocet akci. Spolecnost mize zalozit jedna pravnickd nebo fyzickd osoba bez
omezeni maximalniho poétu spoleénikil. Clovék, ktery zakoupil akcie dané spole¢nosti se

nazyva akcionaf a vznika mu narok na podil ze zisku (Veber & Srpova, 2012).
Druzstva

,Druzstvo je spoleCenstvi neuzavieného poctu osob, které je zaloZzeno za ucelem vzajemné
podpory svych ¢lenil nebo ttetich osob, pfipadné za ucelem podnikani* (zakonyprolidi.cz,

2023).
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2 PODNIKATELSKY PLAN

V nasledujici kapitole uvedeme definice podnikatelského pldnu od riiznych autorii a
nasledné vyhodnotime rozdily v pohledech na danou véc. Déle se zaméfime na ucel
podnikatelského planu a jakou by mél mit strukturu podle nejcastéjSich doporuceni. Na zavér
kapitoly popiSeme ruzné cile firmy, které by méli byt uvedeny v kazdém podnikatelském
planu.

vvvvvv

se zahajenim nového podnikani (Bednatrova & Parmova, 2010). Podnikatelsky plan by mél
byt zdkladem kazdého navrhovaného podnikatelského planu. Pomaha uspotadat ptivodni

myslenky do koherentniho celku a porovnat je se skutec¢nosti (Orlik, 2011).

Definice podnikatelského planu: ,, Pisemny dokument zpracovany podnikatelem, popisujici
vSechny vnéjsi i vnitini faktory souvisejici se zahdjenim podnikatelské cinnosti ¢i fungovanim
existujici firmy.“ (Veber, Srpova a kol., 2012, s. 89). Czechlnvest (2013) rozd¢luje
podnikatelsky plan podle rozsahu. Nejjednodussi forma, obsahuje par vét vystihujici hlavni
obsahuji vSechny zékladni informace (o podnikateli, o planech, o produktech, konkurenci,
...). Michalské (2013) popisuje podnikatelsky plan jako psani prvnich ndpadi na papir a s
nimi konkrétni metody, jak bude podnik realizovan.

Pii sestavovani podnikatelského planu je ovSem nutné se fidit ur€itymi zasadami, diky
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poukézat na zékladni fakta, nikoliv ptehltit zbytecnymi informacemi (Finch, 2020).

Podobnou teorii zpracoval ve své knize Ash Maurya (2016), kde blize specifikoval model
Lean Canvas. MuUzeme fict, ze se jedna o dokument, na kterém jsou rozvrzeny do
jednotlivych sektorti veSkera uskali, kterd nas pti zakladani mohou potkat. Cilem je, presné
si stanovit problémy a jejich feSeni, a to vSe krok po kroku. Diky tomuto planu, ziskame
detailngj$i a bliZze specifikovany plan, ktery ndm oproti tvorb¢ standartniho podnikatelského

planu zabere méné Casu.

Na zéklad¢ definic mtizeme vidét, ze autofi se v mnoha bodech shoduji. Hlavnimi otdzkami

podnikatelského planu jsou:
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e Jaky je aktudlni stav podniku? (kde se v ramci naseho planu podnik nachazi, zda uz

na planu pracuje)
e Jaky je cil podniku? (€eho chceme s podnikatelskym planem dosédhnout)

e Jaké jsou kroky k dosazeni dan¢ho cile? (feSeni jednotlivych pieddefinovanych

problémil)

2.1 Uéel podnikatelského planu

Podnikatelsky plan funguje jako nastroj k vnitinim 1 vnéjSim Gcelim. Vnitini funkei je
planovaci nastroj, ktery ma za cil zjednodusit rozhodovaci procesy nebo kontrolu. Mnoho
podnikatelii jej vyuZziva jako stru¢né shrnuti pro své zaméstnance, aby 1épe pochopili hlavni
vize a cile firmy (Srpové, Rehof a kol., 2010, s. 60). Pro interni potiebu je podnikatelsky
plan zpracovan pro zlepSeni fizeni spoleCnosti a koordinaci c¢innosti jednotlivych
spolec¢nosti. Vnéjsimi ucely se rozumi ziskani finan¢nich prostfedkti na realizaci projektu
prostiednictvim dotaci nebo externich zdroji (Fotr, 2005). Podnikatelsky plan zndzoriuje
budoucnost naseho podnikani, je to tedy nastroj predevsim pro podnikatele, pokud pomuze
vytvaret cile, stanovit ¢asovy horizont, porovnat plany s realitou a v pfipadé¢ moznych

odchylek zjistit pti¢inu a ptilezitost problém fesit (Czechlnvest, 2013).

2.2 Struktura podnikatelského planu

Pro podnikatelsky plan neexistuje jednotnd vydefinovana struktura, kterou by se mél fidit
kazdy podnikatel. Podnikatelsky plan vzdy vychazi z potieb podniku a uc¢elim. Je zpracovan
individualné pro kazdé opatteni podniku (Svobodova, Andera, 2017, s. 70). NejcCasteji

diskutovana struktura podle Drasilové (2019) definuje a zahrnuje nasledovné:
e Titulni strana
e Predstaveni spolec¢nosti
e Obsah
e Identifikace klicovych osob
e Popis firmy
e Popis produkti a sluzeb

e Analyza prostiedi spole¢nosti
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Marketingovy plan
Plan vyroby
Personalni a organiza¢ni plan

Finan¢ni plan

2.3 Druhy podnikatelskych plani

Podnikatelskych planti, se kterymi se muizeme setkat v praxi je mnoho a odlisuji se

predevsim rozsahem a uvedenymi detaily jednotlivych krok. Prokop (2005) uvadi zakladni

4 typy podnikatelského planu, ktery je rozsahem od jedné minuty prednesu, az po tficeti

strankovy dokument. Od nejméné obsahlého to jsou Elevator Pitch, Executive Summary,

zkraceny podnikatelsky plan a plny podnikatelsky plan.

Elevator Pitch — jedna se spiSe o kratkou prezentaci, ktera by méla vystihnout
zakladni myslenku a napad. Z nazvu vyplyva, ze by tento pirednes nemél byt delsi,
nez je cesta vytahem. Popis pldnu ma byt strucny, jasny a natolik poutavy, aby

pfipadného investora namotivoval k dalsi schiizce (Prokop, 2005).

Executive Summary — tento podnikatelsky plan je velmi podobny Elevator pitch.
Jedinym rozdilem je, ze Executive Summary je pfednesen pisemné. Plan by nemél
mit vice nez dvé strany a mél by bat srozumitelny kazdému, kdo jej precte. V praxi

funguje jako podklad pro Elevator Pitch (Prokop, 2005).

Zkraceny podnikatelsky plan — zkracena forma podnikatelského planu ma veskeré
naleZitosti, jako plny plan, avSak vétSina citlivych informaci, které nechce podnikatel
zvetejnit jsou skryté. Je to predevSim z obavy podnikatele o zneuziti téchto

informaci, které by mu mohly zpisobit ur€itou ztratu (Prokop, 2005).

PIny podnikatelsky plan — timto obsahlym dokumentem o nejmén¢ deseti stranach
se podnikatel prezentuje investorovi. M¢l by shrnout veskeré dulezité body, jako
naptiklad schopnosti podnikatele, jeho umysly, vize a cile a v neposledni fadé také
pozadavek podnikatele. VSe je rozepsano vice detailnéji a kazdy aspekt planu

podrobnéji vysvétlen (Prokop, 2005).
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3 E-COMMERCE

V této kapitole se zaméfime na nejvice rostouci trend v prodeji sluzeb a vyrobki, a to
prostiednictvim internetu. Uréime zdkladni prvky, které by meély spliiovat internetové

vvvvv

pozadavki zédkaznika. Vysvétlime pojem marketing a jeho jednotlivé strategie.

Jak jiZ bylo zminéno, internetové prostiedi a prodej pies néj, je nejrychleji rostouci odvétvi
v oblasti podnikani. Lidé tuto formu nadkupu vyuzivaji ¢im dal ¢astéji, a proto se obchodnici

musi ptizpisobit a své podnikdni pfesunou do online prostiedi.

E-commerce neboli elektronické obchodovani je v dnesni dobé brana jako samostatny
fungujici byznys, ktery slouzi piedev§im k pfimému prodeji zboZi nebo sluzeb. Je to
rozsahly proces, ktery zahrnuje nabidku produktt, nadkup zdkaznika, spravu zpracovavani
objednavek, pfes komunikaci se zdkaznikem az po naslednou distribuci vybraného zbozi

nebo sluzeb (Karovic, 2022).

Lépe tuto myslenku zachycuje Suchanek (2012), ktery e-commerce podnikani vidi jako
jednu z ¢asti, ktera jako celek tvoii e-business. Zjednodusené mizeme fict, Ze e-business je
nadfazen e-commerce, jelikoz zahrnuje veSkeré obchodni aktivity, od marketingu,

komunikace az po veskeré provozni ¢innosti souvisejici s internetovym prodejem.

Vladni agentura Eurostat pfimo definuje e-commerce nésledujicim zplisobem: “E-commerce
miize byt obecné definovina jako prodej nebo ndkup zbozi nebo sluzeb mezi podniky,
domacnostmi, jednotlivci nebo soukromymi organizacemi, a to prostiednictvim
elektronickych transakci provadenych pres internet nebo prostiednictvim jinych
pocitacovych (online komunikacnich) siti. E-commerce zahrnuje objednavani zbozi a sluzeb
prostiednictvim pocitacovych sitl; placeni a konecné dodani zbozi nebo sluzeb miize byt

provadeno online nebo offline* (Eurostat, 2019).

3.1 Zakladni prvky

Definice zakladnich prvki, které uzce souvisi s prodejem pies internet je mnoho. Nekteré

jsou si velmi podobné, zatimco jiné se 1i$i, 1 kdyZ jsou propojené.

Dulezitym faktorem je podle Sedlacka (2006) rozlisit jednotlivé pojmy a definice, jelikoz

autofi spojuji e-business (elektronické podnikani) a e-commerce (elektronické obchodovani)
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do jednoho pojmu. Zatimco druha ¢ast ma jiny pohled na véc, a to rozd¢€leni téchto pojmu i

pres to, Ze se propojuji.

Prvni pohled vymezuje elektronické obchodovani jako prodej a nakup prostfednictvim
internetovych obchodi (e-shoptll), pfiCemz v tomto piipadé se pocatek elektronického
obchodovani klade az do poloviny 90. let 20. stoleti. Naopak v Sirokém slova smyslu je
elektronické obchodovani chépano jako komerc¢ni aktivita, kterda ma za ukol elektronicky

pienos informaci (Eger a kol., 2015, s. 122).

Eger (2015) tohle uzké propojeni terminii souvisejici s e-commerce znazornil a blize popsal

ve své knize, ktery zachycuje nize uvedeny obrazek.

Obrazek 1 Online formy podnikani, Eger a kol. (2015, s. 123)

e E —Dbusiness

Cesky feteno elektronické podnikani je spjato sse vSemi druhy obchodnich aktivit
v organizaci. VyuZziva se nejnovéjsich technologii a vSe v digitalnim prostfedi. Pod tuto
kategorii spadaji databaze pro fizeni lidskych zdrojt, systémy logistického a kontrolniho
syst¢tmu danych organizaci. Pojem byl zaveden v roce 1997 pii kampani na podporu

internetového podnikani spole¢nosti IBM (Eger a kol., 2015, s.124).
e E - commerce

Je podle Kotlera (2007) jen obecnym terminem neboli pojmenovani pro nakup a nasledny

prodej pres elektronické prostredky.
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e M — business

V piekladu mobilni podnikani se ztotoznuje s elektronickym podnikanim, avSak rozdilem je

pouze v pouZiti mobilnich zatizenich k provozovéani dan¢ho podnikani (Eger a kol., 2015).
e M - commerce

Jinak feceno mobilni obchodovani popisuje Suchanek (2012) jako totozné s e-commerce,

s tim rozdilem, Ze je vyuzivano mobilnich zatizenich jako jsou mobilni telefony a tablety.
e E —shop

“Internetové obchody (oznacované jako e-shopy & e-shops) jsou primarnim
komunikacnim rozhranim elektronického obchodovani mezi prodejci a béznymi

spotrebiteli*“ (Suchanek, 2012, s.7).

3.2 Clenéni dle subjekti

Stejné jako v klasickém podnikani bychom si méli urcit, jakou pozici v obchodnich vztazich
chceme zastupovat a také bychom méli definovat, kdo je nas cilovy zakaznik. Roz¢lenéni
do jednotlivych obchodnich vztahli, ndm ukaZze, ktery model bude pro nase podnikéani
vyhovujici. Chromy (2012) tvrdi, Ze e-commerce je jako obchodni model, ktery umoziuje
firmam a jednotliveim nakupovat na internetu a rozdéluje se do nasledujicich forem

obchodnich vztah:
e B2B — business to business
e B2C — business to customer
e (C2C — customer to customer
e (2B - customer to business

e B2G — business to government
B2B

Zkratka B2B znazoriiuje obchodni proces business to business. V piekladu se jednd o

navazovani a udrzovani obchodnich vztahti mezi dvéma firmami (Suchanek 2012, s.17).

Jedna se formu obchodniho vztahu mezi podnikem a odbératelem. V B2B neni odbératel
bran jako koncovy zdkaznik, nybrz jako subjekt, ktery odbér zbozi vyuziva dale ke své

podnikatelské ¢innosti (Ptikrylova, 2019).
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Ptesnou definici tohoto modelu uvadi Chlebovsky (2010, s.9), a to konkrétné jako ,,obchodni
vztah mezi dodavatelem na jedné strané a odbératelem, ktery dodané produkty dale vyuZije
ve svéem podnikani, na strané druhé. Dilezité je, aby na strané odbératele nefiguroval
koncovy spotiebitel. Oznaceni typu B2B nebo B2C se zacala objevovat v dobé rozmachu
marketingu, kdy se ukdzalo, Ze kazdé prostredi vyzaduje odlisné postupy v pristupu

k zakaznikom “
B2C

Model business to customer je dalSim dilezitym modelem, ve kterém prodava firma
zakaznikovi. Tento zptsob prodeje je dnes nejuzivanéjsi ve vétSiné obchodu. Je zalozen na
piimém prodeji koncovému zakaznikovi prostfednictvim internetového obchodu, kde si

zakaznik zbozi vybere a online zaplati (Suchanek 2012, s.17).

V modelu B2C najdeme ptedevsim klasicky e-shop, internetovy obchod a web shopy,
jelikoz prodej je soustiedén pfimo na spotiebitele, nikoli na velkoobchodniho partnera, jak

tomu je u B2B (Shoptet, 2023).
C2C

Modelem customer to customer se vyznacuji transakce mezi konecnymi spotiebiteli
s pomoci tfeti strany, nejcastéji aukeni stranky nebo aplikace. Spottebitel nabizi produkt ptes
prostor, ktery mu poskytne aukéni stranka a ostatni spotiebitelé mohou na této aukci produkt

zakoupit (Nemat, 2011).

Aukeni stranky slouzi pouze jako nastroj ke zprostfedkovani obchodu, a za tuto sluzbu si
Casto uctuji provize z prodeje. Zatimco elektronicka trzist€ tyto spotiebitele propojuji

(Gupta, 2014).

3.3 Marketing

V odborné literatuie se docteme o riznych definicich marketingu, avSak kazdy z odbornikti

Jji popisuje jinak. Tu nejobecné;si definici popsal McCarthy (1995, s. 14) a to konkrétné:

»Ma-li vétsina lidi véetné obchodnich manazerii definovat marketing, potom obvykle rika,
Ze marketing znamend prodej nebo reklamu. Je pravdou, zZe prodej i reklama jsou soucasti

marketingu, ale marketing je mnohem vic nez jen prodej a reklama*.

Cesky ekonom Jaroslav Svétlik (2005) definuje marketing také obecngj$im zptisobem, podle

né¢j je marketing predevSim ,proces rizeni, jehoz vysledkem je pozmani, predvidani,
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ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym
zpusobem zajistujicim splnéni cilii organizace *

K definici marketing pfistupuje americka i britska marketingova asociace, ktefi se shoduji
v nazoru, ze marketing je uspokojovani potieb zdkaznika a pfinas$i ur€itou hodnotu

zakaznikovi (American Marketing Association, 2017; Chartered Institute Of Marketing,
2015).

Zatimco Karlicek (2018) je ve svém ndzoru ponékud opozi¢ni. Souhlasi pouze s posledni
frazi britské asociace a tou je krom¢ uspokojeni potieb zdkazniki, také uspokojeni potieb
spole¢nosti, kterou je zisk. Jeho definici je, Ze marketing zastupuje ,, podnikatelskou funkci,

ktera vyvazuje zajmy firmy a jejich zdakazniki “.
Bouckova (2003) veskeré definice sjednotila a jeji definice marketingu vypada néasledovné.
,, Podstatu marketingu vystihuje rada definic, které maji vétsinou tyto spolecné prvky:

e jde o integrovany komplex cinnosti, komplexni proces, nikoliv jen fragmentovany

soubor dilcich cinnosti,
e vychazi z pochopeni problémii zakazniki a nabizi reseni téchto problémi,

e marketing jako proces zacina odhadem potieb a utvareni predstavy o produktech,

které by je mohly uspokojit, a konci jejich plnym uspokojenim,
o spokojenost zdakaznika se promita do prodeje se ziskem, ktery je atributem uispésného
podnikani,

e marketing je spojen se sménou “

3.3.1 Marketingovy mix

Je jednou ze strategii uzivanou v marketingové praxi. Jinak se ji piezdiva 4P, a to z diivodu,
Ze tento mix v sob¢ obsahuje néstroje z anglickych pojmi — product, price, place, promotion.
V ceském prekladu tedy produkt, cena, distribuce, propagace neboli komunikace (Solomon,

Marshall, Stuart, 2006).

Marketingovy mix je podle Kotlera (2007) souborem urcitych marketingovych nastroj,

které spolecnost vyuziva k tomu, aby upravila svou nabidku a mifila na své cilové zdkazniky.

Definice jednotlivych P marketingového mixu je podle Vysekalové (2006), Zamazalové

(2009) a Karlicka (2018)
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e Product/Produkt -, vse, co miize byt na trhu nabizeno a sménovano jakozto objekt
zdjmu o uspokojeni urcité potreby, o reSeni urciteho problému, o poskytnuti urcité

hodnoty “

e Price/Cena -, jediné, P* které pro firmu predstavuje vynosy “ a zaroven ,, spravné

stanoveni ceny ma pro firmu existencni vyznam *

e Place / Distribuce - ,, Ukolem distribuce je, aby se vyrobek dostal ke spotrebiteli

(respektive kupujicimu) “

e Promotion / Komunikace - ,, Marketingovd komunikace je obecnym oznacenim
vSech slozek komercni i nekomercni komunikace, jejichz cilem je podpora

marketingové strategie firmy

v

V literatufe najdeme i1 rozSifenou strategii marketingového mixu, ktera ptidava dalsi dilezita
nastroje jako jsou lidé (people), procesy (processes) a materidlni prostfedi (physical

evidence) (Janouch, 2020).

Vastikova (2014, s.22) ve své knize popisuje rozsifeni nasledovné. ,, Materialni prostiedi
pomaha zhmotneni sluzby, lidé usnadnuji vzajemnou interakci mezi poskytovatelem sluzeb a

zdkaznikem a procesy usnadnuji a ridi poskytovani sluzeb zakaznikiim

Myslenka Kotlera byla podivat se na 4P i z jiného uhlu a zohlednit vniméni zakaznika, a na
zakladé¢ toho, vypracovat vhodnou strategii, kterd nese nazev 4C — Customer (Hodnota pro
zakaznika), Cost (Naklady pro zakaznika), Communication (Komunikace se zdkaznikem) a

Convenience (Pohodli pro zakaznika) (Janouch, 2014).
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4 ANALYZA TRHU

Dalsim aspektem, ktery by mél podnikatel znét je jeho role na trhu. Proto je nutné si
definovat veskeré vnitini i vné&jsi vlivy, které jeho podnikani ovliviiuji. Ke zjisténi téchto

vlivli ndm pomahaji jednotlivé analyzy, které budou dale pouzity v praktické ¢asti prace.

Jakubikova (2013, s. 94-103) zdaraziuje, aby kazdy podnik vénoval plnou pozornost tomuto
tématu a provedl dikladnou analyzu trhu. Ta ma za cil dat firmé realny obrazek o tom, jakou

ma na trhu pozici a aby dokéazala v predstihu reagovat na rizné zmény v tomto prostiedi.

4.1 SWOT analyza

Tento nastroj obchodni strategie, je pfipisovan Albertu Humphreymu, ktery analyzu pouzil
v 60.letech 20.stoleti. Je to néstroj, ktery slouzi k posouzeni toho, jak si dand spolecnost stoji

v porovnani s konkurenci (Sarsby, 2016).

Zkratka SWOT pochazi z anglictiny a umoznuje identifikovat silné stranky (Strenghts),
slabé stranky (Weaknesses), ptilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats) (Hordkova, 2003,
s. 46).

Zjednodusenou definici od Kotlera je Iépe pochopitelnd mySlenka celé analyzy.

s Analyza SWOT vyhazi z auditu trhu. Jedna se o strucny seznam kritickych faktorii uspéchu

‘

na daném trhu, ktery hodnoti silné a slabé stranky organizace ve srovnani s konkurenci’

(Kotler, 2007).

Zatimco Grasseova (2010, s. 296-297) blize specifikovala, z jakého divodu pouzivame

danou analyzu a co by m¢lo byt zavérem této analyzy.

., Komplexné pojata SWOT analyza stavi silné a slabé stranky organizace anebo jeji casti
proti identifikovanym prilezitostem a hrozbam, které vyplyvaji z okoli, a vymezuje pozici

organizace nebo jeji casti jako vychodisko pro definovani strategii dalsiho rozvoje “
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POZITIVNI VLIVY NEGATIVNI VLIVY

S W

STRENGHTS WEAKENESSES

VNITRNI VLIVY

prednosti (silné stranky) nedostatky (slabé stranky)

VNEISI VLIVY

Obrazek 2 SWOT analyza, zdroj: salesman.cz (2023)
Rozborem jednotlivych stranek se zabyvala Jakubikova (2013, s.129) a vypada nasledovné:

Silné stranky (S) — ,.Zde se zaznamenavaji skutecnosti, které prinaseji vyhody jak
zdkaznikum, tak firme

Jsou to vlastnosti a faktory firmy, které ji poskytuji vyhodu v konkuren¢nim prosttedi nebo
davaji firmé leps$i kontrolu nad konkurenci. Pfikladem jsou inovativni produkty,

kvalifikovani pracovnici, dobra lokalita nebo technologické know-how.

Slabé stranky (W) — ,, Zde se zaznamenavaji ty véci, které firma nedéla dobre, nebo ty, ve

kterych si ostatni firmy vedou lépe “

Slabé stranky jsou pfesnym opakem silnych. Firma musi umét akceptovat své slabé stranky
v plném rozsahu. Mezi ptiklady slabych stranek muizeme zatadit nizkou produktivitu,

zastaralé strojni vybaveni nebo nedostatecnou diferenciace produktu

Prilezitosti (O) — ,, Zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které mohou zvysit poptavku nebo
mohou lépe uspokojit zakazniky a prinést firmé uspech*

To jsou faktory a vyvoj v prostiedi nebo na trhu, které mohou byt pro spolecnost piinosem
nebo vytvaret potencial. Naptiklad: trendy ve spolecnosti, zmény v chovani zdkaznik,
technologicky vyvoj, ktery mize vést k novym produktim pro spole¢nost, vylepSeni

produktti.
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Hrozby (T) — ,, Zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, trendy, udadlosti, které mohou snizit

poptavku nebo zapricinit nespokojenost zakazniku

Podnikatelsky subjekt musi byt schopen spravné identifikovat aspekty hrozeb a snazit se jim
co nejucinnéji pfedchdzet. Hrozby mohou mit mnoho podob. Ptikladem takovych hrozeb
jsou: zvySeni fixnich nakladl, zména chovani spotiebitele, legislativni zmény, zvySeni

konkurence.

4.2 Porteriv model péti sil

Hlavnim ucelem tohoto analytického néstroje je zjistit, kde se spole¢nost nachazi ve vztahu
ke svému okoli a jak mize nejlépe Celit konkurencnim silam nebo dokonce obratit jejich vliv
ve sviij prospéch. Vychodiskem pro vypracovani operativni strategie je komplexni analyza
konkurenéniho prostredi, ktera podniku pomtize blize definovat a poznat konkurenci v urcité

oblasti a s ni spojeny potencial zisku (Porter, 1994).

Porteriv model péti sil neboli 5S ma funkci analyzovat mikroprostiedi. Tento model
predpokladd, Ze konkurence na trhu zavisi na vzdjemném pulsobeni téchto péti oblasti

(Drasilova, 2019).

Ve své knize Porter (1994) uvadi zakladni typy konkuren¢nich sil, které mohou byt hrozbou

pro naSe podnikani. Konkurencni sily jsou doplnény o poznatky Jakubikové (2013).

e Hrozba soucasné konkurence — Jedna se o konkurenty, ktefi podnikaji ve stejném
odvétvi. Konkurence je pro podnik velmi dilezita, jelikoz urcuje trzni ptilezitosti
spolecnosti. Pro podnik je nutné, aby svou konkurenci znala. Dilezité pro podnik je

sila konkurenta, jeho cile, strategii, silné a slabé stranky.

e Hrozba nové prichozich konkurentii — Jedna se o potenciondlni konkurenty, ktefi
mohou vstoupit na trh jako nova spolecnost. Dulezitym faktorem je informovanost o
trhu, jelikoZ ptichod nové konkurence znamend ubytek podilu na trhu. V disledku
této hrozby se miize stat, ze spolecnosti budou muset pfistoupit k niz§im cenam a

vy$§im ndkladim a diky tomu dochézi ke snizeni zisku dané spolecnosti.

e Hrozba substituti — Je to zboZi, které se pii spotieb& da nahradit. Pro spravnou
identifikaci dané hrozby je za potiebi pochopit potieby kupujicich. V tomto ptipadé
firma musi vyhledat vhodné produkty a sluzby, které plni stejnou funkci jako

produkty v daném odvétvi. Tento faktor 1ze hodnotit na zakladé poctu jiz dostupnych



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

substitutdl na trhu, konkurence v oblasti danych substitutti, jejich cenového vyvoje a

uzitnych vlastnosti.

Hrozba vyjednavaci sily odbérateli — Zakazniky nebo odbérateli jsou jak fyzické
osoby, tak pravnické osoby, které maji potiebu se uspokojit zbozim vyrabénym
spolecnosti nebo sluzbami, které poskytuje. DéEli se na kupujici, uZivatele,
potencialni kupce a potencidlni uzivatele. Segmentace je dilezita jako soucést
individualniho pfistupu ke kazdému zédkaznikovi. Odbératelé mohou byt také déleni
podle pohlavi, véku, pfijmu, rodinné situace nebo vzdélani. Riznym segmentiim trhu

se musi ptizplsobit 1 urcité chovani k zdkaznikim.

Hrozba vyjednavaci sily dodavateli — Mezi dodavatelé¢ fadime spole¢nosti,
organizace a jednotlivce, ktefi poskytuji potfebné zdroje pro podnikatelskou ¢innost.
Kazda spole¢nost ma Sirokou skalu dodavateli. Lze je rozd¢lit do riznych kategorii,
jako jsou poskytovatelé vstupti do vyrobnich firem, poskytovatelé sluzeb atd. Uspéch
firmy zavisi z ¢asti na dodavatelich. Pro podnik je diilezité eliminovat riziko spojené
s vypadkem dodavatele. Proto kazda spolecnost oplyva Sirsi Skalou dodavatelii. Pti
vybéru vhodnych dodavatelti musi byt spole¢nosti zohlednéna kritéria a hodnoty
jednotlivych dodavatelti. Na zakladé téchto kritérii je podnik schopen vyhodnotit a

vybrat vhodné dodavatele.

4.3 PEST analyza

Jedna se o analyticky ndastroj pouzivany pii hodnoceni vnéjSiho prostiedi organizace.

Zkratka PEST predstavuje Ctyfi faktory: politické, ekonomické, socidlni a technologické.

Analyza napoméha k organizacim l1épe porozumét makroprostfedi, které ovliviiuje jejich

¢innost a rozhodovani. Na zakladé PEST analyzy je pro podnik jednodussi identifikovat

hrozby a ptilezitosti, které jim pomaha;ji zlepsit konkurenceschopnost a ispéch. (Jakubikova,

2013)

Jednotlivé déleni faktort zpracoval Svétlik (2005) néasledujicim zptisobem:

Politické faktory — Jedna se o dilezity faktor, ktery pomoci zdkony a pravnimi
normami vytvari podniku podminky pro fungovani. Mezi takové faktory patii
¢lenstvi v politickych a hospodarskych organizacich, politickd stabilita dané zem¢,

fiskalni politika a stabilita souc¢asné vlady.
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o Ekonomické faktory — Tyto faktory analyzuji ekonomickou situaci statu, kterd ma
vliv na chod firem. Pfimy vliv na podnik maji irokové sazby, inflace, ménové kurzy.
Dal$imi vlivy jsou mira nezaméstnanosti, HDP, faze ekonomického cyklu, platebni

bilance statu atd. Tyto faktory ovliviiuji i poptavku ze stran spottebiteli.

e Socialni faktory — Mezi socialni faktory fadime demografii, kterd zkouma hustotu
zalidnéni, vék a pohlavi obyvatelstva jako celek. Déle se zkouma zivotna Groven

obyvatelstva, ndboZenské vyznani a také vzdélani.

e Technologické faktory — Ty jsou zaméieny na inovace v danych technologickych
oblastech. Ku ptikladu zmé&ny v komunikaci, dopravé, rychlost ve vyrobnich a
skladovacich procesech. Tyto faktory maji velky vliv na dosahovéni lepSich

vysledkd.

Jakubikova (2013) k pojmu PEST piidava faktor Ekologicky, na ktery je v poslednich
letech vyvijen vétsi tlak. Predev§im je kladen dlraz na vyuZziti pfirodnich a

obnovitelnych zdroji.
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S BUSINESS MODELY

V posledni kapitole teoretické Casti se podivame blize na business modely, které budou
vyuzity v praktické ¢asti a shrneme veskeré klady a zapory jednotlivych modelt. Uréime,

pro jakou skupinu zdméri je vhodny kazdy model.

,,Dobre nastaveny byznys model je zarukou udrzitelného podnikani a zajisti spokojenost

zakaznikii, zaméstnancu i majitelii firmy “ (Svobodova a Andera 2017 s. 245).

Osterwalder (2015) jednoduse nazval business model jinymi slovy a to konkrétné ,,jak

I3

dostaneme zakaznikovy penize k sobé.

Kdyz sesumirujeme myslenky Svobodové, Andery a Osterwaldera, tak se jedna o strategii
podniku, ktera zarucuje, Ze zdkaznik za poskytnuté sluzby ¢i zbozi zaplati takovou castku,

se kterou budou spokojené vSechny strany.

5.1 Business model Canvas a Lean Canvas

5.1.1 Canvas

Je model, ktery se da 1épe vytvorit oproti standartnimu podnikatelskému planu. Alexander

vvvvvv

modelu podniku. Za jeho mySlenkou se skryva fakt, Ze firma se v neustdle rostoucim

prostfedi potfebuje rychle zorientovat a tento model ji mé usnadnit.

Key w > | Key ‘,Q ;’)’"’”“ .. N Customer ) Customer p
Partners ‘b Activities AN roposition \ 1 Relationships / Segments I
~F e S —
Key ) Channels )
Resources G 14
T
S, =
Cost Revenue -
Structure < f Streams <

Obrazek 3 Canvas model, zdroj: smartinsights.com (2021)
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5.1.2 Lean Cavas

Jedna se o model vytvoien Ashem Mauyrou. Popisuje zékladni otazky podniku jako jsou:
co budeme vyrabeét, jak to budeme vyrabét, jak produkt dostat k zakaznikovi a jak dostaneme

zaplaceno. Hlavnim cilem je najit samotny problém a pfijit s jeho feSenim.

Diky Lean Canvasu se dostaneme novy pohled na véc. Jelikoz je model rozpracovan do
jednotlivych bloki, je jednodussi na pochopeni. Je to soucast podnikatelského planu a pfi
jednanich je idedlni tento model prezentovat, aby poslucha¢i usnadnil orientaci

v podnikatelském planu (Ries, 2015)

Pti vypliiovani dokumentu ndm pomaha si stanovit priority podniku a pokud si nejsme jisti

odpovédi, poukazuje také na nase slab¢ stranky. (Svobodova, Andera, 2017, str. 67-68)

Problém ' Reseni " Jedineénost feseni | Nefér vyhoda ' Zakaznici

Které nabizite, pro katdy problém V tom jo vale fefeni unikitni & jok ::.::: :‘v‘mmr&l: po
vlast ho Ire lakave charakterizovat? v

S Sie tenz High-level concept S Nictri ; .

Alternativy J:Eymé’:&ffgfihm b s i Distribucni kanaly Prvni viastovky
Konkurent! a jejich formy fedeni “M"m”“'wl . primérem k dobfe znamym pojmdim ::'::' Armis vyNedd osiow e ~
problemu
"Struktura nakladd " Zdroje pFijmu

Obrazek 4 Lean Canvas, zdroj: flek.cz (2015)

Velkym rozdilem mezi modelem Canvas a Lean Canvas jsou zékladni stavebni kameny
dokumentu, které poukazuji na to, Ze Lean je ureny pro startupy. Segmenty jako klicova
partnerstvi, kli¢ové ¢innosti, klicové zdroje a vztahy se zdkazniky jsou nahrazeny pojmy

problém, feSeni klicové metriky a neférova vyhoda (Maurya, 2016)

5.2 Dalsi typy business modelt

Mezi dalsi typy business modelt Osterwalder (2015) fadi:

Dlouhy chvost — je business model, kde se podnik soustfedi na prodej malého mnozstvi

produktii, avSak ze Sirokého sortimentu. Jedna se o okrajové produkty, které se nabizi jen
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ziidka. Podnik diky tomuto modelu ma nizké néklady na zasoby, ale vysoké naklady na
marketing, jelikoz tyto produkty vyzaduji silné distribu¢ni kanaly.

Business model zdarma — Model je zaloZen na principu bezplatnych nabidek. Avsak tento
model je jen soucast strategie podniku, kterému pfinasi zisky jina ¢ast business modelu.

Un-bundling business modeli —dale zminuje, ze podnik se mize zaméfit pouze na
zdkazniky, infrastrukturu nebo inovovat své produkty. AvSak podnik dokadze vSechna tyto

zamgéteni propojit, pokud jsou rozd€leny do samostatnych subjekt.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

37

II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI ZKOUMANEHO PODNIKU

V prvni kapitole praktické ¢asti prace uvedeme veskeré potfebné informace o ¢eské firmé

Pneu Kubesa s.r.o., kterou se i v dalSich kapitolach budeme zabyvat.

6.1 Identifikace

Firma Pneu KubeSa s.r.o. je pravnickou osobou Spole¢nost s ru¢enim omezenym, se
zakladnim kapitalem 200 000 K¢&. Vznik firmy se datuje k 25. inoru roku 2010 a je veden u
Krajského soudu v Ostravé. (justice.cz, 2023)

PNEU KUBESA

www.pnevkubesa.cz

Obrazek 5 Logo firmy, zdroj: pneukubesa.cz (2016)

Pfedmétem podnikani je Zivnost ohlasovaci volnd Vyroba, obchod, sluzby a sluzby

neuvedené v prilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona

Do které spadaji obory Zprostfedkovani obchodu a sluzeb, Velkoobchod a maloobchod,

Udrzba motorovych vozidel a jejich piislusenstvi, Vyroba, obchod a sluzby jinde nezatazené

Dalsim Zivnostenskym opradvnénim je OhlaSovaci femeslnd ¢innost Opravy silni¢nich

vozidel (justice.cz, 2023)

Jednatelem firmy, ktery jedna za spolecnost ve vSech vécech samostatné v plném rozsahu je

Zdenék Kubesa se 100% podilem. (justice.cz, 2023)

Sidlem podnikéni je Osek nad Becvou €.ev. 48, 751 22. Obec je vyznamnou dopravni tepnou

mezi mésty Pferov, Hranice a Olomouc.

Podnik ma aktudlné€ 6 zamé&stnancii. Z toho 3 jsou zamé&stnani na plny Gvazek, 2 na ¢astecny

uvazek a brigddné chodi vypomahat jeden ¢lovek.
Cile a poslani firmy

Hlavnim cilem firmy je udrzeni své stability na trhu, poskytnuti pracovnich mist a sluzeb

pro misto ptisobeni.
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Motto firmy ,,drzime Vas smeér* je zaroven i poslani. Slogan popisuje firmu jako partnera

pfi vybéru a vyméné€ pneumatik, a to s lidskym a profesionalnim piistupem.

Firma Pneu KubeSa s.r.o. se zabyvd prodejem pneumatik, nasledné vymeény téchto
pneumatik, taktéZ i opravou pneumatik. Déle prodejem diskli a zaroven i béZzného
servisovani automobiltl. Veskeré ptisluSenstvi, které spada do udrzby automobilu je v tomto

podniku k dispozici.

Celou nabidku 1épe popiSe nasledujici reklamni billboard, ve kterém jsou ocividné

poskytované segmenty sluzeb.

T —— OSOBNI, |
, _ AUTOSERVIS

-~ GEOM
DIAGNOSTIKA M'Tonu -

SERVIS KLIMATIZACI
OFFROAD UPRAVY

S50m:

&) 608 733 787

Obrazek 6 Nabidka sluzeb (Vlastni foto)

Déle nabizi sluzby autoservisu, do kterych spadaji tikony jako geometrie vozidel, servis

klimatizaci, pfestavby terénnich vozl a renovace veterant.

Pro velkou ¢ast lidi vSak pneuservis predstavuje misto, kde je o jejich automobil postarano.

Ptesn¢ timhle zptisobem funguje 1 analyzovana firma.
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6.2 Zakaznicka zakladna

Celkovy pocet zakaznikd, ktefi v pribéhu roku pneuservis navstivi se dosahuje ¢isla 450.
Vétsinova ¢ast je zastoupena stabilnimi zékazniky a firmami, se kterymi ma dana firma jiz

navazany dlouholety vztah ¢i spolupréci.

Tyto zakazniky firma rozdéluje na fyzické osoby a pravnické osoby. Dalsi rozdéleni spociva

vvvvvvvv

450
automobill

135
firemnich
automobill

315
automobilli
fyzickych osob

35
novych
automobill

95
osobnich
automobill

40
nakladnich
automobilli

280
automobilli

Obrazek 7 Struktura zakaznikii (Vlastni zpracovani)

Obrazek popisuje pocty automobill jednotlivych zdkazniki, kterym se v prabehu roku firma
vénuje. Pocet 450 obslouzenych automobild je rozdélen na firemni automobily, pod které
spada 95 osobnich automobill a 40 nékladnich patfici 15 autodopravam. Z poctu 315 aut,
které vlastni fyzické osoby, je 280 automobili stabilnich zdkaznikl a ro¢né firma ptezuje 35

automobilll nove piichozim zakazniktim, které nelze povazovat za stabilni.

Zaroven firma uskladiiuje pneumatiky vSem svym vérnym zékaznikiim, celkem tedy tuto

sluzbu poskytuje pro 375 osobnich automobild.
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6.3 Charakteristika vybranych sluzeb

Segment sluzby je pro podnik vétSinovym zdrojem piijmu. Sluzbu podnik poskytuje svym

zakaznikim ve vice smérech, které jsou popsany nize.

Vyména pneu

Pod pojmem vymeéna pneumatik si mizeme piedstavit klasickou montadz pneumatiky na

disk, avSak pokud zdkaznik dorazi do tohoto pneuservisu na kompletni sezonni vyménu

vvvvvv

e Demontdz neboli odSroubovani kola z auta
e Demontdz pneumatiky z disku

e Montaz nové pneumatiky na disk

e Odstranéni piedeslého zavazi z disku

e Vycisténi disku od necistot a lepidel

e Vyvazeni kola

e (cisténi naboje a Sroubti

e Montaz ptipraveného kola na auto

Cely tento proces firma aplikuje na kazdého zakaznika, ktery méd o vyménu pneumatik

zajem. Firma standartné kompletni piezuti zvlada do 30 ti minut.

Poradenstvi ve vybéru pneu

vvvvvv

automobil ma sviyj velky technicky prikaz, ve kterém je uveden rozmér pneumatiky pro
dany automobil. Poradenstvim je vSak mysSlena individualni konzultace s kazdym
zakaznikem, kde se mechanik dozvi kolik kilometrli rocné najezdi, jaké trasy zakaznik jezdi
a v neposledni fad¢, jakym stylem #idi. Veskeré tyto dotazy jsou na osobni urovni, aby byl

mechanik schopny ur¢it, kterou znacku a smés pneumatiky bude zdkaznikovi vyhovovat.
Oprava pneu

Oprava pneumatik je vtomto servise nejvice vyuzivana u ndkladnich nebo vétSich

Mrve
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které jsou pfizplsobeny t€z$im teréntim a jsou odolnéjsi viaci béznému propichnuti. Proto

jsou tyto typy pneumatik nédkladné&jsi nez typy pro osobni automobily.
Uskladnéni pneu

Uskladnit své pneumatiky pies 1éto nebo zimu neni pro kazdého zékaznika mozné. Castym
divodem k vyuziti této sluzby pro zakaznika jsou nevyhovujici (malé, vlhké atd.) prostiedi
a potom komfort. Zakaznik nemusi své kola nakladat do auta, ale jsou ulozena ve skladovych
prostorech pneuservisu. Ten mé sklady pifizpisobeny nepiiznivym vliviim, které by mohly
ohrozit Zivotnost pneumatiky. Firm¢ to také usnadiiuje préci, kdy je schopna ve volné chvili
pneumatiky pfipravit (dofouknout, o€istit, vyvazit) a tedy cely proces vymény pneumatik je

pro zékaznika rychlejsi.
Poradenstvi ve vybéru disku

Stejné jako pii vybéru pneumatiky, je dllezité vybrat spravny disk. Zédkladem pro vybér je
velky technicky pritkaz auta, ve kterém jsou uvedeny rozméry disku, které na auto ze zdkona
patfi. Jednd se pfedevsim o pocet stiedovych dér, roztece disku a pak, zda dané disky jsou
homologované. Firma disponuje programem, diky kterému najde vhodné disky a zaroven je
moznost tyto disky ihned zakoupit. Programem je totiZ podnik napojen piimo na své

dodavatele disku.
Udriba diskd

Dalsi ptidanou hodnotou firmy je udrzba a zachovéni Zivotnosti diskil. Pro dany pneuservis,
je zékladni ¢iSténi disku neodmyslitelnou soucésti kazdé vymény. AvSak pokud je disk
star§itho data vyroby a nebylo o néj dobie peCovano je zde vysokd pravdépodobnost
poskozeni. Odérky, slezly lak, nerovnosti nebo dokonce praskliny jsou schopni v tomto

servise opravit.
UdrZzba automobilu

Posledni diilezitou sluzbou je klasickd udrzba automobilu. Firma je diky vét§imu mnoZzstvi
zvedaki na auta obslouZit vice zdkaznikd na jednou, proto zahrnula sluzby jako vymény
kapalin, vymény brzdovych systému atd. do svého repertoaru hlavnich poskytovanych
sluzeb. Této oblasti se zejména vénuji v mésicich, které nejsou vyznamné pro piezouvani

pneumatik.
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6.4 Charakteristika prodeje

Pii prodeji ¢i nakupu pneumatik je nutné se obezndmit se znafenim, kterym kazda

pneumatika musi disponovat. PopiSeme si ty nejzakladnéjsi jako je rozmér pneumatiky,

sezonni urceni, hmotnostni index, rychlostni index.
Rozmér pneumatiky

Je znacen na strandch pneumatiky. Jedna se kupiikladu o rozmér 195/65 R15. Hodnota 195
znaéi §itku pneumatiky v milimetrech. Cislo 55 je boéni profil neboli boénice pneumatiky a
je také uvadén v milimetrech. Na bocnici zpravidla najdete znacku vyrobce, dezén dané
pneumatiky a rozmeéry. Poslednim ¢islem se vyznacuje pramér rafku v jednotkach palce. Pro

lepsi predstavu tohoto popisu je urcen nasledujici obrazek.

Sezonni uréeni

vvvvvv

zakona 361/2000 Sb. povinnost pouzit zimni pneumatiky v obdobi od 1. listopadu do
31. bfezna. (Zakon o silnicnim provozu, §40a ,361/2000 Sb.) Zimni pneumatika je oznaena

alpskym symbolem snéhové vlocky.
Hmotnostni index

Timto indexem je uréena maximalni zatéZ jedné pneumatiky. Cisla jsou napiiklad 91, které

dle tabulky ptisluSné odpovida vaze 615 kg.
Rychlostni index

Je znacen pismeny, a popisuje nejvyssi moznou konstrukéni rychlost dané pneumatiky.
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6.5 Ekonomicka struktura

Hlavni trzby podniku mtzZzeme rozdélit na dva rozdilné segmenty a piistupy, kterymi jsou
Sluzba a Prodej. Nasledujici abulka popisuje procentualni podil segmentii na celkovych
trzbach podniku. Ve zkoumanych letech 2021 a 2022 se samostatny prodej pohybuje kolem
60 % z celkovych trzeb firmy.

Tabulka 1 Podil sluzeb a prodeje na trzbach (Vlastni zpracovani)

Zdroj 2021 2022
Sluzby 38 % 45 %
Prode;j 62 % 55%

Tabulka ¢. 2 uvadi procentudlni podil sluzeb a samostatného prodeje na zisku firmy. I kdyz

je v ptedchozi tabulce vétsi podil na strané prodeje, tak vétSinovy podil na zisku maji sluzby.

Tabulka 2 Podil sluZeb a prodeje na zisku (Vlastni zpracovani)

Zdroj 2021 2022
Sluzby 56 % 59 %
Prodej 44 % 41 %

Velkou casti je tento fakt zapfi¢inén marzemi podniku. V oblasti sluZzeb marze predstavuje

cca 40 %.

Marze na strané prodeje pneumatik popisuje nasledujici tabulka. Tento fakt, je zpsoben
velkou cenovou konkurenci. Pfi bliz§im pohledu na ndkupni cenu pneumatiky a prodejni

cenu si vS§imneme, Ze v odvétvi prodeje pneumatiky jsou marze opravdu nizké.
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Tabulka 3 MarZe na pneumatikéach (Vlastni zpracovani)

Pneumatika | Nakupni cena Prodejni cena Marze
Osobni pneu 1 500 K¢ 1 670 K& 7%
205/55 R16
Nakladni pneu 7 500 K¢ 8200 K¢ 8,5 %
385/65 R 22,5

Pro piiklad je uveden standartni rozmér pro osobni automobil znadky Skoda Octavia, ktery
je u dané firmy nejprodévangj$i. Znacka pneumatik neni uvedena z divodu zachovani
obchodniho tajemstvi, ale jedna se o stfedni tfidu pneumatiky v poméru cena / vykon. Stejny

postup je uveden i u ndkladnich pneumatik.

Tento ukazatel nizké marze na jednotlivych kusech pneumatiky nam ukazuje, pro¢ je

segment prodeje v pneuservisech sekundarni.

Velké zastoupeni v oblasti prodeje, maji klicovy odbératelé, kterymi jsou velké autodopravy

nebo dokonce soutézni tymy dalkovych automobilovych zavodi.
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7 ANALYZA TRHU

V této kapitole se zaméfime na analyzu trhu pneuservisl a autoservist, které se zamétuji na
region Pferovsko. K analyze mikroprostfedi daného podniku bude pouzita Porterova
analyza, kterou blize pozname konkurenci podniku a vztah s dodavateli pneumatik. Dalsi
metodou bude SWOT, kterd nam ukaze silné stranky, slabé stranky a dale pfilezitosti a
hrozby, které by mohly podnik posSkodit. Posledni analyza PEST bude zaméiena na

makroekonomické trendy v Ceské republice.

7.1 Porterova analyza

Touto analyzou zjistime hlavni konkurenty firmy, ktefi sidli a hraji vyznamnou roli na trhu
v nejbliz§ich méstech od daného podniku. Déle zjistime pozici firmy viici dodavatelim a

vztah se svymi zakazniky.
Soucasna konkurence

Podnik sidli v Oseku nad Becvou, ktery je vzdaleny necelych 10 kilometrit od mésta Prerov.
Dalsim méstem v tésné blizkosti je Lipnik nad Becvou. Podle vlastniho prizkumu se v dané
lokalité se aktualné vyskytuje 23 pneuservist. Konkurence je vybrana na zaklad¢ hlavniho
kritéria, kterym je lokalita. Na zaklad¢ hodnotové analyzy jsou podniky déale obodovany na
Skale 1-5 (nejmens$i — nejvyssi hodnota) v segmentech: cena, rozsah sluzeb a piivétivost.

Podniky, které ziskaly nejvice bodi jsou uvedeny, jako hlavni konkurenti.
e SIBOM s.r.o0. (Pferov) Cena: 4, Rozsah sluzeb: 4, Piivétivost: 4, Celkem: 12 bodi

Tento podnik je vnimany jako hlavni konkurent, jelikoz sidli ve vedlejsi obci Lysky smérem
na Pierov. Tento konkurent mé vyhodné strategické misto, které¢ je podél zminované silnice
na Pierov. Velkou vyhodou tohoto konkurenta je stabilni pozice na trhu, na kterém se
pohybuje vice nez 25 let. Oproti zkoumanému podniku je cena pneumatik totozné, zatimco

ceny sluzeb jsou vyssi.
e BestDrive (Pierov) Cena: 4, Rozsah sluzeb: 3, Piivétivost: 5, Celkem: 12 bodi

Jedna se o jednu z mnoha pobocek v Ceské republice, ktera se specializuje na prodej
pneumatik. Jsou vyhradnimi zastupiteli znacky Continental, kterou vyrabi pfidruzend firma

Barum Continental sidlici v Otrokovicich.

e Pneuservis Honzik Cena: 3, Rozsah sluzeb: 4, Privétivost: 5, Celkem: 12 bodi
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Pneuservis provozovany zivnostnikem sidli ve mésté¢ Lipnik nad Becvou a je vybranym
podnikem oznacen jako konkurent z divodu blizké vzdalenosti. Kapacitné je vSak tento
pneuservis velmi omezeny, jelikoZ nemd zadné zaméstnance a disponuje pouze jednim
zdviznym zatizenim. Na druhou stranu je zdkazniky vniman jako velmi pratelsky a rodinny
pneuservis, ktery je v tomto malém mésté vitany. Ceny pneuservisu jsou velmi podobné jako

v nami zkoumane¢ firm¢.
Nové vstupujici konkurencni firmy

Jako v kazdém odvétvi se konkurence rozrista a v po dobu fungovani firmy Pneu Kubesa se
v okoli objevily 3 dal$i autoservisy/pneuservisy. Bariéry vstupu nové ptichozich konkurentii
nejsou vyrazné. Jedinymi bariérami, jsou pocate¢ni naklady na plnohodnotné zatizeni
pneuservisu. Dalsi bariérou je velikost trhu a atraktivita, ktera spoustu potencidlnich

konkurenénich firem odrazuje.
Dodavatelé

Pro podnik Pneu Kubesa s.r.o. jsou dodavatel¢ klicovy a prosperitu dané firmy znacné
ovlivituji. Se svymi dodavateli je firma v blizkém kontaktu a prostfednictvim jejich
obchodnich zastupct se firma zav€as dozvida veSkeré podminky. Jednd se o zdrazovani
pneumatik, vyhodnéjs$i nabidky pii vétSich odbérech. Nejvice probiranym tématem jsou
individudlni obchodni slevy, diky kterym podnik miiZze bud’to svou marzi zvysit nebo slevu
promitne i do cen nabizenych pneumatik. Podnik svou pozici vii¢i dodavateliim hodnoti jako

stabilni.
Zakaznici

Sila zdkaznikii neni dle zkoumaného podniku ohrozujici. Vychazi z vnitinich informaci a
statistik kde se stabilné stard o pfezouvani pneumatik u vice nez 300 zdkaznika, ktefi maji
své pneumatiky v podniku uloZeny. Mezi dal§imi zdkazniky s osobnimi auty je pak kolem
80, ktefi servis pravidelné navstévuji vice nez 5 let a své pneumatiky si odvazeji. DalSimi

vyznamnymi odbérateli je 15 autodoprav, kterym podnik poskytuje dlouholetou spolupraci.

7.2 SWOT analyza

Analyza silnych, slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb je zpracovana v nasledujici SWOT

tabulce. Hlavnim cilem analyzy je spravné identifikovat, zhodnotit a pfiznat si, které faktory
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jsou pro podnikani vyhodou a které naopak je potieba vylepsit. Diky analyze SWOT bude

jednodussi nastavit hlavni cil a strategii pro danou firmu.

Tabulka 4: SWOT analyza (Vlastni zpracovani)

Silné stranky — S

Slabé stranky — W

Zauzivané jméno
Stabilni klientela
Odbornost a dlouholeta zkuSenost

Vztahy s dodavateli

Nizka aktivita na socialnich sitich
Ak¢ni nabidky slev

Nedostate¢ny marketing

Prilezitosti — O

Hrozby — T

Vyhledani novych distribu¢nich kanala
Rozsiteni sluzeb

Vybudovani dalSich mist pro opravu ¢i

Starnuti populace zakaznikt
Technologicky postup

Velka konkurence

pfezuti automobilu
Nizka nezaméstnanost

Silné stranky

Nejsiln€jsi strankou podniku je jeji jednatel. Konkrétngji jeho zkuSenosti s prodejem
pneumatik, kterym se vénuje jiz 30 let. Se zkuSenostmi jde ruku v ruce odbornost, kterou
jednatel pfedava a dale vyzaduje 1 od svych zaméstnancii. Do svych zaméstnaneckych fad si
jednatel peclivé vybira kolegy, se kterymi si rozumi i mimo pracovni dobu. Proto je
v podniku ptatelska atmosféra, diky které se zédkaznici vraceji a nemaji potfebu pneuservis

meénit. Lokalita je také jednim z aspektli podniku, ktery napoméha k udrzitelnosti firmy.
Slabé stranky

Mezi slabé stranky podniku povazuji nizkou aktivitu na socidlnich sitich, diky které by
mohla oslovit zdkazniky z mladsi generace. Stejn¢ tak webové stranky firmy, které maji

neaktualizované ceniky a sluzby.
PrileZitosti
V prilezitostech firma vidi potencial v internetovém obchod¢ a reklamé, diky které by

ziskala vétsi pozici na trhu a vyhodnéjsi podminky od jednotlivych dodavateld. Dalsi

prilezitosti je vybudovani nové servisni haly, kde by mohla rozsitit svou sluzbu o lakyrnické



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

a klempitské prace. Na zaklad¢ toho, by firma byla schopna zastupovat smluvni autoservis

jednotlivych pojistoven.
Hrozby

Mezi ohrozeni svého podnikéni firma fadi pfedevSim postupné starnuti své klientely.
Dulezitym faktorem hrozby je technologicky postup ve vyrobé pneumatik. Technologickym
postupem jsou inovace, které vnasi vyrobci Michelin ¢i Bridgestone. Vyznamnou inovaci

jsou pneumatiky bez vzduchu, které jsou v poslednich letech jiz testovany.

7.3 PEST Analyza

Analyzou PEST jsou zjistovany makroekonomické trendy, které maji vliv na dany podnik.
Politické faktory

Mezi politické faktory ovliviiujici pneuservis pokladdme veskeré danové zmény. DalSimi
faktory jsou navy$ovani pramérnych mezd v Ceské republice. Od roku 2023 podniky jiz
nemaji povinnost vést elektronickou evidenci trzeb. EET v tomto piipad¢ je dobrovolné.
Ovliviiujicim faktorem sledujeme i zvySovani mzdovych tarifii, které firmam zpisobuji vétsi

naklady.

Ekonomické faktory

Ekonomickymi faktory, které ovlivituji chod a fungovani podniku jsou nasledovné:
e Mira inflace

Inflace je obecné zndm4 jako znehodnocovani penéz v ase. AvSak mira inflace je vyjadiena
pomoci indexu spotiebitelskych cen. Mira inflace vyjadfend ptirastkem indexu
spotiebitelskych cen ke stejnému mésici piedchoziho roku vyjadifuje procentni zménu
cenoveé hladiny ve vykazovaném mésici dan¢ho roku proti stejnému meésici piredchoziho
roku. V dubnu letogniho roku tato hodnota byla na 12,7 % (czso.cz, 2023). Ceska narodni

banka m4 za cil udrzet tuto hladinu na hodnoté 3 %, coz se za rok 2022 nepodafilo.

Inflace ma vliv na chovani zdkaznikli pneuservisu, kterym kvli aktudlni inflacni spirale
chybi prostfedky na zaplaceni zavazkl vici pneuservisu nebo ¢ekaji s nakupem novych

pneumatik.
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o Urokové sazby

Urokova sazba je jednim z nastrojii Ceské narodni banky, kterym se snazi inflaci pfiblizit
svému cili. Vysoké urokové sazby se promitaji do ndkladovych polozek firem, které jsou
nuceny své vyrobky zdrazovat. Konkrétné se jedna o dodavatele daného pneuservisu, kteti
od 1éta minulého roku museli ¢tyfikrat zdraZit pneumatiky. Na zékladé téchto zdrazeni byl 1
pneuservis nucen zvednout ceny. ZvySovani urokovych sazeb ma vliv na dany podnik,

jelikoz planované uvéry bude mit drazsi.
e HDP

Je penéznim vyjadienim celkové hodnoty statkii a sluzeb vytvorenych v daném obdobi na

urcitém uzemi. (czso.cz, 2023)

Vyuziti HDP se méfi vykonnost ekonomiky statu. V roce 2022 HDP dosahovalo hodnoty
2,4 %, coz oproti roku 2021 se jedna o pokles. Velky pokles zaznamenaly odvétvi

stavebnictvi, doprava, obchod, ale také ubytovani a pohostinstvi. (kurzy.cz, 2023)
e Mira nezaméstnanosti

Mira nezaméstnanosti v Ceské republice v roce 2022 se pohybovala v rozmezi 3,1 % - 3,7
%. V roce 2023 se drzi mira v podobnych hodnotéach, av§ak kvili rostoucim nékladiim firem
a snizujici se poptavky se predikuje nartst. Velkou roli v tomto ukazateli hraji jednotlivé
regiony. Region, ve kterém podnik sidli v§ak nepatii mezi ohrozené regiony zvysujici dané

hodnoty. (kurzy.cz, 2023)
Socialni faktory

Zkoumanou oblasti, ve kterém podnik sidli je okres Pferov. Nachazi se na rozhrani
mikroregiontl Pierovska a Lipenska. K 1.1.2023 z dat Ministerstva vnitra Ceské republiky
uvadi, ze v dané oblasti zije 50 600 obyvatel. Z toho Pterov tvoii necelych 41 300 obyvatel,
mesto Lipnik nad Be¢vou 8 000 obyvatel a obec Osek nad Be¢vou, ve kterém firma plisobi

ma 1 300 obyvatel. (mistopisy.cz, 2023)

Ve srovnani s udaji zroku 2018 je vidét znacny upadek populace v tomto regionu.
Vyznamny podil na ztraté 2 000 obyvatel ma mésto Pierov. Obec Osek nad Be¢vou a mésto

Lipnik nad Be¢vou maji jen zanedbatelné vykyvy v narustu a ubytku poctu obyvatel.

Pokud se zamétime na cilovou skupinu osob, které jsou starsi 15 let, jelikoZ uz maji moznost
provozovat dopravni prostiedky, tak celkovy pocet fidi¢l v tomto regionu dosahuje Cisla

43 000. Na zakladé vyzkumu Eurostatu (2022) v Ceské republice piipadne 556 automobilti
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na 1 000 obyvatel. Pokud vezmeme tyto statistiky v tvahu, jednd se o necelych 24 000

automobill, které by mohly byt potencionalnimi zakazniky pneuservisu.
Technologické faktory

Technologickymi faktory v oblasti pneuservisii je jednotlivé vybaveni pneuservisu.
Kli¢ovymi technologiemi jsou v oblasti nabizenych sluzeb predevsim mechanické zvedaky
aut. Dal$im nezbytnym vybavenim je vyvazovacka pneumatik, zouvacka pneumatik a dalsi
potfebné naradi k obsluze automobilu. Technologickymi faktory, které ovlivituji funkénost
pneumatiky jsou neustalé inovace a vyzkumy vyrobct, které jiz dnes dodavaji pneumatiky
se zvysenou odolnosti. Potfebnymi jsou technologie, které zakaznikovi pii ¢ekéani zpiijemni
danou sluzbu. V letnich mésicich je ocekdvand klimatizace v kancelafich, v zimé& topeni. Pii
platbach je dulezité¢, aby zdkaznik mél moznost platit kartou, nejlépe bezkontaktné.
S platbami souvisi 1 vnitini technologie firmy, ktera dané platby eviduje, vystavuje a pfijima

faktory.
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8 ANALYZA TRHU E-COMMERCE

Touto kapitolou zanalyzujeme prostfedi, na které se firma Pneu Kubesa chce zaméfit. Firma
vnima urcity nedostatek na trhu elektronickych obchodi, které se specializuji na prode;j

pneumatik.

8.1 Analyza zakazniki

Analyzu poptavky popisuje nasledujici dotaznikové Setieni, ve kterém si objasnime trend

online nakupovéani, dale zvyky a obavy respondentl v oblasti nakupu pneumatik.

Technika pouzita pfi analyze zakaznikli vychazi z popisné statistiky. Dotaznik je

vyhodnocen na zékladé¢ Cetnosti a ma za cil ovétit dané hypotézy.

Dotaznik byl vytvofen v papirové podobé a rozmistén na stanice technické kontroly

v Lipniku nad Beévou, Hranicich a Prerové. Tato mista zarucuji, Ze respondenti vlastni

vvvvvvvv

Hypotézy, které si podnik v tomto vyzkumu stanovil znéji:
e Vice nez 1/2 respondenti ma zkusenost s nakupem pneumatik na internetu.
e Alespon 2/3 respondentii pravidelné¢ nakupuji pneumatiky na internetu.
e Vice nez 2/3 respondenti by uvitala pfi online ndkupu pneumatik odbornou radu.

Dotaznik obsahoval 10 otazek, které souvisi s prodejem pneumatik a profilaci zdkaznika.
Jednotlivé otazky si popiSeme a vysledky si interpretujeme.

1. Vlastnite nebo provozujete automobil?
Cilem této otazky bylo ovéfeni faktu, Ze se dotaznikii ucastni respondenti, kteti vlastni ¢i

provozuji automobil. Tento fakt byl ovéten a 100 % zkoumanych respondentli odpovédélo,

Ze provozuji nebo vlastni automobil.
2. Kdo se stara o servis Vaseho automobilu?

Tato otazka ma za cil bliZze poznat chovani respondenta v servisu jeho automobilu, coz vede
1 k otdzkdm ohledné¢ pneumatik. Respondenti méli na vybér z 3 moznosti a odpovédeli

nasledovné:

81 % respondentt uvedlo, ze vyuzivaji autoservis pravidelné. O své auto se stard 13 %

respondentll a dalsi 6 % vklada divéru do blizkych ptitel.
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3. Nabizi Vas autoservis i pneuservisni prace?

Velmi dilezity byl dotaz, zda respondenti vyuzivaji autoservis i k pfezouvani pneumatik.

Otazka je tzv. osli mistek k dotaztim, které se tykaji pneumatik.

Na otazku, zda autoservisy poskytuji i servis pneumatik bylo respondenty uvedeno, ze v 79

% ptipadi poskytuji. Zbylych 21 % uvedlo, ze ne nebo o této skutecnosti nevedi.
4. Jak ¢asto nakupujete pneumatiky?

Cilem je zjistit, zda respondentiim zalezi na kvalité a vlastnostech pneumatik, které se Casem

zhorsSuji, potazmo jak Casto jsou nuceni nakupovat pneumatiky.

Otazka se pfimo zminuje o ndkupu pneumatik, proto si tyto odpovédi interpretujeme

v nésledujicim grafu.

10%
5%

= =

Jednou za rok Jednou za 2-3 roky Jednou za 5 let a vice Nevim

|

[

Obrazek 8 Jak casto nakupujete pneumatiky? (Vlastni zpracovani)
Z grafu je ztejmé, Ze 10 % lidi nevédi, jak Casto nakupuji, tudiz miZeme tvrdit, Ze se o
pravidelny servis pneumatik nezajimaji. DalSim extrémem je 5 % respondentil, ktefi
nakupuji pneumatiky jednou za rok, coZ miize pojednavat o nespravné zvolenych
pneumatikéach pro své potieby.
5. Co je pro Vas kli¢ové pri nakupu pneumatik?
Otazka ¢islo 5 sméfuje na znalosti pfi vybéru pneumatik a ur€eni chovani spotiebitelil.

Vybér odpovédi byl mezi cenou, kvalitou a zkuSenosti. V poméeru 61 %, 17 % a 22 %.

Z vysledku lze usoudit, Ze vice nez polovina respondentt je pii vybéru ovlivnéna cenou.
6. Kde pneumatiky pravidelné nakupujete?

V této otadzce je za cil rozdélit respondenty do jednotlivych kategorii a urcit, zda

upiednostiiuji ndkup online nebo v kamennych prodejnach.

V autoservisech a pneuservisech nakupuje 61 % dotazanych, zatimco na internetu pravidelné

nakupuje 39 %.
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7. Nakoupil/a jste nékdy pneumatiky prostiednictvim e-shopu?

Kli¢ovym dotazem bylo separovat jednotlivé respondenty na skupiny, které maji zkuSenost

s nakupem na internetu a které¢ tuto moznost nevyuziji.

Otazka méla pouze 2 odpovédi, ze kterych respondenti méli na vybér. Odpovédi na tuto

kli¢ovou otazku jsou vyobrazeny nasledujicim grafem.

56%
44%

ANO NE

Obrazek 9 Nakoupil/a jste nekdy pneumatiky prostrednictvim e-shopu? (Viastni
zpracovani)

Odpovéd’ ANO zvolilo 56 % respondentil a odpovéd’ NE oznacilo 44 %.
8. Jak celkové hodnotite Vasi zkuSenost s nakupem pneumatik na internetu?

V této otdzce je prioritou zjistit predchozi zkusenosti s nakupem pneumatik. Respondenti se
v predchozi otazce rozdélili na 2 skupiny, proto jsou odpovédi v této otazce ze skupiny téch,

ktefi na internetu nakoupili.

48%

32%
20%

P

Vyborné Dobfe Spatné

Obrazek 10 Celkové hodnoceni ndakupu online (Vlastni zpracovani)

Vyborné sviij nakup hodnoti 20 % respondentd, 48 % maji neutralni pozici v hodnoceni

dobfte a 32 % bylo nespokojenych, coz je i viditelné v rozdilu vysledkl otdzek 6 a 7.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

9. Co pro Vas bylo pfi online nakupu pneumatik nejobtiznéjsi?

Predposledni otdzka navazuje na dvé predchozi. Za mé velmi dulezita, jelikoz se pta na

piimou obavu respondentl z online nakupovani pneumatik.

Ptic¢inou Spatné hodnocené¢ho nakupu je z 37 % spravny vybér pneumatiky. Piehlednost e-

shopu je zohlednéna v 18 %, na dobu dodani si stézuje 26 % dotazanych a z 9 % je to platba.
10. Uvital/a byste p¥i online nikupu pneumatik radu odbornika?

Posledni dotaz m¢l za cil zjistit, zda by respondenti uvitali odbornou pomoc pii nakupu

pneumatik prostfednictvim e-shopu.

Posledni kli¢ovou otdzkou, zda by respondenti, ktefi maji zkuSenost s online nakupem

pneumatik by uvitali radu odbornika je z 76 % kladny a 24 % pomoc odmitaji.

8.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Samotné vyhodnoceni dotazniku bylo na zakladé Cetnosti. Jednotlivé hypotézy, které maji

za cil 1épe pochopit chovani zakazniktli jsme potvrzovali nebo zamitali.

Prvni stanovenou hypotézu, Vice nez 1/2 respondentit ma zkuSenost s nakupem pneumatik

na internetu, muzeme potvrdit.
Ke zjisténi této hypotézy slouzila ptedevsim otazka €.7, ktera byla naptimo poloZena.

Cilem této hypotézy bylo ovéteni, Ze respondenti maji povédomi o moZnosti nakupu
pneumatik na internetu. Zaroven se potvrzuje fakt, ze 56 % dotdzanych v minulosti

pneumatiky nakoupilo prostfednictvim e-shopu.

Druha hypotéza, ze Alespon 2/3 respondentii pravidelné nakupuji pneumatiky na internetu,

je zamitnuta.

cvwr

na internetu pievysuji ndkupy na kamennych pobockach pneuservisu.
Posledni stanovenou hypotézou byla:
Vice nez 2/3 respondentii by uvitala pri online nakupu pneumatik odbornou radu.

S pomoci posledni dotaznikové otazky jsme dostali odpovéd’, Ze ze 76 % by respondenti
uvitali odbornou radu. Tudiz hypotézu potvrzujeme. Zaroven tato hypotéza zjistovala

pricinu, proc respondenti, ktefi jiz na internetu nakoupili, tuto sluzbu pravidelné neprovadéji.
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Celé dotaznikové Setieni bylo konstruovano tak, aby podniku poskytlo informace ohledn¢
trendovych nakupti zakaznikli a podnik byl tak schopen na tyto trendy zareagovat. Zaroven
bylo cilem zjistit nedostatky jednotlivych e-shopii, kterym by se podnik mohl ptipadné

vyhnout.

8.3 Analyza konkurence na trhu e-shopi

Konkurence v tomhle segmentu je velkd. Pfi vyhleddvani na portdlu Heureka.cz, je ve
srovnavaci nabidnuto vice nez 80 obchodi, ve kterych ma zakaznik moznost si dany produkt

v podobé& pneumatiky koupit.

Konkurence vtomto segmentu je vybrana na zéklad¢ vlastni analyzy, kde jsou tito
konkurenti ihned na prvnich pfickach ve vyhledavéani. Dal$im kritériem pro analyzu
konkurence e-shopti s pneumatikami je hodnotovd analyza, kterd se zabyva cenou

pneumatik, cenou piepravy a uzivatelského pohodli.

Na zakladé¢ téchto metod jsou vyhodnoceni nésledujici konkurenti:
e Pneumatiky.cz
e Nejlevnejsipneu.cz
e AZ-pneu.cz

Ve srovnani ceny jednotlivych e-shopl se jedné jen o nepatrné rozdily. Velkou vyhodou

téchto konkurenti jsou naskladnéné zasoby, které podnik mize prodavat s vyraznéjsi slevou.

Piepravy jsou mezi jednotlivymi konkurenty rozdilné v nabidce logistickych distributorti.

Ceny jsou rozdilné v po¢tu nakupovanych pneumatik.

Co se tyCe kritéria uzivatelského pohodli, ve kterém je zohlednéna jednoduchost vybéru
pneumatiky, dostupnost jednotlivych produktii a proces vytvoreni objednavky , jsou e-shopy

hodnoceny nasledovné:
1. Pneumatiky.cz 2. A-Z pneu.cz 3. Nejlevnejsipneu.cz

Pti analyze jednotlivych cen konkurenti podnik dospél k vysledku, ze je schopna
konkurovat vtomto sméru s minimalnimi rozdily. Velkou pfidanou hodnotou téchto
podnikt je dlouholeté piisobeni v online prostiedi a podniky disponuji velkym mnozstvim

naskladnénych zasob.
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9 ANALYZA SOUCASNEHO BUSINESS MODELU

Na zakladé¢ dostupnych informaci a provedenych analyz Ize potvrdit stabilni pozici
vybrané¢ho podniku na soucasném trhu. Pneuservis pfedstavuje vyznamného partnera pro

mnoho spole¢nosti, dopravci a pro bézné zakazniky.

V¢étsi nahled do tohoto business modelu nam ukéze nize vypracovany model Canvas. Tento

model je pouzit na rozbor business planu jiz existujici firmy.

Kli¢ova Klicové Poskytovana | Vztahy se Zakaznické
partnerstvi cinnosti hodnota zakazniky segmenty
dodavatelé pneu Jposkytnuti sluzeb diskrétné :
dodavatelé disk(l | a prodeje realizace sluZzeb | pfatelska Groveri qutodqpraycu
dodavatelé dild realizace prodeje | vyhovéni firemu flatily

poradenstvi doporu&eni ridi¢i osobnich aut
osobni pristup
Kli¢ové zdroje Distribuéni
pracovni sila kanaly
vybaveni dilny kamenna prodejna
partnerstvi
zakaznici
Struktura nakladu Zdroje pFijmu
mzdové naklady Prodej pneumatik Platby za sluzby
naklady na energii Prodej disku
naklady na zasoby Prodej ndhradnich dald

Obrazek 11 Canvas model pneuservisu (vlastni zpracovani)

Zakaznické segmenty

Mezi zakaznické segmenty jsou fazeny jiz aktudlni zdkaznici pneuservisu. Jedna se o
autodopravce, firmy s jejich flotilami a poté bézni zakaznici.

Poskytovana hodnota

Poskytovanou hodnotou rozumime veskeré poskytované sluzby, které jsou zakaznikovi
nabizeny. Mezi né patii prodej pneumatik, poradenstvi ve vybéru pneumatik, dale sluzby,
které se poji s vyménou a péci o pneumatiky a v posledni fad¢ si zdkazniky firma ziskéva
osobnim pfistupem.

Distribu¢ni kanaly

Jedinym kandlem, kterym podnik komunikuje se zdkazniky je kamennd prodejna. Lépe

feceno budova pneuservisu. Za distribu¢ni kandl miizeme povazovat i telefonické spojeni,

coz je v dnesni dob¢ brano, jako samoziejmost.
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Vztahy se zakazniky

Firma se snazi udrzovat své vztahy se zakazniky vzdy na piatelské trovni. Ridi se zdkonem
akce a reakce, kde pfi vyhovéni ptani a pozadavkim zdkaznika se dany zakaznik vrati ¢i
sluzbu doporu¢i. Dal§im pilifem firmy je objektivni pohled na dané problémy, které fesi
profesiondlné a heslem ,,udélal by sis to i na svéem aute? ““. Heslo vyjadiuje péci a preciznost,

kterou podnik vyzaduje po vSech svych zaméstnancich.

Zdroje piijmu

Mezi zdroje piijmi fadime prodej pneumatik, diskli a veSkerého ptisluSenstvi. JelikoZ je
dand firma i autoservisem, dalsi pfijem je z prodeje automobilovych dili. Nejvétsi cast
piijmi ma firma z plateb za sluzeb, kterych je Siroka Skala.

Kli¢ové zdroje

V ptipadé vybraného podniku hovotime o lidskych zdrojich, kterymi jsou zaméstnanci. Bez

nich by pneuservis nedokéazal obslouzit tolik zdkaznikti béhem dne. Dal§im zdrojem pro

fungovani je vybaveni dilny, diky kterému mutZze firma vyhovét pozadavkim zékaznika.

podniku. Mezi klicové zdroje miZeme zatadit i partnerstvi mezi firmami, které si mezi sebou
poskytuji dané sluzby.

Klic¢ové aktivity

Aktivity, kterymi se pneuservis zabyva je prodej a realizace sluZeb.

Kli¢ova partnerstvi

Partnery jsou v tomto sméru veskery dodavatelé. Bez Siroké skaly dodavatel pneumatik, by
nemohl podnik fungovat. Dodavatelé autodilti a diski hraji nedilnou souc¢ast v prosperité

dané firmy.
Naklady

Poslednim rozebiranou slozkou business modelu jsou naklady. Témi nejvétsimi naklady jsou
bez pochyby mzdové a ndklady na elektrickou energii. Vysoké naklady firma vykazuje
v mésicich, kdy se pfipravuje na sezonu piezouvani, jelikoz musi naskladnit dostatek

pneumatik na to, aby vyhovéla svym zdkazniktm.
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10 DOPORUCENI NA INOVACI BUSINESS MODELU

Na zaklad¢ jednotlivych analyz a zhodnoceni modelu vychdzime z nedostatkil, které
pneuservis ma a v budoucny by se mohly stat vétsi hrozbou nez doposud. Pro inovaci je dany

Canvas model rozsifen.

Klicova Klicové Poskytovana | Vztahy se Zakaznické
partnerstvi c¢innosti hodnota zakazniky segmenty
dodavatelé pneu |poskytnuti sluzeb diskrétné ;
dodavatelé diskll | a prodeje realizace sluzeb | pfatelska Groveri RUoSnpraves
dodavatelé dili realizace prodeje | vyhovéni fremnl oty
poradenstvi doporu&eni ridici osobnich aut
osobni pfistup miadi Fidiéi
Kli¢ové zdroje Distribuéni nadsenci
pracovni sila kana’ly nezkuseni nakupci
vybaveni dilny kamenna prodejna
partnerstvi e-shop
zakaznici marketing
Struktura nakladu Zdroje pFijmu
mzdové naklady Prodej pneumatik Platby za sluzby
naklady na energii Prodej disku
naklady na zasoby Prodej ndhradnich dald

Obrazek 12 Navrhovany Canvas model pneuservisu
Z navrhovaného doporuceni na inovaci jsou hlavni zmény v distribu¢nim kanalu

s navaznosti na zdkaznicky segment.

Navrhovanou inovaci, je zalozeni e-shopu, ktery by spojoval hlavni poselstvi firmy a
klasicky e-shop s pneumatikami. E-shop je vSak pro Uspéch na trhu pojen i s vybornym
marketingem, ktery podnik aktudlné nefesi.

Jelikoz jsou navrhované inovace pro podnik né¢im nové, tak model Canvas lehce upravime
na Lean Canvas, ktery je pro zacinajici projekty ideélni.

Zakaznické segmenty

Z dosavadniho poctu zakazniki, ktefi navstévuji prodejnu by se mohla s pomoci e-shopu a
marketingu firma pfibliZit cilovym skupinam, jako jsou mladi fidi¢i, motorovy nadsenci, a

predevsim nezkuSeni zékaznici.
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Problém

Na zéklad¢ dotaznikového Setieni bylo zjisténo, ze zdkaznici radéji nakupuji v kamennych
prodejnach. Diivodem je neznalost jednotlivych vlastnosti pneumatik, pti kterém by vétSina

ocenila odbornou radu.

ReSeni

Resenim tohoto problému je e-shop, ktery by nabizel rozsifendjsi filtr na specifikaci
zakaznikovych pozadavk.

Kli¢ové metriky

Mezi prvotni klicovou metriku bude tydenni vyhodnocovani poctu navstévnosti a poctu

realizovanych objednavek. Tento faktor by mél ovétit funkénost daného e-shopu.
Neférova vyhoda

Za neférovou vyhodu jsou povazovany zkuSenosti majitele firmy, ktery se je pokusi predat

pomoci daného filtru na platformu e-shopu.

10.1 E-shop

V ramci této prace jsem se ja sam pustil do vytvofeni této domény, kterou povazuji
v 21.stoleti jako kli€ovou. Hlavni mySlenkou podniku neni byt nejvétSim prodejcem
pneumatik na internetu, ale prodej pneumatik vice prizptsobit béznym spotiebitelim a

nakup tohoto zbozi jim co nejvice usnadnit.

Aktudlni vizualizace e-shopu je prozatim ve zkuSebni verzi a na fazi oficidlniho spusténi se

neustale pracuje.

10.1.1 Popis produktu a diferenciace

Elektronicky obchod pro firmu Pneu Kubesa s.r.0. vychazi z predchozich analyz. Ve SWOT
analyze podnik zminil jednou ze svych hrozeb tpadek své klientely z dlivodu jejiho starnuti.
Jako prednost uvedl odbornost a zkuSenosti. Ve spojeni téchto skutecnosti a analyzou trhu

e-commerce vznikl cil, vytvofit elektronicky obchod v jiném formatu.

Hlavni myslenkou je poskytnout sluzbu poradenstvi ve vybéru idealnich pneumatik pro
kazdého zékaznika. Toto poradenstvi chce firma nabidnout vSem online nakupujicim

prostfednictvim uvedenych parametru.
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Dodavky Osobni suv

Sirka v Profil v Pramer v Obdobi

Na skladé

Sefadit podle oblibenosti

Obrazek 13 Filtr e-shopu, zdroj: Pneu Kubesa s.r.o.

Jako v kazdém e-shopu s pneumatikami si zdkaznik pomoci filtru vybere pneumatiky na
osobni auto, dodavku nebo auto s oznacenim SUV. Dal$im béznym parametrem je urcit

obdobi, pro které je pneumatika konstruovana a v neposledni fad€ rozmér pneumatiky.

Internetova doména podniku bude vsak oplyvat rozsifenym filtrem, diky kterému stejné jako

v kamenné prodejné zdkaznik dostane vhodny produkt uréeny piesné pro néj.

Rozsifeny filtr by mél mifit nikoli na pneumatiku, ale pfimo na zadkaznika a mé¢l by mit

nasledujici podobu:
e Kolik kilometra najedes? (na vybér bude v rozmezich kilometri)

e Jakou trasu nejcastéji jezdi$? (zda zékaznik jezdi vyhradné¢ delsi trasy po dalnicich

¢1 krat$i po okresnich cestach)

e Jak Casto spéchas? (tato otdzka ma za cil zjistit, zda zakaznik jezdi ve vysSich

rychlostech)

Tyto zakladni otazky by mély nahradit poradenstvi, které podnik nabizi ve své kamenné
prodejng. Cely ndkup by tak mél byt pro bézného zdkaznika snazsi a vice personalizovany,
nez tomu je doposud.

Pokud si potencionalni zédkaznik na daném e-shopu pies zvolené parametry vyhleda

pneumatiku, ktera odpovida jeho pozadavklim a e-shop tyto pneumatiky nabizi, pak nema

nejmensi diivod stranku opustit a provede nakup pfimo na e-shopu.
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10.1.2 Tvorba e-shopu

K vytvoreni samostatného internetového obchodu podnik dospél v situaci, kdy byl proveden
prizkum daného trhu a dle odpovédi, zékaznikiim chybi povédomi o spravném vybéru

pneumatiky.

Jelikoz se jedna o firmu, ktera je mi rodinnym poutem blizka jsem byl pozadan, zda bych se

tomuto rozsifeni mohl vénovat. Tvorbu e-shopu jsem rozdélil do jednotlivych fazi.
Jednani s IT specialisty

V této prvni fazi jsem konzultoval s editory veskeré moznosti, jak vytvofit dany obchod.
Z vlastnich prizkumt jednotlivych online prodejcii se nabizely moznosti pronajmu e-shopii
pres fastcentrik.cz nebo shoptet.cz. Dal§i moZnosti bylo finanéné nakladnéjsi vytvoieni e-
shopu na miru a posledni variantou bylo vytvofeni e-shopu mnou ptes jednoduchy program

WordPress.

Pti prondjmu e-shopu je vyhodou nizka cena, moznost doupravit vzhled a proces nakupu dle
poZadovanych parametri. Velkou nevyhodou je riziko spojené s prondjmem, které podnik

nechtél akceptovat.

Tvorba na miru se zdala, jako nejlepsi mozna cesta, avSak vysoké pocatecni naklady v této
fazi projektu, by pro podnik mohly byt ohrozujici z diivodu nedostatecné zainteresovanosti

jednotlivych osob.

Pro zacatek je tedy zvolen zminény WordPress, se kterym do zna¢né miry mam zkuSenost.
Tato varianta byla potvrzena i nezavislymi IT specialisty, kteti maji zkuSenosti s vytvafenim

e-shopt. Jednim z nich mi byla nabidnuta pomoc.

Vizualni stranka e-shopu, nastaveni marzi, celého procesu ndkupu a dalSich parametrii, které
souvisi s hodnotami spolec¢nosti byly vmé rezii. Zatimco o fungovani a propojeni

jednotlivych serveri mél na starost dany IT technik.
Jednani s dodavateli

Dalsi ddlezitou fazi byla komunikace s dodavateli. Ta byla poskytnuta jednatelem firmy,
ktery odkazoval na obchodni zastupce jednotlivych dodavatelskych firem. Byly vytvoteny
zadosti o pfistupy do B2B a dale se veskerd komunikace vedla se zastupci IT odd¢€leni
jednotlivych dodavatelti. Diky tomuto propojeni serverti a ziskani vyraznéjSich slev si

podnik Pneu Kubesa s.r.o. vytvofil lepsi pozici s dodavatelskymi partnery.
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Jednani s prepravni spole¢nosti

Posledni fazi, na které zavisi kazdy internetovy obchod je doprava zbozi. Velkych
piepravnich spolecnosti je na ceském trhu dostatek, proto ma pozice v tomto vyjednavani
byla jednodussi. Diky kontaktu od spolupracujiciho IT technika jsem se zacal vyjednavat
s logistickym operatorem WE|DO CZ, s.r.0. a dale s piepravni spole¢nosti Direct Parcel
rozmértit a hmotnosti zasilek, tak se tento fakt promitl do nabizenych cen piepravy.
Spole¢nost WE|DO nedokazala konkurovat ceniku DPD, proto byl zvolen levnéjsi zptisob
prepravy. Nésledujici obrazek popisuje koneénou cenu pro zakaznika v Ceské republice.
Cena je vysledkem vzorce podminek pro pfepravu pneumatik, ktera zohlediiuje hmotnost,

velikost pneumatik a jednotlivych palivovych ptiplatkli ze strany logistiky.

10.2 Marketingova strategie

Aktualni marketingova situace v podniku je velmi Spatnda. V analyze SWOT ji podnik urcil
jako svou slabou stranku, kterd miize mit dopad na ubytek klientely v disledku starnuti.
Firma si je této skuteCnosti védoma a jiz nyni komunikuje s odborniky z marketingu.

Zaroven take doufa, ze vytvareny elektronicky obchod firmé pomtiZe se zviditelnit.

V souladu se spusténim daného obchodu planuje firma vytvotit marketingovou kampai na

propagaci svého elektronického podnikani.

10.2.1 Diferenciace

Za diferenciaci neboli odliSnost podnik povazuje koncept e-shopu, ktery byl vysvétlen
v predchazejici kapitole. AvSak na diferenciaci v oblasti marketingu se neustale pracuje.
Prvni krok, ktery podnik uskutecnil bylo osloveni tzv. influencerti neboli lidi, kteti maji vliv
na socidlnich sitich. Na spolupraci bylo osloveno 5 téchto osobnosti, které¢ jsou svym
obsahem zaméfeny na automobilovy pramysl. Ve svych videich ukazuji naptiklad
kontroverzni opravy starSich aut, ucastni se demoli¢nich zadvodu, testuji jednotlivé modely

automobilek. N¢kteti z nich vedou rozhovory s ¢eskymi osobnostmi v automobilech.

10.2.2 Cilova skupina
Skupiny zékazniki, na které chce firma smétovat bych rozdélil do kategorii.

e Bez zkuSenosti ndkupu pneumatik
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Prvni cilovou skupinou jsou lidé, ktefi nemaji dostatek zkuSenosti s nakupem pneumatik.
Tito zékaznici nemaji dostatek informaci ohledné znaCeni pneumatik a ¢asto voli oznaceni
pneumatik, které nemaji v technickém prikazu zapsané. VétSinou jsou v této skupiné
zaCinajici fidici, ktefi voli cestu nejlevnéjSich pneumatik.

e Mladi fidici
Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou mladi fidi¢i ve v€ku 25-35 let. Tato cilova skupina bere

trend v online nakupovani jako samoziejmost, proto je dilezité ptiblizit se 1 t¢émto lidem.
e Nadsenci

Posledni cilovou skupinou budou nadsenci do automobilového primyslu. Je to z divodu

marketingové strategie, kterou chce firma jit prostiednictvim jiz zminénych influencert.
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11 ZHODNOCENI INOVACE BUSINESS MODELU

Inovaci pro dany podnik je navrhovany e-shop, diky kterému by si zdkaznici mohli
objednévat pneumatiky z pohodli domova. Cilem této inovace je rozsifit hlavni ptednosti
firmy, kterymi jsou spolehlivost, ochota vyfesit kazdy problém, a piredev§im individudlni
pristup. Pomoci elektronického obchodu dostat tyto zakladni stavebni kameny do domova

zakaznik.

Se spravné nastavenou cenovou politikou, rychlou, solidni a levnou piepravou by podnik

byl schopen konkurovat jiz existujicim e-shopim.

Vyhodou podniku je zamysleny filtr, ktery by spravné personalizoval jednotlivé zakazniky
a ptifadil by jim vhodné pneumatiky pfesn€ na miru. MoZnou inovaci v tomto sméru by bylo
vyuziti algoritmii ¢i umélé inteligence, ktera by dospéla k vhodnému doporuceni na zékladé

konkrétnich potieb a preferenci.

Velkou pozornost bude podnik muset vénovat marketingu. Predev§im zlstavat neustale
v kontaktu se stavajicimi zdkazniky a pak prostfednictvim socidlnich siti oslovovat mladsi
generace potencionalnich zdkaznikd. Prvni fazi podniku by vSak méla byt aktualizace
zékladnich komunikacnich kanala jako jsou webové stranky a profily na sociélnich sitich.
V druhé fad¢ dokonceni navrhovaného e-shopu a poté realizovat akéni kroky ke spusténi

marketingovych kampani.
Nasledujici tabulka piedstavuje ¢asovou a finan¢ni naro¢nost jednotlivych fazi.

Tabulka 5 Doporuceni na inovaci (Vlastni zpracovani)

Ukon Casova Naklady Komentar
narocénost
1. Faze 4h 0—1000 K¢ Aktualizaci provede firma sama
nebo miize najmout
Aktualizace siti marketingového specialistu
2. Faze Individualni 0 K¢ Pozastaveni prace je na stran¢ IT

technika z divodu nemoci
Dokonceni e-shopu

3. Féaze Individualni| 36 000 — 80 000 K¢ | Na zakladé provedenych jednani a

informaci vyhodnotit
Marketingova kampan nejvhodnéjsiho influencera
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ZAVER

Tématem této bakala¥'ské prace bylo analyzovat business model vybrané firmy. Ukolem byla
analyza trhu, na kterém podnik piisobi. Diilezita byla analyza stavajici konkurence firmy a
dale konkurence v oblasti elektronického obchodovani. Cilem prace byl navrh na inovaci
stavajiciho business modelu pneuservisu. Inovaci je v této praci zamyslen zminény e-shop,

na kterém podnik aktudlné pracuje. Marketingova strategie je neodmyslitelnou ¢asti spravné

fungujiciho e-shopu, proto byla inovace navrzena i v tomto sméru.

Prvni ¢ast prace méla za cil pfiblizit teoretické pojmy jako jsou podnikatel, podnik,
podnikatelsky plan a podobna témata, ktera maji souvislost s fizenim firmy. Dal§i zminénou
kapitolou byla e-commerce, kterd obsahovala definice a charakterizovala elektronické
obchodovani. Jeji soucasti byl i marketingovy mix. Velkou soucasti bylo pochopeni
jednotlivych nastrojt, které maji za cil analyzovat podnikatelské prostiedi. Posledni kapitola
se dotkla poymt business model a blize specifikoval metody Canvas a Lean Canvas.

Teoreticka ¢ast slouzila jako podklad k vypracovani dalsi ¢asti prace.

V praktické Casti prace bylo za cil charakterizovat vybrany podnik. Ten byl pfedstaven ve
dvou kapitolach a pomoci metody SWOT byly zjistény silné stranky, slabé stranky,
prilezitosti a hrozby podniku. Diky této analyze byla blize pochopena vnitini situace
podniku. Dalsi pouzitou metodou byl PorterGv model péti sil, ktery podniku ukazal mozné
ohrozeni v podobé konkurence. Analyzou PEST jsme definovali makroekonomické
prostiedi. Byl ptedstaven diferenciovany koncept v podobé¢ e-shopu. Na zékladé dotazniku
byla zjiSt€na poptavka po e-shopu s pneumatikami, ve kterym nyni firma vidi nejvetsi
ptilezitost. V dalsi ¢asti byla pfedstavena marketingova strategie, kterou podnik v tuto chvili
povazuje za svou slabinu. Poslednim tématem bylo mé doporuceni, které jsem rozdélil do
tif fazi.

V této praci jsem mél moznost uplatnit teoretické poznatky, které jsem béhem studia ziskal.
Tyto znalosti jsem mél moznost aplikovat ve skutecné firmé a doufam, ze spolecné
s vybranym podnikem budeme pokracovat ve spolupraci. Zaroven pevné vétim, ze veskeré

nalezitosti této bakalaiské prace byly splnény.
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Piiloha P I: Dotaznikové Setfeni



PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

1. Vlastnite nebo provozujete automobil?
e Ano
e Ne
2. Kdo se stara o servis Vaseho automobilu?
e Autoservis
e J4 sam / manzel
e Rodina / kamarad
3. Nabizi Vas autoservis 1 pneuservisni prace?
e Ano
e Ne
e Nevim o tom
4. Jak ¢asto nakupujete pneumatiky?
e Jednou za rok
e Jednou za 2-3 roky
e Jednou za 5 let a vice
e Nevim
5. Co je pro Vas klicové pii ndkupu pneumatik?
e C(Cena
e Kvalita
e Zkusenost
6. Kde pneumatiky pravidelné¢ nakupujete?
e Autoservis / Pneuservis

e Internet



10.

Nakoupil/a jste nékdy pneumatiky prostiednictvim e-shopu?
e Ano
e Ne

Jak celkové hodnotite Vasi zkuSenost s nakupem pneumatik na internetu?

e Vyborné
e Dobie
e Spatné

vvvvvv

e  Vybér pneumatiky

e Piehlednost e-shopu

e Dodani

e Platba

Uvital/a byste pfi online ndkupu pneumatik radu odbornika?
e Ano

e Ne
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