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ABSTRAKT

Prodej kvalitnich potravin od regionalnich z&flcu a pEstiteli neni v dnesni dégedno-
duchou zalezitosti. Je to dano jalspou legislativou, tak neznalostinezajmem o tuto
problematiku ze strany zakazhikTato prace je zakhena na zefektiwni prodeje produk-
ta firmy Dary kraje, aby mohla do budoucna navazai spolupréci s dodavateli a samo-
ziejmé piimejSi komunikaci se zakazniky. Teoretickast obsahuje informace z oblasti
marketingové komunikace se z&enim na internet. Analytickéast zkouma faktory
ovlivaujici chod firmy Dary kraje. Projektov#st je pak nasledn/énovana nalezeni kon-
krétniho technickéheSeni automatizace prodeje a zavedeni e-shopu.

Kli¢ova slova: marketingovy mix, e-shop, ERP, modezohmologie, online komunikace,

offline komunikace.

ABSTRACT

Selling the quality food from local farmers and\gewss is not nowadays a simple matter.
It is due to strict legislation and ignorance ocamcern on this issue by the customers.
This thesis is focused on efficiency of sales aihpany products Dary kraje to be able
in the future to establish closer collaborationhws#tuppliers and, of course, more direct
communication with customers. The theoretical partains information related to marke-

ting, focusing on internet. The analytical part mkaes factors affecting the operation

of the company Dary kraje. The project part is tdedicated to finding specific technical

solution of automation of sales and implementatiba-shop.

Keywords: Marketing Mix, e-shop, ERP, Modern Tedogy, Online Communication,

Offline Communication.
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UvoD

Jak seika ,¢as jsou penize” a tak nejenom velka organizace,rabda z&inajici firma se
musi snazit neustale investovat do svého rozvojgzoM to byt malé Kicky v podok&
Gprav provozovnyi zefektivreni jednotlivych ¢innosti zamistnan@. Na druhou stranu
to mizou byt velké vyznamné inovace v poddaavedeni zcela odliSnych postuf tech-
nologii, kterymi konkurence nedisponuje. Implementevych technologii nebo komplet-
ni predélani vyrobnihoti obchodniho modelu siétsinou mohou dovolit spiSe velké orga-
nizace s tatka neomezenym rozpem. Diky tomu pak mohou rdzem odgikd&onkurenci

a ©Sit se z vysokych zisk Pokud ale &aky inovani patin dokaze zavést mala rozvijejici
se firma, niZe ji to razem fblizit konkurenci, jez se jeStdonedavna zdala byti nedostizi-
telnou. Také existuje &itd minimalni hranice, které by dia dosahovat kazda spoiest,
kterd se chce udrZet na trhu. Pokud firma z@tka svého fisobeni dla vétSinu wci ma-
nualré, svépomoci a zdlouh&yve chvili, kdy se podnikani alesptrochu rozjede a za-
kaznici se jen hrnou, dorazi firma do bodu, kdgtgjze to pdebuje znénu. Znenu nag.

v podolg automatizovanych systémkteré usét ¢as, naklady a ve vysledku tato investice
vede ke zvySeni zifk A praw tim se zabyva tato diplomova prace — i€@in ¢asu, na-

kladd, zvySenim efektivity a rychlosti prodeje a zleggekomunikace se zakazniky.
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1 MARKETING

Tak jako ekonomie, logistikai sociologie, také marketing gatmezi wdni discipliny.
Marketing je ¥da, ktera se, s trochou nadsazky, snazi vnutitzzékavi prodavany pro-
dukt ¢i nabizenou sluzbu. Ve vysledku je vSak definiceketingu daleko sloz¥Si. Jedna

z definic hovei o tom, Ze Marketing je spoléensky aridici proces, kterym jednotlivci
a skupiny ziskavaji to, co gebuji a pozaduji, progtdnictvim tvorby, nabidky a gny
hodnotnych vyrohks ostatnimi“(Kozak, 2010). Marketing se také da osihgako pod-
parna disciplina, kterd ma v dnesni dabibrovsky vyznam a v budoucnu tento vyznam
bude mit stale &Si vahu. Ale prd tomu tak je? V dobach socialismu, kdy byl &mane-
dostatek mnoha surovin a proditkbebyl marketing péebny, protoZe neexistovala Zzadna
konkurence. Marketing sice existoval, alélspiSe informativni ulohu, kdy formou tele-
viznich reklamci upoutavek v kig, sctloval lidem, Ze jiZ na trhu existujegjaky produkt,
nag. lepSi Zehtika, automaticka ptka apod. Tomas Ba mél reklamu, kdy jen s jeho
obuvi se dInikaim Slo zlehka. V reklatnna pneumatiky Barum vystupoval, tehdy h&dn
znamy herec, Vlasta Burian, kde vychvalil jak pnatiky pro automobil, tak duSe
pro jizdni kola (Stékova, 2016).

S demokracii (po roce 1989) se dthrh a formovala se nova ekonomika statu. Obgevil
se konkurence, internet, nové technologie. Dle taong&Zeme marketing povazovat jako
komunikaci se zdkaznikem. Ziskavame tedy inforntazékaznikovi (nap dotaznikovym
Setenim) a snaZzime se mu nabidnout to, fes@ hleda pomoci marketingového mixu
(Foret, 2012).

Navic se postugnmeéni i podstata samotného marketinguiivel se nejtive produkt vy-
robil a pak se teprviesil problém, jak jej prodat, mezitimco dnes (iydi&zvoji technolo-
gii a logistickych vyrobnichifistupi / procesg, jako je Just in Timéi Just in Sequence) se
vyrabi takové produkty, o kterych se vi nejen ®,s& opravdu prodaji, ale uz prakticky
i to, komu. V tomto fipadt neni mySleno, Ze by se sna@gt védélo, Ze se produkt pro-
da konkrétnimu panovi v Praze, vi se ale, jaky drakaznika dany produkt vyhledava
a v jakém mnozstvi.iBsna data se v praxi ziskavaji velmi snadnd.nagmoci ¥rnost-
nich karet obchodnictetzci, kdy zakaznici P registraci &échto karet poskytnou mnohé
osobni udaje, aby v budoucnu za kazdy nakup zisksteawu ¢i jiné benefity. Na zaklad
analyzy &chto dat a dat o nakupu pak dokaze obcheelzec upravit svou nabidku tak,

aby byla pro dany segment zakaZznfkaximalré lakava. A samdejmé na tom nize vy-
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délat i obchod diky fesrgjSimu hospodni se skladovymi zasobami prodejny a optimali-

zaci cenové politiky (Pilik, 2015).

Podstatnym marketingovym nastrojem pro spravndezdciyroby / prodeje je marketin-
govy mix. Podle z&tesnich pismen anglickych nax\{Product, Price, Place, Promotion)
se rekdy oznd&uje jako 4P (Foret, 2012Tato 4P se daji dle specifickych jadi ugitych
oblast dale roz#t. Jedné se zejména o marketing sluzeb, jimz Bgvaanap. Janékova
(2000), které vychozi vyj&dni ¢ty P gipada jakoZzto nedostajici a proto jej rozsuje
o dalSi prvky — lide, mentalniig¢dpoklady, procesy. Tim se dostavame na fea8i 7P

(viz nasl. tabulka).

Tabulka 1 7P (Zdroj: Jan#&ova, © 2000 — vlastni zpracovani)

PRODUKT CENA MisTO PODPORA PRODEIJE
Rozsah Uroveri Umist&ni Reklama
Kvalita Slewy Pfistupnost Osobni prodej
Urovefi znatky Platebni podminky Distribuéni kanaly Propagace
Produkéni fada Vnimani slufeb zékaznikem Pokrytiti trhu distribuci Publicita
Zaruky Kvalita versus cena Public relations
Prodejni sluzby Diferenciace

LIDE MATERIALNi PREDPOKLADY PROCES

Politika
Vzdélani Chovani Zarizeni Postupy
Vybér mezi zakazniky Kontakty Barevnost Mechanizace
Pfinosy Rozmisténi Prostor pro rozhodovéni podfizenych
Motivace Uroved hluku Spolupréace se zakazniky
Vystupovani Usmérfovani zakaznika
Mezilidské vztahy Priib&h aktivit
Postoje
1.1 Produkt

Kotler produkt definuje jakgcokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, ptuiispo-
trebe a co miZze uspokojit gjakou potrebu ¢i prani. Zahrnuje fyzickérpdnety, sluzby,
osoby, mista, organizace a myslenKicotler, 2007). Z logistického hlediska se da také
chapat jako vysledeki vystup vyrobniho procesu. U kazdého vyrobku seéitpos jeho
Zivotnosti od prvnich navihaz po jeho likvidaci, kde se pa&Si zgisoby mozné recykla-
ce, diky které se firmy snaZzi iggit jak globalni ekologickou situaci veégy tak svoiji
vlastni ekonomickou situaci. Diky recyklaci totioohou usdit nemalé zdroje i vyrobeé
novych produki. S ekonomickou situaci firmy souvisi také tzv.atii cyklus produktu.
Pati zdectyii faze — Zavaehi, Rast, Zralost, Pokles. Tyto faze jsou zobrazeny reheoi-

jicim obrazku.
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Zavadéni Rist Zralost Pokles

Prodeje

Cas

Obr. 1 Zivotni cyklus produktu (Blazkova,
© 2007)

Je Zejmé, Ze iizné faze zivotniho cyklu produktu majizné charakteristiky cenové na-

ro¢nosti, vySe zisk, objemu proddj apod. To pehledr znazoiuje tabulkas. 2 a 3. Cha-

rakteristiky fazi Zivotniho cyklu se daji popsasie@lujicim zgsobem:

Vvyvoj — vyrobek pofipact sluzba je pouze myslenkou, investuje se do vysaje
motného vyrobku, nebo zefekt&m vyrobniho procesdi technologii; jelikoz je
produkt v této fazi $tSinou ve ztrat, ¢asto tutoéast Kivky mnoho autak odbor-
nych publikaci v grafech Zivotniho cyklu produkii aezobrazuje,

zavadéni — uvedeni vyrobku na trh souvisi s vysokymi naklach propagaci,
kdy je nutné upozornit zakazniky na novy produkpraswdcit je ke koupi,
coZ souvisi s velmi nizkymi zisky az ztratou,

ruast —vyrobekgi sluzba ziskavaji svou pozici na trhu a kupujideisi a dalSi spo-
kojeni ¢i nadSeni zakaznici; pro zvySeni zisku je vhodre&avat, jak snizit nakla-
dy na distribuci,

zralost — kiivka zZivotniho cyklu dosahuje maxima — trh se nagyaehoz vyuzi-
vaji i konkurerni firmy a tim se ceny pomalu silgi; diky vytvarenym ziskm je
mozné investovat do dalSiho vyzkumu a vyvoje swtitelokonaleni vyrobkdi do-
plnkovych sluzeb; vzhledem k vysoké konkurenci je futo fazi charakteristicka
snaha o udrzeni zakazjk

pokles —vyrobek je postuphstahovan z trhu, a pokud je zde prostor na ingyaci

nahrazovan zlepSenym nebo zcela novym vyrobkenzkBig, 2007).
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Tabulka 2 Zakladni charakteristiky fazi Zivotnihyla,
cast 1 (Blazkova, © 2007 — vlastni zpracovani)

| Zavadéni Rust
Objem prodeju Nizky Stfedni
Tempo rustu prodeju Pomalé Vysoké
Ceny Vysoké Stejné ¢i mirné klesajici
Konkurence Mala Mal3, vstup novych konkurentud
Zisky Ztraty Ci nizké zisky Rast
Distribuce Obtizna, navazovani kontaktd  Rust poctu distribuénich mist
Naklady na propagaci Vysoké Stejné nebo mirné rostouci

Tabulka 3Zakladni charakteristiky fazi Zivotniho cyklu,
cast 2 (BlaZzkova, © 2007 — vlastni zpracovani)

I Zralost Pokles

Objem prodejt Velky Klesajici
Tempo ristu prodejt Klesajici Malé

Ceny Klesajici kvali konkurenci stlaéujici ceny Klesajici

Konkurence Velka Velka, obchod nékterych z trhu

Zisky Stejné klesajici
Distribuce Stejna Stejna

Néklady na propagaci Rostouci Klesajici

1.2 Misto

Misto nebo také distribuce jsou vesSkeémnosti spolénosti, kteréfini produkt nebo sluz-
bu dostupné zakaznik (Kotler, 2007). ZjednoduSé&rse tedy hovid o trase od vyroby
k zdkaznikovi, resp. ke siebiteli. Témto trasam se odbatfiika distribucni Grovre a dli

se nasledovh

bezuroviiova (pitima) — tok pimo ke spatbiteli,

- jednodroviiova — napg. maloobchod (tj. obchod, jehoz produkty jsouemy
pro koncové zakazniky),

- dvouuroviiova — velkoobchod (tj. obchod, jehoZ produkty jsotemy pro pateby
dalSiho prodeje, tedy dale se dostanou do maloalchoaz pak teprve ke kahe
nému zakaznikovi),

- t¥idroviiova — krong velkoobchodu a maloobchodu se na trase nalézé pest
strednik, ktery zprogedkovava pesun produkt mezi velkoobchodem a maloob-
chodem,

- viceuroviiové— mezi vyrobcem a spebitelem se riize objevit vice arovni, nez je
zmirgno vyse, nap sklady nebo agenti,

- zpétné distribuéni cesty— nap. recyklace odpadu-elektroniky, vraci sétzpouzi-

ta elektronika (péitace, lednice, televizory apod.), vraci se pouzitdyhako

nag. lahve od mineréalek piva (Kozéak, 2010; slideplayer.cz).
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V »| maloobchod > f ;
»| velkoobchod » maloobchod >
» velkoobchod » prostednik »| maloobchod >
V...vyrobce S...sptebitel

Obr. 2 Distribwni urovre (Kotler, © 2015 — vlastni zpracovani)

Jak mizeme vidt na obrazkwislo 2, tyto trasy majidkolik arovni a de facto zobrazuiji,
kolik dalSich subjeki se podili na cestvyrobku od vyrobce ke spebiteli. Kozak definu-
je maloobchod jako subjekt, kteggahrnuje vSechny aktivity, které jsou spojeny sda-
jem zbozi nebo sluzeb kéngm spatebitezm pro neobchodni pouziti(Kozak, 2010),
zjednoduSe# Ize tedy maloobchod popsat jako jakykoliv subjpktinikani, jehoz trzby
plynou gevazre z maloobchodniho prodeje. Mezi hlavni typy maldaimi paki:

- specializovany obchod,

- obchodni dm (Prior),

- supermarket (samoobsluha),

- mistni obchody (Coop, Hruska),

- obchody s levnym zbozim,

- hypermarkety,

- katalogové pedvadci prodejny (Kozéak, 2010).

Velkoobchod zahrnuje vSechiinnosti tykajici se prodeje zbozZi a sluzeb suldjektkte-

ré je nakupuji zadelem dalSiho prodeje. Velkoobchody Ize réizdlle nasledujicich tyjo

béZzné velkoobchody,

maklé&i a zastupci,

pobaiky a kancele vyrobd a maloobchodnik
ostatni velkoobchody (Kozak, 2010).
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Mezi funkce velkoobchodnikpati:
- prodej a propagace (poskytovani informaci o vyrgpku
- nakup a tvorba sortimentu (nakoupi vyrobky édnych vyrobé a da je ,pod jed-
nu stechu®, tedy na jedno misto),
- skladovani,
- doprava,
- financovani (niZze poskytnout obchodni &,
- prebirani rizik,
- informace o trhu,

- manazerské a poradenské sluzby (Kozak, 2010).

1.3 Cena

V nejuzs8im slova smyslu je cena péni ¢astka dtovana za vyrobek nebo sluzbu (Kot-
ler, 2015). V SirSim smyslu se jedna o sumuépelez je pozadovana za produkt ne-
bo sluzbu, nebo suma hodnot, které zakazni¢nsma vyhody vlastnictvi nebo uzivani
produktuci sluzby (Kotler, 2007). V davnych dobach se cenjpoualy, resp. vyjednavaly
mezi kupujicim a prodavajicim. Néjde to bylo zboZi za zboZi, se vznikem platidel,
a pozdji pergz (tak, jak je zname dnes), se postupd smlouvani feslo k pevnym ce-
nam, tedy jedna cena platila pro vSechny kupugigielomem tisicileti a rozvojem novych
technologii se od této politiky upousti gephazi se k tzv. dynamické cenotvoi(ikot-
ler, 2015). Jaké jsou rozdily mezi fixni a dynanoigicenotvorbou Ize vid na nasledujici

tabulce.

Tabulka 4 Cenotvorba (Ostenwalder, © 2010 — vlagpméacovani)

Fixni cenotvorba Dynamicka cenotvorba
Cena dohodnutd dvéma &i vice
partnery, kterd vychdziz
vyjedndvaci pozice a
vyjednavacich dovednosti

Pevné ceny u jednotlivych
Cenikova cena vyrobkd, sluZeb a dalich Vyjednavani (smlouvani)
hodnotnych nabidek

Cena zdavisi na stavu zdsob a &asu

. s (e e £ L nakupu (uZiva se zpravidla u
Cena zdvisla na charakteristikach Cena zavisi na poctu ¢i kvalité

Yeld management netrvanlivych produktd, napf.
produktu prvki hodnotové nabidky & , i o 2
hotelovych pokojt ¢i sedadel v
letadle)
L ) L Cena zdvisina typu a ) :
Cena zavisla na zakaznickém .. , . o Cena je stanovena dynamicky na
charakteristice zakaznického Aktualni stav na trhu ; . ; B
segmentu zakladé nabidky a poptavky
segmentu
. . Cena jako funkce zakoupené Cenu urcuje vysledek
Cena zavisla na objemu Aukce

kvantity konkurenéniho aukéniho procesu
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V ramci dynamické cenotvorby se cenynhpodle trznich podminek, coz v dnesni &ob
umoaiuji praw moderni technologie, které spolu s konkurenciizaji neustale rnici

se ceny tak, aby firma ziskala konkrétniho zakazmi& svou stranu. Zakaznici jsou dnes
vzklargjSi, nez tomu bylo ied lety a disponujidkdy i vétSimi znalostmi o prodavanych
produktech (i diky dostupnostétdiho mnozstvi informaci Zgobeného roz&nim inter-
netu), coz je danorpdevSim dostupnosti Sirokého spektra dat o vyrbhje&e pied usku-
tecnénim jeho nakupu. Jednotlivé vyrobky Ize porovnavatmist v prodeji, na interne-

tu, pomoci recenziiznych srovnavai apod.

1.4 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci Ize definovat jakmnosti, které séluji vlastnosti produktu
¢i sluzby a jejich pednosti kléovym zakaznikm a geswdcuji je k nakupu (Kotler, 2007).
Hlavnim charakteristickym prvkem komunikace ,gprostredkovani informaci a jejich
obsahového vyzkumu s cilem asmvani mi@ni, postog, ocekavani a chovani speti-

teliz v souladu se specifickymi cili firmyChalupecka, 2016). Podraljinse marketingove

komunikaci ¥nuje nasledujici kapitola.

1.5 Lidé

Lide, fyzické prostedi a procesy jsou dalgi P (z anglického People, Process, Physical
evidence), ktera se kipodnim 4P fdavaji v gipadt marketingového mixu sluzeb. Lidé
v marketingu pedstavuji dlezity prvek v kvalit poskytovanych sluzeb. Pasem zarsst-
nanci (poskytovatelé sluzeb) na jedné siran zdkaznici na strardruhé. Firma se pak
musi zasadit i@devSim o spravné motivovani zstmand, aby mohli budovat kvalitni
dlouhodobé vztahy se zakazniky (Jkwera, 2000).

1.6 Fyzické prostiredi

Do této kategorie p#tveSkery material, ktery s poskytovanim dané siu@vodeje pro-
duktu) souvisi, tedy vSe, coute zakaznikovi danou zélu piipomenout. Mize to byt
letatek, brozura, oblkeni (resp. stejnokroj) u obsluhy v restauréci letadle, ale téZ bu-
dova nebo obal produktu (J&keva, 2000).
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1.7 Procesy

Zpusob ¢i podminky, za jakych je dany produkt nebo sluZladidnuta (poskytnuta),
se nazyva proces.¢Bem tchto proces dochazi k interakci mezi zdkazniky a poskytova-
teli sluzby — zaréstnanci. Pokud je proces Spatryswtlen ze strany poskytovatesluzeb
nebo naopak Spatrpochopen ze strany zakazhikniZze dochazet k nedorozéni a tim
také ke ztratam Zisobenym snizenim prodejProto by marketingova odiéni mela dbat
na os¥tu (vyswtleni) celého procesu je€Spied jeho zavedenim. Prdiklad je mozno si
vzit prodej vstupenek, coZz seibe na prvni pohled zdéat jako banalni zalezZitoskuBo
ale pro ziskani¢thto vstupenek jef¢ba @init mnoho kroki, miZze tento procesébhem
objednavani zdt potencialniho zakaznika nudit a objednavka nénmys dokorgena.
Stejné to niZze byt i v gipadt, kdy druhi vstupenek se vymysli zbyi® mnoho a nemaji
v tom jasno jak pracovnici marketingu, tak posléaee potencialni zakaznici. Proto je
tieba cely procesijpravovat s pedstihem, aby se daldqulejit (nebo alespicse fFipravit)
technickym komplikacim, dotém zakaznik a tim vzniklé nadbytmé administratiy,

jez je spojena esSenim danych problén{Vydrova, 2016).

1.8 Produktivita a kvalita

Predchozi 4P a 7P mohou byt raefia o produktivitu a kvalitu, které souvisi s fimal
spokojenosti zakaznik Pokud firma dokaze vyrobit kvalitni produkt, namobilni tele-
fon, zakaznici si tento produkt zakoupi a zjisd,fdnguje podle jejich aekavani, snese
horSi zachazeni, agsto hoda vydrzi, tak si danou ziku oblibi. Danou zrigku si pak
kupuji i nadale, kupuji vice produkdané zn&y a dany produkt chvali i mezi svymi
znamymi, ktéi si tento produkt nasledrakeé chji koupit. S tim také souvisi chovani spo-
le¢nosti, jez dany produkt vyrébi. Zdiklad si mizeme vzit firmu Samsung, ktera utigo
~ekonomickou ranu“ v podabnekvalitnich ,vybuchujicich* baterii ve svychizzenich
(Svetandroida.cz, 2016). Jsou lidé,rktékaji, Ze je to hodh negativni situace, ktera je
bude stat velké penize a odliv zakazniKekteri odbornici vSak tvrdi, Ze zakaznici maji
kratkou pamit’ a rychle na tuto neblahou situaci zapomenou, &vfiEsté, kdy se Samsung
k problému postavitelem, vadna aé&eni stahnul z trhu a od zdkazihiko a nyni vytvéil
osmifazovou kontrolu baterii, jeziplou do novych zédzeni. To z toho iwvodu, aby se

viv s

baterie na trhu (Jitkova 2015).
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Komunikace jako takova je Siroky pojedilovek totiz komunikuje, kdyZz mluvi, ale také
mic¢enim nize sdlit svij ndzor. Komunikovat Ize také gesty, psanim apddikiflas-
tik, 2010).

Komunikani proces, ktery je moZzné zakreslit schematicky @brazeke. 3) sestava

Z nasledujicicliasti:

- odesilatel- subjekt (osoba, firma), ktery chcgaké saleni predat gijemci,

- kddovani— proces Sifrovani zpravy (obraz, hudba, digitahdnam),

- zprava - predmet sclent,

- média— nost, ktery saleni obsahuje,

- dekodovani- zpitny proces kodovani,

- prijemce- subjekt (osoba, firma), pro ktery jeskshi ukeno,

- odpowd — scleni, které je ufeno odesilateli, jako odp&d na jeho pvodni s@-
lenti,

- zpétna vazba-— reakce na stkni,

- 8um - zkresleni v komunikaim procesu (Kozék, 2010).

Zpréva

odesilate] | kbdovni_|——> prijemee

F

A 4

y [ «
Zpéna vazba [+ odpoved

Obr. 3 Komunikani proces (Edgan, 2015 — vlastni zpracovani)

Na zéklad predchoziho schématu lze tedy porozurtomu, jak komunikace probiha

e
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2.1 Druhy komunikace

To, jak funguje komunikace mezi lidmi, musi marketgat proto, aby mohl spra¥zaci-
lit marketingové séleni. Nasledujicfadky se ¥nuji zakladnim druim lidské komunika-

ce.

2.1.1 Intropersonalni komunikace

Tento druh komunikace je tzv. viritm monologenti dialogem. Jedn& se tedy o komuni-
kaci ,uvnitt hlavy" kazdéhailovéka, ¢ili odesilatelem i fijemcem je jedem a tentyo-
vék. Tento druhie¢i muze byt neartikulovanyi nahlas artikulovany projev. Nemusi se
jednat pouze o duSevni poruchu (jakoinaghizofrenie), ale fize se jednat o zpytovani
swdomi, vnitni ,boj* se skdomim. MiZe se jednat také ofipravu na sloZity projev
pied publikem, £imZ je mozno se setkat u hér& u manazat, ktefi se snazi zdokonalit
svoji rétoriku (Mikulastik, 2010).

2.1.2 Interpersonalni komunikace

Druh komunikace &sSinou mezi déma lidmi. Mize mit formu dialogu (n&mezi Fatel,
spoluzaky apod.), dale seige jednat o interview, tedy nam rozhovor noviné s mluv-
¢im spolénosti, a teti formou komunikace fize byt vyjednavani, tedy takovy druh ko-
munikace, jeZz probihd napmezi manazery spalrosti, ministry apod. tzn., Ze se dva ne-
bo vice lidi snazi vykomunikovat pro sebe co ndjiggpdminky. Pokud spolu komunikuji
dva lidé, dochazi k minimalnimu zkresleni a nedonani, jelikoZ na sebe vidi ai@ou

navzajem hlidat svoji pozornost (Mikulastik, 2010).

2.1.3 Masova komunikace

Situace, kdy se jedatiovek snazi sdit n¢jakou informaci velkému mnozstvi lidi, nebo-
li masam, se nazyva masova komunikace. Jde o foégataz komunikace. Zna vazba
se miZze projevit ihned &hem projevu. Nemusi se vSak jednat pouze o prajes publi-
kem. Sdleni miZze byt gfredano progednictvim novingasopis, knih, radia, televize, bill-
boardi ¢i internetu (Mikulastik, 2010; Edgan, 2015).

2.1.4 Interni komunikace

Komunikace mezi vlastniky firmy a managementem nmleai managementem a zé&st

nanci se nazyva interni komunikace. Kvalitni intdrkomunikace mze zasadé ovlivnit
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kvalitu chodu organizace. Jejim cilem je zvysSit iveti, spokojenost a informovanost
zamestnand. Mezi nastroje interni komunikace fiafintranet, firemnicasopisy, nasnky,

neformalni akce, jako sportovtiidobrovolnické dny, koncerty apodMalada, 2015).

2.1.5 Externi komunikace

Pro vytv&eni, udrzovani a zlepSovani vziah veejnosti slouzi komunikace externi. Ne-
jedna se jen o komunikaci se zakazniky, ktet@emprobihat nap pomoci letai ¢i vér-
nostnich prograf ale také o komunikaci s médii, mistni samospraapad. Externi
a interni komunikace jsou hlavni sloZzkou pro pubétations (Halada, 2015iRrylova,
2010).

2.2 Komunikace v marketingu

Aby se spravna informace (@eni) dostala k potencialnimu zékaznikovi, fjgbt jej oslo-
vit. Ktomu slouzi marketingova komunikace, cozpj@ces, jenz ignasi obsah sbbni
od firmy k zakaznikovi a snazi se pozitiviormovat zakaznikv pohled na produkt (Ko-
z&k, 2010).

V prvni kapitole byly popsany jednotlivé prvky matikgového mixu. Tyto prvky jsou
pro marketing dlezité a v oblasti prodeje maji velkou vahu, av&akeprve interakce me-
zi jednotlivymi prvky mize z vysledného produktii sluzby udlat néco, co na trhu nesmi
chybst a zakaznik se bez toho nedokaze obRt.je o marketingové komunikaci neboli,
jak bylo zmirgno vySe, o interakci. Komunikace j&lézita na poli firemnim (internim),
a nezbytna je také komunikace mezi firmou a zaka&rni Pré tomu tak je? Jednoduse
feceno, pokud firma vytvié produkt, ktery je kvalitni, funki, je za bezkonkureéni cenu,
ale potencialni zakaznik se o tomto produktu nediak jej logicky nemize ani koupit
a firma na skélém napadu nefize profitovat. Proto v marketingu existuje tzv. ko
ka¢ni mix (Staikova, 2016).

Mezi cile marketingové komunikace fat

- poskytovat informace,

- vytvorit a stimulovat poptavku,

- diferenciace produktu firmy,

- ddraz na uzitek a hodnotu vyrobku,

- stabilizace obratu,
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- stabilizace sotasného postaveni na trhu a pozvolné zvySovanihozmddilu (Ko-
zak, 2009).

2.3 KOMUNIKA CNi MIX

V piipact marketingového mixu jeféba spravé zvolit 4P (produkt, cena...), wipac
marketingové komunikace je zagela ,namixovat‘ komunikaci. Tomu s&a komuni-
kacni mix. Druhi marketingové komunikace jekolik a jak ukazuje nasl. tabulka, kazdy

druh komunikace ma své vyhody a nevyhody.

Tabulka 5 Z&kladni druhy marketingové komunikaaezék, © 2009 — vlastni zpracova-

ni)

DRUH KOMUNIKACE NAKLADY VYHODY NEVYHODY
Naklady na jeden kontakt jsou

UmoZnuje pruZnou prezentaci a | zde nejvyssi, je nesnadné ziskat
ziskani okamZité reakce nebo vychovat kvalifikované
obchodniky
Znacéné neosobni, nelze piredvést

Osobni prodej Vysoké naklady na jeden kontakt

Vhodna pro masové plsobeni,
Reklama Relativné levna na kontakt dovoluje vyraznost a kontrolu
nad sdélenim

vyrobek, nelze pfimo ovlivnit
nédkup, nesnadné kvalifikované
méfeni tcinku

Upoutd pozornost a dosdhne .
e > Snadno napodobitelnd

Podpora prodeje MuZe byt ndkladna okamfity tucinek - dava podnét k e .
. konkurenci, plisobf kriatkodobé
nakupu
Relativné levné (publicita) - jiné Vysoky stuperi divérnosti, .. e

. . ) ) ) L . : . . Publicitu nelze Fidit tak snadno

Public Relations PR akce jsou ndkladné, ale jejich individualizace plisobeni. ) . ,
o, L, o jako ostatni formy komunikace

frekvence nebyva tak casta Dlouhodoby Gginek

2.3.1 Interaktivni marketing

Za specifickou formu idmého marketingu se da povazovat interaktivni {irgevy) mar-
keting. Ten umoiuje pruzr reagovat na zakaznikovy kroky na internéfmz se zvysuje
jeho &innost oproti BZnym metodamifimého marketingu. Zakladnimi metodami interak-

tivniho marketingu jsou:

- weboveé stranky — principy Google Analytics jiz bydgpsany v kapitolednované
PPC; diky kvalitnim statistikam je moZné vyhodnaatospotebni chovani zékaz-
nika a Iépe cilit na potencialni zakazniky, potazmonabizet reklamuifmo na to
zbozi, o které by mohli mit zajem,

- blogy — jedna se o formu budovani vztahu se zakganid’ formou firemniho blo-
gu poskytujiciho rady a tipy tykajici se oblastergé se dana firmaéauje, nebo
muze spolénost spolupracovat s blogeret blogerkou, kt& budou produkt
¢i produkty recenzovat; blogy zaravamoziuji diskuzi se zakazniky,
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- socialni s — umouji primou komunikaci se zakazniky na strdnkach firmyoneb
daného produktu s nendsilnou a snadnou form@adgvani obchodniho &dni
¢i upozonovani na zajimavé akce tykajici se firmy,

- SEM (search engine marketing) — jedna se o osloioxé@kaznilk za pomoci in-

ternetovych vyhledava -pati zde jiz popsané SEO a PPC (Podnikator.cz).

2.3.2 Reklama

Reklama ma komunikai charakter. MZeme pomaoci ni informovatjgmlouvat zakazni-
ky ke koupi produktii sluzby. D& se &t pomoci médii, letak billboardi za &elem do-

sazeni komenich cifi (Vysekalova, 2010). Vyhody a nevyhody jednotlivydruhi médii

popisuje nasl. tabulka.
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Tabulka 6 Druhy médii (Kozak, © 2009 — vlastni zpreani)

Druh meédii Vyhody Nevyhody

NOVINY - Flexibilita -Muize byt drahd
- Aktualni - Kratka Zivotnost
- Oblastnitrh - Medostane se viude
- Ddvéryhodny zdroj

TELEVIZE - Mabizi pohled, zvuk a pohyb - Makladnée
- Dobré pro pozornost - Kratky éas
- Siroky dosah - Méné vybérové obecenstvo

POSTA - Vybrané publikum - Relativné drahé

- Flexibilni - Reklamni material zasilany postou t&iko ziskdva pozornost

- MiZe byt osobni
RADIO - Velmi rozélen&né posluchadstvo - Nabizi pouze audio

- Siroky dosah - Slabd pozornost
- Menidrahy - Mnoho riznych sazeb
- Krétkd doba pisobeni
CASOPIS - Velmi segmentovani étenari - Meflexibilni
- Divéryhodny zdroj - Dlouhy termin realizace

- Dobra reprodukce
- Dlouha Zivotnost
- Dobfe se dostane viude

VENKOVNI - Flexibilni - Hromadny trh
- Opakovana expozice - Kratka doba expozice
- Neni drahy

Historie reklamy

Pokud budeme chtit definovat reklamu s pomoci hidtgch pramen, tedy ze samotnych
pocatka dob, kdy se z@lo o rekland hovdit, mazeme si vypjéit vyrok Zdenka Sindlera,
ktery ve své knize o reklafrkonstatuje, Ze ,@jvetSi svtové firmy @dkuji za své Gsfehy
reklame. Ona jest krvi, hybnou silou obchodu aipiyslu.” (Sindler, 1906). Historie re-
klamy de facto saha do dob vzniku lidstva samotnébp. do dob, kdy lidé zali sméno-
vat své produkty. Ze#ulci vypéstovali pSenici, mlynié ji zpracovali na mouku, peka
upekli chléb a dalsi gevo. S €mito produkty se obchodovalo — &hovaly se. A reklama?
V té dok, v dol& malych vesriek, se ta informace ila od souseda k sousedovi. Vice
nebylo poteba. Jenom diky tomu kazdydél, za kym ma fjit a jak vyhodny produkt ma
ocekavat. S postupnou urbanizaci, tedy s&Sowanim vesnic, vznikem dstetek, nest
a wtSich aglomeraci,pstaval tento druh reklamy fungovat, resp. vznikay zpisob,
jak informaci o produktu i@dat dal. Nejtive vznikla lokalni trzi&t, pak \&tsi trhy, kte-
ré se konaly pravidetnkazdy tyden, sic, rok. Trhovci se navzajenighiikovali (nejdiv
jen tak, co jim hlas dovolil, pozg pouzivali tlampa&e), aby nalakali co nejvic zakazik

Postupg vznikaly plakaty, které #ly upozonovat ndhodné kolemjdouci, Ze seign”
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bude prodavat, pozjl se o roz&eni reklamy postarala elektrifikacetid?a doba radioi-

jimacu, kina, televize...

V devadesatych letech 20. stoleti se f@zSinternet, ktery pro nastupujici 21. stoleti-p
pravil v tu dobu je&t neslychané moznosti komunikace se zakazniky. Blakék, perio-
dika, ceniky, vylohy, etikety — to jsou nositel&leamy, jez popisoval jiz (vySe zminy)
Zdeno Sindler, v moderni ddktyto prostedky byly doplgny o billboardy, bigboardy
¢i citylighty. S rozvojem internetu se&kr¢ pouzivaji bannery, socialni &iti tzv. internet
véci. Snaha tirca reklamy je takova, Ze se snazi reklamu personalizdeden z prvnich
kracka k personalizaci je vyuZivani tzv. souborookies, coz jsou soubory v,
jez se ukladajiip prohlizeni obsahu internetu. Kdyz si uzivatellprd nag. nové mobilni
telefony, informace o konkrétnich mobilech se uloai disk PC a podle toho se pak
v prohlizei zobrazuji prodejci konkrétniho mobilniho telefoMlyni se spokénosti zaby-
vajici touto problematikou snazi najitigob jak ,propojit* jednotlivé kusy vypetni
techniky s konkrétnintglovékem (PC, mobilni telefon, tablet) a reklamu mu reileobra-
zovat na displejichéthto za&izeni tak, aby, kdyz uz si to koupi, se dana re&lagmymeni-

la“ za jinou. Déle seiedpoklada, Ze diky tzv. chytrym televizim, jeZ jsteufacto poitace
pfipojené k internetu, se nyni vyrobci pokouSi sofevéelevizi upravit (ppravit) tak,
aby reklamy byly personalizované a interaktivni, tZe kdyZ si televize ,zjisti" (z chova-
ni divdka/uzivatele), Ze je vasnivym cyklistou,eafiimu se objevi &aka znéka jizdniho
kola, @ilby, ¢i chrantu, automaticky mu nabidne jejich koupi. Divdhk, ktei na kole
nejezdi, se dana reklama nezobrazi, jinymi sloazdému divakovi se nabidne reklama

na takovy vyrobek, ktery je pro daného divaka fjéjagjsi (Batuweik, 2015).

Asi nejwtsim reklamnim médiem je televize, protoze ji desleduje 88 % lidi, kdy nej-
vétSi sledovanost je ve #ernich hodinach v tzv. prime time, tj. mezi devatdou aftta-
dvacatou hodinou (Raveik, 2015).Cim vtsi je sledovanost, tim drazsi reklama na dané
stanici Zi a tim si nize zadavatel reklamytifakat vice zakaznikke svému produktu.
Dlouhodol& nejsledovagSim pdadem wibec jsou Televizni noviny na TV Nova. To lze

sledovat na nasledujicim obrazku.
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Pribéh sledovanosti

- Nova Prima =8 CT1 == CT2 == TV Barrandov -8 KINO Barrandav == Barrandav PLUS
=== Barrandov Family == 124 == €T sport ETD €T art = Nava Cinema
= Nova Action —* Nova 2 -# Nova Gold Prima COOL Prima LOVE = Prima ZOOM

= Prima MAX == Prima Comedy Central == Atmedia - Stanice 0

Zoom | 1h | 3h [ 6h [24h]
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Obr. 4 Sledovanost v néd19. 3. 2017 (Tyden.cz, © 2017)

Z uvedenych dat vyplyva, ze TV Novahem vysilani Televiznich novin ma nejvyssi sle-
dovanost, ktera v danéntipadt presahuje, tedy v nélil 19. brezna 2017 fesahla, milion
sedm set tisic divéik Po osmé hodinsledovanost TV Nova poklesldilpizné na 1,1 mi-
lionu divaka, ktefi sledovali feti fadu pdadu Tvoje tvAma znamy hlas. Nejvice diviak
sledovalo televizi Prima {ps 1,4 milionu), protoZe se zrovna vystatky akni krimise-
rial Temny kraj. Z uvedeného obrazku se é&dpokladat také to, Ze po skeni Temného
kraje na TV Prima divaci jeStpiepnou na TV Nova, kde se stale §egysila pdad Tvoje

tv&* ma znamy hlas.
Aktivni vs. pasivni publikum reklamy

Spotebitel mize byt tzv. aktivni nebo pasivni. Rozdil je v tafm, aktivni spatbitel sam
vyhledavé reklamy, orientuje se mezi produkty, mibdstatni spétbitele k ndkupu. Nao-
pak pasivni spotbitel neni schopen najit sam to, co hleda, nevgmanezi produkty.
Z toho nasledt vyplyva fakt, Zze pro aktivni sp@bitele by ndla byt reklama pln& infor-

maci racionalé zachycena. U pasivniho spehitele by ndla byt reklama lehce zapamato-
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vatelna, ndla by byt v televizi nebo na socialnich sitich jgkoYoutube. a ®la by byt
zébavné (Kozék, 2009).

Jednou z népstji pouzivanych forem reklamy jsou tzv. bannery [aekni prouzky), dale
je mozné se setkat s vyskakovacimi okny (pop-upe)nalze opomenout také ,webovou
prezentaci“. Pod timto pojmem se neskryva nic skfiganého. Je todina webova stran-
ka. Na webovou stranku se zakazniizem dostat iznymi zpisoby: po zadani klového
slova ve vyhledava, odkazem v e-mailu, kliknutim na PPC reklamu, &ddch webové
adresy firmy (pokud ji znd), geenim QR kdédu. A uz se zékaznik dostane na hlavni
stranku webu odkudkoli, cilem prezentované firmygejmout. V prvnirad je treba za-
ujmou designem. Nejedna se jen o spravné bareavegeni. Dlezita je spravna orienta-
ce zakaznika hned pdighodu na danou stranku. Své misto musi mit logirmace

o firm¢, jednotlivé sekce pdppodsekce. Krondesignu jefeba mit na pasti také pou-
tavy obsah a spravna &bva slova. Pokud zakaznik nenalezne hledanfovdi slova

v fadu rekolika vterin, je velmi pravdpodobné, Ze opusti web. To samé plati pro obsah,
tedy v prvnitadé by mél zakaznik ziskat informace pré&w té udalosti (stdeni), diky kte-

ré se na firemni web dost4lili na Gvodni strance fizou byt vSechny aktivni akce spdle

nosti a dopiujici informace mZou byt v dalSich sekcich a podsekcich (Janouct))20
PloSna reklama

Prvni ploSna reklama na internetu se objevila e @94 — zaplatila si ji firma AT & T.

Obr. 5 PloSné reklama (AT & T, 1994, TheFirstBanoem, © 2014)

Po kliknuti na tento banner se uzivatel internedstal na hlavni stranku firmy. Tehdy
to byla gislovetnd ,prvni vlastovka“, vydobytek doby. Zkratka &piva technologie.
Jak dokazuje nasledujici obrazek, dnes by se @tipat nd&teni takové stranky zdil,

Ze mu nefunguje internetovy prohlézeprave.
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You did! Now let's see what else you'll do.

We hope vou will find this area interesting and exciting. For those of vou unfortunate souls who don't vet
have fiber to the home. we've tried to keep file sizes small and download times short.
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"Criticism 15 easy. Art is difficult.”
Le Glorieux [1732]. act [L. scene 6
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Design and production: TANGENT Design/Comnmnications. Inc

Obr. 6 Prvni Uvodni stranka (AT & T, © 1994,
TheFirstBanner.com, © 2014)
| kdyZ to z dneSniho Uhlu pohleduwiie vypadat usgvng, praw diky takovyto poinim

ziskal internet podobu, jak ho zndme dnes.
Reklamni prouzky (bannery)

Velmi rozSteny nastroj, o jehoz KklesajiciciGnosti se hovid zejména ve spojeni
s tzv. bannerovou slepotou. V roce 1994 vznikl pbamner, a protozZe to byl@o/nevida-
n4, byla kratkodobtaké velmi popularni. Popularni byla nejeniza@tiu samotného sbk-

ni, ale jednodusi&eno proto, Ze banner byl novym aktivnim prvkem ramitorech poi-
tact a po kliknuti na & se ,néco” stalo. Lidé si postughna bannery zvykli, tzn., Ze s nimi
na webu de facto gaji a gehlizi je. Obrazky obeénedy nepoutaji pozornost. Naopak
pozornost nejvice upoutava prosty text a pohletolNi vSak pohled z papiru, aleimi
kontakt (Janouch, 2010; O-psani.cz, 2011).

Dle prizkumi, které se provadi pomoci specializované technikgladovani pohybucg

se \tSinou lidé zardi nejdiive na prosty text, ktery automatickjou z oblasti horniho
levého rohu, coz Ize pozorovat na nasledujicim zdwrdktery znazaiuje tzv. heat mapu,
tedy graficky vystup z gfeni vySe zmiéné technologie na &eni pohybu &i. Vysledn&

podoba termosnimku je zvolena pro snadné odeitgmi nejvice sledovanych mist
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nasnimku, picemz cervend barva znarnuje nejtSi paet pozorovar (O-psani.cz,

2011).

Obr. 7 Heat mapa vyhledava (O-psani.cz, @011

Pokud je na snimku fotografie osoba (jak zn#émge obrazeks. 8), ktera se jakoby diva
ven zmonitoru na uzivatele internetu, ma terovék tendenci navazatéoi kontakt,
aproto jakakoli dalSi informace ztraci rvyznamu.Tuto moznost neni vhodné pou
u dilezitého textu s#lujiciho podstatnou informaci, jelikoz jej uzivatielternetu zkratki
~nevidi“ (newnuje mu pozornost). Vhodné je vSak uziti loga. Kdgdba na obrazku bu
vefejré znama osoba, pozorovatel si lo¢danou osobou spoji sté&rnjako tamu bylo di-
ve ve Formuli 1, kdyZ Sebastian Vettel zavodil &5 Red Bull :logem stejnojmenné
znaky energetickych napbj Kdykoli se pak obliej znamé osobnostiékde objevi, poo-

rovatel si ji okamzit asociuje danym produktem (@sani.cz, 201..

Obr. 8 @ni kontakt (O-psani.cz, © 2011)
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Jak bylo uvedeno vySe, prvndos ktera na obrazku zaujme, je ¢kj. Pokud je na obrazk
osoba, ktera se diva jinym &ram, ¢lovék ma pak tendenci podivat se tam, kam se

osoba na obrazku (@sani.cz, 201..

Obr. 9 Heat mapa 2 (O-psani.cz, © 2011)
Vyskakovaci okna (popip)

Nejagresivijsi formou reklamy na internetu jsou vyskakovachakktera sice upoute
pozornost, ale velka oknagkryji cely obsah, ke kterémrse uzivatel internetu dosta
az poté, co zae popup, ¢imz se uzivatelské pohodli zim& sniZzuje Také mala okna sni-
Zuji komfort prohlizené stranky, ty vSak mekryji celou obrazovku a tak je mozné te-
gist alespa ¢ast textu dané strankU¢innym nastrojem se vyskakaci okna rizou stai
v ptipad® nabidky slevy na nakug daném internetovém obathg ¢imz je zakaznik viji-
padt jeho zajmu donucen poskytnout osobni Udaje nelierpge zasilani newslette

na jeho emailovou adres (Janouch, 2010).

Obr. 10 Elektronicky kupon (Smartemailing.cz 201¢)
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Tlacitka (buttons)

Buttons, neboli tléitka, gredstavuji oproti pop-up okm jednodussi grafickou formu re-
klamy, jelikoZ jsou staticka s pronikem na jiny w&heho ¢ast. Janouch (2010) popisuje
tlacitka jako ,malé reklamni plochy obvykle undis¢ na konci stranky nebo pod menu.
Timto zg@sobem najfiklad e-shop propaguje dalSi e-shopy (které jséinou pod jednim

vlastnikem).
PPC reklama

Jedna se o druh reklamy na internetu, za kteronafizaplati az ve chvili, kdy uzivatel
na reklamu klikne (PPC = platba za Kliknuti — zlapgy-per-click), firma tedy plati jen

v pripact, kdy reklama skoho opravdu zajima.
Vyhody PPC:

- plati se jen za nav&inika,
- cileni je velmi pesné,
- kampag jsou pod dkladnou kontrolou,

- vyhodnoceni finodi je snadné.
Nevyhody PPC:

- relativre velkd¢asova narénost — nutnost neustalé kontroly,
- nutnost pipravy a optimalizace webu (SEO optimalizace, nastazfisobu zjis¢-
ni konverze) (Janouch, 201Geenaska Google, 2015).

Druhy PPC

Obsah a nastaveni PPC reklamy se bude sajnwzliSit dle toho, jakému ¢elu ma slou-
Zit. PPC Ize protodit nasledovs:

- kampan pro budovani zriky (cil: maximalizace nav&tnosti stranek a jejich zob-
razeni; pouzité nastroje: CTR [mira prokliku, z laijick Through Rate]¢as stra-
veny na strance, pet zhlédnutych stranek),

- kampar pro zvySovani navdtnosti (cil: zvySeni navdtnosti; pouzité nastroje:
doba stravena na webu, mnoZzstvi prohlédnutych ekramira opughi webu, na-

vratnost uzivatel),
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- vykonové kampah (cil: konverze [situace, kdy nawshik provede provozovate-
lem zadanou akci {Wikipedia}]; pouzité nastroje/aktele: zisk na zdkaznika, mira

prokliku,celkovy p@et prokliki, cena za proklik) (fednaSka Google, 2015).
PPC systémy

Protizeni PPC reklamy existuji zahrami i ryzeceské systémy, rozdily Ize nalézt v jejich
uplatreni a zgisobu ovladani. Mezi nejzné@si zahranini PPC systémy patGoogle Ad
Words, Yahoo! Search Marketirtg Microsoft AdCenter, mezi nejroa&irgjSi ceské PPC
systémy pdf Seznam Sklik, ETARGET, AdFox.fiPvolbé systému musi firma édét,
na jaky typ zéakaznika cili. ¥R jsou nejpouzivaiisi Sklik a AdWords (cca v pofrnu
50:50), kdy Sklik spadajici pod Seznam.cz'ipk¢ konzervativ§ySim uzivatehm, kdez-
to AdWords spadajici pod Google vyuziv&aseji moderrgji zaloZeni uzivatelé @@dnas-

ka Google mkt).
Google AdWords.

Na myslenku ubec prvnich PPC systénprisli provozovatelé vyhledava, které napadlo,
Ze by monhli vyhledavané pojmy nabizet inzeitemke koupi. Také vznikla tzv. kontextova
reklama, tzn., Ze s@Si kontext konkrétniho obsahu, tedy kdyz uzivéelrecenzi na no-

tebook, snazi se mu PPC systém nabidnout reklardamaprodukt.

Zajimavosti nize byt fakt, Ze cena PPC reklamy je stanovovanarinaipu aukce. Cena
renci znamena to, Zze konkurent sice&Zzmbyt ochoten zaplatit za proklik vice (stanovi si
mnohem vysSi budget na den), avSak pokud nema telogtazoptimalizovany web
(zejména pokud text reklamy nekoresponduje s wepleate za proklik platit vice {Bd-
naska Google, 2015).

— kdo zaplati vic, dostane lepSi pozici na wnistvého obsahu. Nejisi snahou inzeren-
ta vdnesSni dob je presné cileni na konkrétniho zakaznikaifidgd podle geografie
¢i jazyka. V Google AdWords je mozné postdpstupovat reklamni kampa ,Nap7.
pokud prodavate tiskarny a vite, Zze vaSi zakazwotiebuji novy toner fiblizne jednou
za i mésice, mizete kupujicim tiskaren pgeth na@sicich od nakupu z& zobrazovat re-

klamu na tonery pro tiskarny, které si zakoupi(Sunmarketing.gz
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2.4 Osobni prodej

Za osobni prodej je povazovana veSkera marketing@tigita provadna @i osobnim se-
tkani prodejce a nakupujiciho. Osobni prodej jestagji formou fimé komunikace
s trhem (Heskova, 2009). Tento druh marketinguwé& snternetu Ize naleznout jen velmi
téZzce.Casto v3ak byva alesp@asté&né kompenzovan Zivym chatem s odbornik&mro-
dejcem na strankach firmy. Tenuke nejen poradit s vg¢bem vhodného zbozi, ale téz

naplanovat osobni stbku na nejblizsi polwe.

2.5 Podpora prodeje

Metoda, u které Ize vid okamzity vysledek, se jmenuje podpora prodejeo Jeatkodoby
zpasob, jak rychle vyvolat zdjem o konkrétni produkato kratkodobd aktivita takétbe
vyvolat obrovsky zajem o konkrétni produkisluzbu. Zakaznik ri#ze byt stimulovaniz-

nymi vyhodami, hraméi ochutnavkami (Heskova, 2009).

Jedna se o nastroj komuntkého mixu, jehoz cilem je zvySeni prodejei@qbi kratkodo-
bé. Podpora prodeje by se nédmaplikovat pi zavadni produktu na tri§i v piipad uve-
deni novych technologii na trh, jelikoZ snizendac&ohto produki by mohla vyvolat ne-
duveéru zakaznik vaci kvalité vyrobku. Pro B2C segment jsou nastroje pro upkdtpod-
pory prodeje rozdilné nez pro segment B2B. Je tw adlliSnym zisobem chovani obou
typt zakaznik. Rozdily jsou pedevSim v mnozstvi a o&nkupovaného produktu.
Pro ugresréni je mozno uvéstifklad. Bude-li chtit koncovy zakaznik (B2C) domaajit
pocitat do routeru optickym kabelem s koncovkou RJ-45idicsi @islusny kabel v délce
max. rékolika jednotek mefr (1,5 — 2 metry). Pokud bude chtit majitel bytovétmmu
(B2B zékaznik) pipojit k internetu obyvatele bt bude nakupovat stejny opticky kabel,

jako predchozi zakaznik, ale délka kabelu budé&taoa v desitkach az stovkach netr

2.5.1 Segment B2C

Vzorky

V piipact podpory prodeje v obchodnich domech se jako vzor&kiou zadarmo rozdavat
ochutnavky syir, peiva ¢i ¢okolady. V gipact internetovych vzork se téz poskytuji
zdarma #zné produkty (vzorky krému, potravin, vyzivovychplitki apod.). Software
¢i aplikace mohou byt také poskytovany na princigorku — demoverze, sharewary, trial
verze apod. VZdy se jedna o to, Zze dany prograbudeplné funkéni pocaso¥ omezené
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obdobi, po jehoz uplynuti jeéeba program zakoupit, a nebo to jsou programyzgsima
nabizi jen omezené mnozZstvi funkci a dalSi funkegob zpistuprény az po zakoupeni
produktu (Janouch, 2010).

Kupony

V analogovém sit¢ miazeme pouZzivat napkupony z McDonaldsgi z Tesca. V obouifr
padech jde o kupony v papirovém provedeni. V digitd swté je poskytnuti kupoin da-
leko lacirgjSi. Muze se jednat o kupon prakticky na cokoli. Alza @z kupony proged-
nictvim e-mailu¢i SMS na veSkery sortiment tj. elektronika, ¢ky Sperky, drogerie
apod. T-mobile ma vlastni aplikaci, kde nabizi sl@&/kupony na kafe, aplikace do mobi-
la, casopisy, zdjezdy apod. Vyhody kugioma internetu jsou ty, Ze jsou cegalostupsj-

Si, nez ty papiroveé. Zidodu podstattnizSich naklad na vyrobu kupod, jejich distribuci

a administraci — ffevzeti od zakaznika, zaevidovani, uchovani apafy.(ffeta drogerie
umoZiuje oke formy kupori, ale to souvisi i s koncovymi zakazniky — stagjiydace ne-
vyuzivajici modernich technologii preferujedigtu podobu. KdyZ tedy na digitalni kupon

zareaguje minimum potencialnich zakaznikkma na tom vydliava (Janouch, 2010).
SoutZe a ankety

SougZit o mizné cenyi produkty mize byt i zabava. Proto je tato moznost tak oblibena
Lidé chgji byt lepSi neZ ostatni, vytht na tom, nebo prastmaji tu edstavu, Ze dto
dostanou zadarmo. Navic, ne vzdy musi byt&bfibartné nar@na, ba dokonce se na ni
daji vyctlat penize. Pokud firma vyrabicité zboZi a vitz ziska kupon nebo rovnou toto
zbozi, gildka tato akce &Si mnoZzstvi lidi, nez bez se@ae, a vyhru de facto zaplati
za vitze. Obdobné je to s anketami, lidé prakticky beikai vyplni elektronicky formuia

odeslou, a kdyZ se n& nsneje Sesti, vyhraji (Janouch, 2010).
Slevy

Pokud se slevy nepouzivaji glob&lma vSechny produkty a fam, tak nizou mit kyZeny
efekt. V supermarketech se tidgad zleviéné zbozi dava na konec prodejny tak, aby byl
zé&kaznik nucen projit kolem vSech rég&levy mohou byt téZ spjaty sjakym svatkem,
jako Velikonocegi Vanoce. Také se €eské republice objevila akce zvana Black Friday,
jez je evzata z Ameriky, kde lidé doslova berou obchodkéin, jen aby si mohli koupit
zlevrené zbozi. Vyhod slev vyuZzila v minulych letech ggobst Tank Ono. | kdyZ neSlo

o slevu jako takovou, ale spiS o konkusinsnizeni ceny. Cena ropy klesala a benzinky se

snazily udrzet cenu co nejvys. Dokonce, v reakamideni ceny ropy, benzinky ztewa-
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ly az se zpozZthim nékolika dni. Tank Ono Sla odkolik korun pod urove konkurence.

A vysledek?Cerpadla se celé dny nezastavila, neustale bylyt Wdlony autéekajici
na pohonné hmoty, konkurence posil@kskou obchodni inspekci na kontrolu, ale i kdyz
zkontrolovali ¥tSinu provozu, pochybeni nenasli. Benzinka tedyd@vala nejen levny,

ale kvalitni benzin.

V prostedi internetu ninize byt sleva nabidnutaipptichodu na web e-shopu, Famd
muze byt sleva poskytnuta préstinictvim newsletteru. Také (poda@bjako v kamenném
obcho@) miZze mit e-shop na Gvodni strance zobrazerniakabidky a $ prohlizeni
vSech polozek, G¥e zdkaznik nakonec nakoupit vice produkieZ kwvli kterym na web
puvodre priSel (Janouch, 2010).

Soubory produki a akéni sety

Oblibenou metodou prodeje jsou takérdksety, tedy sadagfakych produki za zvyhod-
nénou cenu. Vyhodou je, Ze kdyz je v &amblibeny produkt, firma fZe gidat k sad

i ten produkt, ktery chce koupit jen minimum lidfiama nemusi utricet za jeho dalSi skla-
dovani. Pokud ve $® internetu nebudou brany v potaz sety z nabidekogss(tedy
nag. sada porcelanového nadobi, kterou je mozné spikouv kamenném obchajl
tak za akni sety Ize povazovat prodéjaného softwaru. Nejvice to asi jde &idi prodeje
casopis zameienych na vypéetni techniku. Jedna se nejenom o hry, ale takeétiviry,
software na uklid p@tace, vypalovani CD/DVD apod. Blije v takovychtasopisech uve-
dena informace, Ze zakaznik ugegkolik setci tisic korun diky zakouperiasopisu, ne-
bo je sodasticasopisu kupon se slevou daného softwaru. Pragtama k dispozici vice
najednou a jsou ,namichany" &znych od¥tvi patitatového s¥ta, aby zaujaly co nejvice
zékaznik. Cili se miZze jednat o software z oblastigi@asové bezpenosti, grafiky, Gkli-
du PC, hudby apod. Velkou vyhodou moderni dobygesodasti baleni ,péitacovych
casopis” CD/DVD jiz byt nemusi (viz kapitola ,Moderni trely v marketingové komuni-
kaci“) (Janouch, 2010).

Up-selling

Strategie, i které se prodejce snaZfimpét zakaznika koupit si lep§adu produktu, se
nazyva up-selling. Nd&fklad automobilka Peugeot v ramci akce ,7 days Betigothem
vybraného tydne prodava vSechiady daného modelu automobilu (tedy i tu s nejvyssi
vybavou) za cenu nejnizsi verze. Tato akce je wsaiena na vSechny zakazniky (i za-

kazniky, ktéi jezdi konkuretinim vozem)gili ne ve vSech fipadech se musi jednat o up-
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selling. O up-selling se jedna vipadt karta&ku na zuby, kdy nejle\wjsi verze je vyrobe-
na bez ergonomie a bez Zadného specialniho tvéinest LepSi verze pak uz ma tvar
pro lepSi uchopeni kattéu, speciala tvarované &tinky pro rizné druhy néstot a také

muze obsahovat vrstvu r&steni jazyka.

Dale se up-selling uplatje v oblasti sluzeb, n&ppoji&ovnictvi, kdy nap. k zakladnimu
povinnému rdeni, je moznost siiplatit za havarijni pojigni. V oblasti vypdetni techni-

ky se jedna o programy, které v zakladni verzi majiimalni nebo omezené moznosti
a za piplatek je mozné tyto vlastnosti ro#gi U antivirového softwaru lzeippiechodu

na vysSiradu roz&it moznosti zabez@eni, nap. se niZze jednat o fidani firewallu, ak-
tivnich §titi, antiphishingwi v dnesni dob aktualnimu antiransomwaru, tedy ochiamo-

ti druhu utoku, kdy na napadenémcfiali jsou zaSifrovana data a uzivatel, jeZz nechce
o tato data fijit, musi zaplatit vykupné. Pokud se to stane moenici, tak je problém

v bezpénosti zdravi paciedit Nemocnice Hollywood Presbyterian Medical Center
v Kalifornii zaplatila téng pal milionu korun, aby nefiSla o dilezitd data (Compu-
ter, 2017). Tady je vitt obrovska chyba, kterou nemocnicelath. Krome pouzivani za-
staralého opetaiho systéemu (Windows 2000), nezalohovala data xterrd server.

V dulezitych za&izenich, jako je nemocnice, ma byt¢faé jenom jako vstupni brana
k omezenému mnoZstvi dat, jeZ jsourpbha pro provoz konkrétniho afeni. Navic data
maji byt uloZzena na externim ndésia pravidel®d zalohovana. Pak uz neni problém

Vv pripact poruchyci zavirovani jenom p&tac vymenit a pokr&ovat v praci.

Zajimavym segmentem jsou také mobilni aplikacemiByi ¢im dal wtSi popularitu, proto-
Ze umo#uji z mobilniho z&zeni udlat dilezittho pomocnika v roziych situacich
od kalorickych tabulek aZ po servis automobilu. seéokalorickych tabulek &, nejrozsi-
fergjSi aplikaci tohoto typu je Calorie Counter od spdobsti MyFitnessPal a to z toho
davodu, Ze obsahuje nejgi databazi potravin s definovanymi kalorickymidhotami
a podilem¢i mnoZstvim Zivin, navic je nejkompatib#gi s dalSimi aplikacemi atiglu-
Senstvim zagtenymi na sport. Verze zdarma je reainé vyuZzitelna pro BZzného uziva-
tele, ktery s hlidanim svéhdgipnu a vydeje teprve Zna. No pokréilejSi verze se da vy-
uzit pro mnohem detaifjsi pracovani (fesrgjSi statistiky makrozivin a vitamin tvorba
sportovnich pléai, vyhodnoceni jidelgkia apod.) — premium i@t — je samazjme zpo-
platrend. V gipad aplikace pro pozorovani leteckého provozu (fligdar24) se
v bezplatné verzi aplikace objevuje reklama a jgméosledovat jednotlivé letouny, rych-

lost ¢i vySku. Placena verze umiaje zjistit i leteckou spotaost, které letoun piat
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ze kterého letigtodstartoval a na kterém letistigtane. Pomodiidel a fotoaparatu mobilu
Ize také ,zamsfit" konkrétni letoun na obloze a aplikace poskyim®rmace, o ktery le-
toun se jedna (Svetandroida.cz, 2013).iipad aplikace Torque lIze zjistit problémy au-
tomobilu. Funguje to tak, Ze po zakoupefisjusného konektoru do automobilu (OBD II)
se mobilni telefon rize ges bluetooth fipojit k fidici jednotce automobilRidi¢ si pak
muze na displej mobildi tabletu zobrazit vystup z mnoha senizarsledovat rychlost vo-
zu, ot&ky, stav palivové nadrze, teplotu chladici¢sm polohu plynového pedalu, stav
CO2 apod. V bezplatné verzi |z&hto udaj zjistit jen velmi méalo, avsak v placené verzi
si fidi¢ maze ulozit telemetrii své jizdy nebo provést analpouuch vozidla, coZ nejvice

pomiZe @i hledani konkrétniho problému vozu a jeho opré&yetandroida.cz, 2014).
Porovnavani produki

Na internetu lze vyrobky odiznych prodejé porovnavat velmi rychle, podlgiznych
atributh. Existuji fizné moznosti srovnavani. Asi nejzngéim srovnavéem je Heureka,
kterd nabizi srovnéni cen #znych obchodech, recenze uzivatael dokonce Ize dkteré
produkty kupovat fes Heureku, coz znamend, Ze zakaznik si vybereukir@ pomoci
sveho profilu si jej objedna. Ztaa vyhoda je ta, Ze sfamit jeden profil, nenifeba se

u kazdého prodejce registrovat. DalSimi konkdnémi srovnavai jsou Zbozi.czi Srov-
naniCen.cz, které pracuji na podobném principup jekeureka. Srovnavat se ale nemusi
jenom vyrobky, ale také sluzby. Ni#idad pojiS&ni (zdravotni poji&ni, majetek, automo-

bil) nebo ceny energii (Applikace.cz, 2015).
2.5.2 Segment B2B

Rabat

Srézka z ceny neboli rabat — vyuZitelni@gevsim pro mnoZzstevni slevy. V takovéti p
padt se odkrateiim nabidne tzné mnozstvi zaigné ceny, kdy id nakupu tisice kus

n¢jakého produktu rize byt vysledna cena za kus o desitky procent @lasiouch, 2010).
Sou¥ze
V B2B sektoru sowte probihaji odliSnym Zsobem nez ve B2C sektorulypickymi sou-

tezemi jsou nafiklad souéZe o nejlepSiho distributora éité znakky, nejétSiho odlératele

skupiny produkt” (Janouch, 2010).
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Vérnostni programy

Za \wrnost se odiduji vyznamni zakaznici.iPjednanich se jim zdarma poskytne katalog
vyrobki a sluzeb firmy, a u velkych vyrob¢i dodavatel muze byt darek (ktery se dava
samozejm¢ zdarma) standardni zalezitosti marketingovéhctledd Pati sem darkové
baleni vina, sratelské modely Skodovek vétiitku 1:43 nebo auta s nadobou na destilat
(Janouch, 2010).

Dy

JEZHOVY VOEI

Obr. 11 Darkoveé pednety (Jezkovyvoci.eu, © 2017)

2.6 Public relations

Vztahy s véejnosti neboli anglicky public relations. To je eZzeni pro dlouhodobé po-
stupné planované budovani a vylepSovani Wztkdejnosti, nejen se zakazniky, ale se

vSemi lidmi, kté¢i mohou dale propagovat dobré jméno firmy (Hesk@@®)9).

Vztahy s véejnosti jsou nedilnou sdésti prodeje konkrétnich produkti sluzeb. Jedna
se o0 zfisob, jak komunikovat se zékazniky a upozornit jenagnky ohled& déni firmy
(Janouch, 2010).
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2.6.1 PR &anky

Jednim z nejjednodussSichigoehi, jak informovat zakazniky oédi ve firmg, jsou PR
¢lanky. Ty mizou byt umisiny na webovych strankach, socialnich sitich nebwégiich
(Janouch, 2010).

2.6.2 Podcasting

S podcastingem se dé setkat zejména na webovyatkath radii a televizi. Diky tomu si
uzivatel mize pustit zaznam dané relace gg&dnou nebo 1ive sledovati poslouchat
dophkovy (bonusovy) material. Sam@mosti je vSudyfitomné reklamni sdeni (Ja-
nouch, 2010).

2.7 Viralni marketing

Viralni nebo lavino¥ Sifici se reklamni sdeni. Tento druh marketingu je levny a proto jej
firmy rady vyuZivaji a funguje na principuréni mezi lidmi. Nkomu se reklama fauz

v televizi ¢i na internetu) zalibi a rychle tuhle informadii §iag. pomoci socialnich siti.
Video, které bavi lidi (potencialni zakazniky) sek®ti rychle a lidé si mezi sebou povi-
daji, ¢cimz upozofiuji na firmu nebo produkt, jez je ststi sdleni. NejwtSi problém je
vSak v ndpadu. Jaeba vynalozit velké Usili na to, aby se video lidealibilo (Ja-
nouch, 2010).

2.8 Primy marketing

K ptimé komunikaci mezi zakaznikem a spgolesti 1ze vyuzit imy marketing. Pét zde
nastroje, které umakiji spol&nosti navazat iffmy kontakt se zakaznikem. Ty jsou déle

rozvedeny v nasledujicich kapitolach (Janouch, 2010

Zkratka se jedna o komunika techniku, ktera je zaloZena na budovani stétéwa dia-
logu se zédkaznikem. Jde o to, Ze se snazi smagatdranonymity, Snazi se o to, aby-sd
leni bylo gredano konkrétnimu zakaznikovi a mohl byt vedenodial nakupu, opravach
apod. Cilem je raadit zakazniky do skupin, které jsou pak oslovovavigd’ s konkrétni
nabidkou. Pt sem tzv. katalogovy marketing telemarketing, ale také internetovy pro-
dej, v rdmci kterého je mozné nastavit konkrétnipsky zakaznil s konkrétnimi slevami,
nebo @i rozesilani e-mailovych zprav (tzv. e-mailing),nwzné kazdou skupinu informo-

vat o rEjaké dilezité zpra¥, zajimavé pravpro re (Heskova, 2009).
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2.8.1 E-mailing

Hromadné zasilani e-maikakaznikm, zdjemém o sluzbwi dany produkt, izné navo-
dy, nebo jenom prosté informovani o situaci v pdne zakladnim prosdkem pimého
marketingu. K tomu slouzi mnozstvi progiankteré nabizejitizné moznosti, jako tvorbu
Sablon pro newslettery, spravu kontgkiegeberné mnozstvi statistik o tom kolik kontak-
ta si e-mail otetelo, kolik kontaki kliklo na nektery z odka# apod. (Sedlak, 2012).

2.8.2 Webové seminde

Existuje nepeberné mnoZstvi semifid na fizna témata. Probihaji takovou formou,
kdy lektor komunikuje s posluctiapiimo v mistnosti (nap vyuka ciziho jazyka). Jako
podpirné ponticky pro vyuku niiZze vyuzivat tebnice, tabule, dataprojektor apod.
V piipact weboveho semirta (zkraces webin&e) se jedna o vyuziti vygetni techniky
jako prostednika mezi posluckiam a lektorem. Vyhoda je v tom, Ze poslucin@musi
byt fyzicky pritomen v mist konani semini&, Zistane doma nebo v kandéla prosted-
nictvim paitace, tabletugi chytrého telefonu rize komunikovat s lektorem.cBem vyu-

Ky mizou (Eastnici vkladat obrazk§i psat na sdilenou tabuli (Janouch, 2010).

2.8.3 Telefonovani pres internet

Voice over Internet protocol (zkrdcelolP) se datestiny geklada jako telefonovanigs
internet. Oive to byla spiSe chapana jako bezplatna altemdtitZnému telefonovani.
Dnes uz je tato moznost samemosti, zvlada to kazdy chytry telefon a firmytteapi-
sob vyuZivaji nejenom k tomu, aby byli technologigopredu,cili také bliz svym zakaz-
nikam, ktdi tyto technologie vyuZivaji, ale také jako nahradubezplatné telefonni linky
(Janouch, 2010).

2.8.4 Online chat

RozStenym komunika&nim nastrojem je také online chat. V mnoltgpadech itiznych e-
shopi ¢i poskytovatel sluzeb je k dispozici v podébmalého okna v rohu webovych stra-
nek. Vyhoda je, Ze zakaznik nemusi zvedat telefodi@iha¢ cekat, az se hovor kot
uskute&ni. V podstat se jedn& o call centrum v textové po&ébanouch, 2010).
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2.9 Event marketing

Propagovat zrniku lze také tzv. eventy, tedy marketingovymi akcektéré firma kona
za (telem bavit lidi. Tyto akce @Zou byt zamfené na jidlo, sport, wni apod. Nejdlezi-
tivni emoce, dikygemuz pak pozitivé vnimaji taky propagovanou ztka a je \¥tSi prav-
dépodobnost nakupu produktéto znéky. Eventy mohou byt zaghené na Bzné zakazni-
ky, ale také na vybrané podnikové zakaznikgokonce zargstnanecké team buildingoveé
akce, oslavy nebo firemni &ieky. Kazdy &astnik si ma moznost de facto zkusit Zivot
souwasti daného produktuiiRladem niize byt mobilni operator T-Mobile, ktery v roce
2011 gekvapil svym propracovanym eventem na motivy pamiléry Angry Birds. Event
mél upozornit na snizené ceny chytrych teléfennternetem a tak tuto hru doslova dostali
z displefi mobili na ulici. Tento event byl pak realizovan nejenradlor, kde se objevil
poprvé, ale v mnoha statech Evropsetrt Ceské republiky. Bhem této akce lidé zaZili
n¢kolik raznych emoci. Byli fekvapeni, patSeni, bavili se tim, co & radi na svych mo-

bilnich telefonech a asociovali si tak T-Mobilespoustou zabavy (Mobilmania.cz, 2011) .

V rdmci eventu na internetu se da histvo webovych strankach @anych sociélnich si-
tich jako Twitter, Facebook, Googlet Youtube. Diky tomu se da realnyé&\propoijit
s tim digitalnim. MiZzou to byt videoreklamy, webové semi@édi PPC reklamy (viz pod-

kapitola reklama) (Byznysweb.cz, 2014).

2.10Komunikace v mis€ prodeje (POP)

Zhruba jednaretina vSech neplanovanych nakyp realizovana diky komunikaci v mist
prodeje. Rozhoduje o tom kvalitnfiyctivé prostedi prodejny. Vsicni ochotni prodava
pripraveni se v3im pétbnym poradit. Usgnost podporuje lakavy vzhled prodejny zven-
ku, ale také spravné rozmist komunika&nich prvki na prodejd. Reg je o informanich
panelech, ozwteni prodejny, iznych obrazovkachi reklame na vozicich.,tznych cedu-
le apod. To, Ze firma disponuje timto druhem korkaoe jest neznamena, Ze kazdéeho
zakaznika donuti siéao nakoupit, ale uz jen kdyz vzniknéjpmné prosedi na nakup,
zakaznik nematdvod prodejnu hned opustit a vznika taksi pravépodobnost nakupu -

i za WtSi cenu. St jen zakazniky udrzet dostate dlouho na prodefh To Ize udlat
nejenom pijemny prostedim¢i muzikou, ale také dopkovymi akcemi, zapojenim zakaz-
nika do dje prodeje iznymi ochutnavkami syt petiva apod. Vyhodou iize byt kco
vyjimeéného nap podavani kavy zisobem, jaky fedvadi firma Ripple ve Spojenych
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statech. Specialni tiskarna umi vytisknout na madbbjednané kavy jakykoli obrazek

¢i fotografii.

CiCoffee Ripples

Obr. 12 Vytisknuté kéva (Dailymail.co.uk, © 2015)

Opct zde mize hrat velkou roli internet. Webkamery, kteréézukdzou lidem, jeZz jsou
doma, co za akci segj@ v jejich oblibeném obchéd QR kody v regélech, interaktivni
mapy obchodu. Déle toimou byt objednavky pomoci tabletu, ktery sizou zakaznici
vzit s sebou u vstupu do prodejny i s koSikem reliomaticka pokladna, kde se poklad-

nim stava sam nakupujici.

2.11Vystavy a veletrhy

Tak jak jiz bylo popséano vyse a z historického Hdkd vznikala nejtive mala trzigt, trhy
a veletrhy, picemz se liSily svou velikosti a tim j&asto byly p#adany. V dnesni délse
veletrhy konaji jednowi nékolikrat roné. MazZe se jednat o autosalony (ZenevaiBa
strojni veletrhy (MSV Brno, Invent Arenatiec), veletrh pracovnichiiezitosti (UTB,
Gaudeamus), nebeeba veletrh zagieny na farmiské vyrobky (Biostyl). Jak Ize z textu
vytusit, jedna se o setkani mnoha sulijektdaného oboru na jednom ndjstiky ¢emuz
jednotlivi vystavovatelé mohou navazat kontakt gynu obchodnimi partnery, vidi, jak se

da‘i konkurencki co je prost ,trendy” (De Pelsmacker, 2003).
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2.12 sponzoring

Specifickym od¥tvim je sponzoring, tedy podporgkoho nebo &eho. Sponzorovat se
da finartné, ale také poskytnutimatezitych prostedki pro konkrétniéinnost. Mize to byt
vénované specialni zavodni kolo talentovanému cyklistei finanéni podpora jezdce
Formule 1. V obou iipadech je mozné spaitlogo sponzora v souvislosti s danym spor-
tovcem, a kdyz se diasportovci, tak je s nim spojovan sponzor, kteeytak dostava
do obliby zakaznik (De Pelsmacker, 2003).

Sponzorovat na internetu Ize siagopravu zboZzi dofy kdy zadkaznik nemusi platit na e-
shopu za dopravu nebo jen jéAst. Sponzorovat se da posilané zbozi pdetctvim
LuloZzenek*, tedy prodejny, které zbozigwezmou, firma zaplati za tuto sluzbu a zadkaznik
si piijde pro produkt. Také Ize sponzorovat viastni pikdy tzn., Ze nap brambory se
budou prodavat za nakupni cenu jako cenovy tahali, kterému si zakazni projde e-shop
a nakoupi si i dalSi produkty.

2.13Marketingova komunikace offline

V piedchozich podkapitolach jsou nastip jednotlivé nastroje komunikaiho mixu. Tyto
nastroje nizeme dlit na offline a online verzi. Tato podkapitola pdpava o offline mar-
ketingu, ktery se vyuzivargdevsSim tam, kde se cili na starSi zakaznikygcbtd zakazni-
ku se gedpoklada, Ze nemaji vybudovany vztah k interngakkevém rozsahu, jako mlad-
Si generace, a tudiz je vh@gii sahnout po offline marketingu. Hatde vSechny nastroje,
které nelze nikterak akti¢rovlivnit. MaZe to byt reklama v televizi radiu, tiS€né zprava
v novinach aasopisech, billboardy nebo letaky. Zna nevyhodagthto nastraj je jejich
vysoka cena bez moznostiily kdo dané séleni uvidi — nelze (resp. je obtizné) se #&am
na konkrétni cilovou skupinu. Krammastrofi pro B2C marketing Ize do offline marketin-
gu zd&adit nastroje pro B2B marketing&émi maZzou byt fizné darkové fedntty pro za-
kazniky maloobchad¢i dodavatel néjakeého materialu, f¥zou to byt potigné hrnéky,
kanceldsky material, jako propisky, kalen@a brozury nebo diéd. Offline marketing fun-
guje evazre jednostrané a kazda jednotka &léni se nachazi na ,vlastnim n&si N é&-
které oslovi jednotky respondénietédky, katalogygasopisy), jiné dokadzou oslovit masy
lidi (televize, radio, billboardy). Offline markety si vSak mohou dovolitifpdevsim velké
firmy s dostatkem finamich prostedki (Podnikator.cz; Vysekalova, 2014).
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2.14 Marketingova komunikace online

Levnou variantou marketingové komunikace je eleaktrkéd forma komunikace. V online
marketingu se nacharada nastrdj, diky kterym lze marketingové kampgajasre cilit.
Jak jiz slovo ,online" napovida, jedna se o druhrketingu ve sw¥té pcitatu. A aby
to nebylo vSechno tak jednozme, diky technickému rozmachu poslednich let Izp&&
ta¢ povazovat elektroniku, kterou lidé deénmouzivaji. PesrgjSi termin tedy je ,vyp&etni
technika“. Do této kategorie gatnejenom stolni potac, ¢i notebook, ale také tablet,
smartphonei chytré hodinky. Pro produkty, které je mozZrigpjit k internetu, se ustalilo
oznaeni Internet ¥ci (IoT — z angl. Internet of Things)idistava tirca téchto wci tkvi
v propojeni ¥ci kazdodenniho Zivota s internetem. Tento fenojeémodrobiji popsan
v podkapitole ,Moderni trendy v marketingové konkaui“. A praw do této kategorie se

zatinaradit i televizor.

Online marketing spdva v tom, Ze veSkery propagd material niZze byt interaktivni —
zakaznik nmize kliknout na dany material a ziskat vice inform&ema pak nize ziskavat
cenné statistiky o tom, které informagievlastnosti produktu jsou nejts§imi ,tahouny

v prodejich. Mezi nastroje online marketinguipabannery, katalogy a fulltextové vyhle-
davae, pay-per-click kampan(PPC), produktové microsite (mikrostranky), enmali

a direkt mailing, PR (Public Relationskraostni programy, advergaming, SEO (Podnika-
tor.cz; Vysekalova, 2014).

2.15Moderni trendy v marketingové komunikaci

Novinky ve s¥té¢ modernich technologii &uji také nové moznosti v komunikaci se za-
kazniky. Obec# se da technologiimélovat za zjednoduSeni kazdodenniho Zivota. Diky
nim lidé Seti swvij ¢as (¥ Oklidu, vaeni, cestovani, starani se o zahr&iddeti... Moderni
technologie Sét cas také ve firmach, kdy automatizace urychlila yrdi prodej, dokon-
ce i administrativu. V tisledku se doba tzv. zrychluje, Zivot se zrychllighs jsou ve stre-
su... V¢&em maiji stroje oproti lidem vyhodu? Bezesporu v,tdene kazdglovek se umi
.vypnout“ a odpgivat — stroji se da jenom pokyn a uz pracovat nebde to vSechno
ale sprava? Odpo¥d na tuto otazku si musi najit kazdy sam, avSaklastbmarketingu
jsou technologie skym pomocnikem. Samotny internet v mobilu je drnesmezejmosti,
diky fmu uz nemusi vedeni spotmsti travit¢as u pditace, e-mail prost dorazi na mo-
bil. GPS v mobilnich telefonech urychlila orientaatizim prostedi, inteligentni semafory

urychluji dopravu, mikrovinky urychluji stravovaniternet urychluje fistup k informa-
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cim. V televiznim pimyslu se pomaluiechazi ke 4K technologiim a po 3D technologi-
ich, hitech minulych let, se najednou zavird vad&ak smart televize disponuje moznosti
pripojeni Kk internetu, coz vede k tomu, Ze se rekléa¢ vysilana v televizichiipsouva

I na internet a diky tomu, Ze televizéep internet komunikuje ¢ma snéry, zanechava
informace o tom, co divaka, ktery se na televiziadizajima a rize mu nabidnoutipsré

ten produkt, ktery chce.

S tim gichazi ruku v ruce i nejn@jsi myslenka. Hovid se o tom, Ze na zakkadat o di-
vakovi by mohla fungovat selektovana reklama, kgysk objevovala jenom konkrétni
reklama konkrétnimu divakovi ve chvili, kdy by sedkEru objevil produkt, jez by si
pravdépodobré chgl divak koupit. Nap. cyklista by dostal moznost spustit reklamu
na jizdni kolo ve chvili, kdy by se¢jaka konkrétni zngka v zalkru objevila (Zi-
ve.cz, 2014).

DalSi technologické novinky podporujici komunikas® zakazniky se tykaji pibact
a notebook. Notebooky jsou popularni zejména diky jejich ntibhi stale¢asgji nahrazu-
ji osobni pditace a disponujtim dal tim vySSim vykonengjli i softwarova vybavenost
tomu miZze odpovidat. | s tim @daji periodika s vyp&etni technikou, ktera uz gaaji
pouzivat elektronickou podobu CD/DVDBili kompaktni disk z&kaznici uvrfittasopisu
hledaji marg. Jak to funguje? Po ot&ni webucasopisu jsouwtendi vyzvani k zadani
kodu uvnit ¢asopisu. Poté, co kéd zadaji, ziskajstup ke vSem prograim ¢isla daného
¢isla casopisu. Tentoifstup k &ci je nejenom ekologicky, tedy Setrny k zivotnimwp
stredi, ale zarovevydavatelstvi neni limitovano kapacitou r@sianicasem, protoze i

Zou cokoli gidat jeS€ den ged vydanim aktualnih&isla (Computer, 2017).

Pred rekolika mésici za&al Amazon testovat drony pro rychlou distribuci zbk zakazni-
kam. Kdyby se mu to podi#o zavést do &ného prodejniho procesu, znamenalo by
to prakticky revoluci v objednavani zbozi. Zakazbic nebyli odkazani na pracovni dobu,

takZe zbozi by k nim dorazilo ve kteroukoli dennbéni hodinu.
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Obr. 13 Dron Amazonu (Zive.cz, © 2016)

V piipact, Ze by tedy rodie zapomali na to, Ze jejich ratolest p@buje voskovky do Sko-
ly do hodiny vytvarné vychovy, jejich nakup,tbga posledni chvili, nebude zadny pro-
blém. Prost jednoduSe zvednou telefon a presdnictvim gislusné aplikace objednaji
pozadované zbozi, které automatizovany systém eyzezskladu ke startovaci ploSe, kam
prileti dron, zéasilku vyzvedne a do patnacti minut obdjednéni také doti (Zi-
ve.cz, 2016).

2.16 ERP a EET

Pro pochopeni praktick&sti je teba vys¥tlit dvé s€zejni zkratky. Ta prvni (ERP) vy-
chazi z anglickéh&nterpriseResourcePlanning, tedy planovani firemnich zdiojTo se
muze zabyvat objednavanim, fakturaci, skladovanimdeném knih jizd, detnictvim apod.
K udrzeni pehledu v jednotlivych oblastech velkouému prispiva ERP systém, tedy

M iE

~program na pditaci“, ktery se sklada z tzv. modulKazdy modul se specializuje n&co
jiného — objednavky, prodej, sklad, personalistikatnictvi apod. Zd&chto modul si pak
zakaznik (tedy firma, jeZ jej chce vyuzivat prongaani svych zdrd) vybere, které z nich
ve svém podniku vyuZije a poskytovatel ERP systéauusije zakaznikovi na miru kom-
plexni systém poskladany z pozadovanyasti (modul). Tyto systémy byvaji na vyzkou-
Seni zdarma nebo byvaji zdarma doitého p@&tu podanych faktur, prodanych prodiukt
apod. Také se prodavaji tzv. I3y, ve kterych se za stanovenou cenu nachdzcewm
systému vybrana ,kolekce* modulZakaznik mé pak na vyh zda se pro jeho podnik
vice ceno¥ vyplati koupit si #jaky baltek nebo je vyhodfjSi si namixovat vysledny

produkt z nabizenych modusam (Gala, 2006).
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DalSi zkratka, EET, jéeska. Podémito tremi pismeny se skryvalektronickaEvidence
Trzeb. Jedna se o systém kontroly provedeného n&augkelem spravného vybirani da-
ni. Jde o to, Ze kdyz si firma idi EET, z&ne své trzby posilaties internet na finami
Gfad. K provozu EET jef¢ba software, statedy aplikace v mobilu, ktera séeg bluetoo-
th piipoji k EET tiskarg a vytiskne dtenku. Drazsi varianty nabizSeni v podabkom-
pletnich pokladen, aznych dotykovych displé mnoZstvi vyhod, jako &Si pangt
na produkty, lepSi konektivitu (USB, WIFI, Bluetbdt Pro maloobchod, kterym se prak-
ticka cast bude zabyvat, plati start EET dezna 2017.
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3 SITUACNI ANALYZA

Pro ziskani fehledu o vijSim a vnitni prostedi firmy slouzi situéni analyza, v ramci
které se analyzuji faktory ovitujici chod firmy ze strany vladnichizeni, snérnic, cho-
vani dodavatél, zékaznik ¢i konkurence, ale také faktory ze strany samotméyfi kam
spada chovani Hzeni zamstnand, prizpasobovani se firmy novym trefich, nakladani

se zdroji apod. (Zamazalova, 2010).

3.1 STP

Jedna se o proces planovani, ktefly delky trh na mensi homogenni celky (cilové skupi
ny). Ty se vzajem#liSi svymi charakteristikami, ptgbami a nakupnim chovanim.
Segmentaci trhu lIze roglit do tii fazi:
1.) vyzkum trhu — zhodnoceni moznosti prodeje, odhgdgwy,
2.) profilovani segmerit — rozdleni zakaznik do menSich homogennich skupin
dle vysledk provedeného vyzkumu - skupiny s podobnymi iqlmami
a charakteristikami se sldiua pojmenuji jako fislusny segment,
3.) trzni zacileni (targeting) — vyhodnoceni, na kexgmenty nebo jeden konkrét-
ni segment se firma bude z&wvat (Matula, 2016).
V dnesni dob jsou specifickou segmenita skupinou matky saimi. Ty totiz ve zvySené
mife dbaji o zdravou Zivotospravu diky tlaku médii digezitost kvalitniho stravovani
v kontextu se spravnym vyvojem é&#. Pro prodejce je protaildzité, aby se matky na
prodejré doke citily. Vyhodou prodejny Dary kraje je bezbarsgrgristup, tudiz je moz-
no do prodejny vjetipmo s k@&arkem. Moznym zlepSenim prodejny je pak vyerd dt-
ského koutku, ideathnawtnou formou,¢imz by koutek ziskalfdanou hodnotu —dti by
se nejen zabavily, ale Eoo giucily. Vhodnym nandtem mize byt nagiklad hra pro roz-

poznani tyg potravin¢i farmaskych zviat.

3.2 Porteruv model péti konkuren énich sil

Toto je metoda, kterd na zakégpkti zakladnich faktar vyhodnocuje stav firmy v odwi,
resp. které zéchto faktofi nejvice snizuji konkurenceschopnost podniku &gbd je op-

timalizovat.

Témito faktory jsou: Stavajici konkurence v @tii, vstup nové konkurence do adivi,
substituty, vyjednavaci schopnost kupujiciho, vggadaci schopnost dodavatele (Sedla-
ek, 2015).
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Novi konkurenti

Riziko vstupu
potencialnich
konkurentd

Smluvni sila Konkurujici podniky Smluvni sila

dodavatell v odvétvi kupujicich

Dodavatelé Kupujici

Rivalita mezi existujicimi
podniky uvniti mikrookeli

Hrozba substitucnich
vyrobki/sluzeb

Obr. 14 Portetiv model pti konkurernich sil (Blazkova, © 2007)

3.2.1 Konkurenéni rivalita

Konkurereni rivalita zahrnuje vSechny kbveé vlastnosti konkuretitna trhu, které ovliv-
nuji stabilitu firmy na trhu. B analyze jeiteba vzit v potaz faktory, jako silné zazenig-r
norodost vyrobl, riznorodost sluzeb, rychlost zavedeni inovaci do & mnoZzstvi
konkurent: (Sedld&ek, 2015).

3.2.2 Vstup nové konkurence do od#tvi

V ramci této analyzy se zji§je, jak moc je pro spaleost obtizné vstoupit do oélwvi.
Pati zde faktory, jako kapital,ifstup k materidlm, inovativni mysleni, legislativa, know-
how ¢i patenty (Sedkek, 2015).

3.2.3 Substituty
Kromé¢ podobnosti produktu s konkurerimi vyrobky se v ramci této analyzeSi take
cena, vybavai kvalita substitul (Sedl&ek, 2015).

3.2.4 Vyjednavajici schopnost kupujiciho

U této analyzy jereba si u¢domit, kdo je zadkaznikem, tedy kdo je cilova skapialtEra-
teli, a nasled& se analyzuji faktory, jako je mnoZzstvi nakupujicicdaném segmentu,
financni situace zakaznik poteba vlastnit dany produkt nebéephod k jiné zn&e (Sed-
lacek, 2015).
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3.2.5 Vyjednavaci schopnost dodavatele

Pokud je firma vyrobcem produktna réZ odebira satastky od jinych subjektnebo se
jedna o obchodni firmu, analyza musi ta&ksit vyjednavaci schopnost dodavatele. Mezi
dulezité faktory zde p&t mnozstvi dodavatélna trhu, dlezitost dodavaného vstupu,

¢i jedingnost vstupu.

Poté, co se provedou pebné analyzy, se vytiiohodnotici Skala, na jejimz zaktadude
vypcacitano a vyhodnoceno z&ecné hodnoceni (Sediék, 2015).

3.3 SWOT ANALYZA

Tato analyza slouzi k vyhodnoceni externich a imitér faktofi ovlivivjicich firmu. Mezi
externi faktory pat prilezitosti a hrozby. Mezi interni faktory gasilné a slabé stranky
podniku. NejjednodussSi apob je zait tuto analyzu od internich fakigrjelikoz sefeSi
problematika firmy samotné, tedy¢em je firma dobra a dale také ty faktory, ve ktéryc
firma ztraci. VSechno to jsou faktory, které svyhoeanim firma miZe ovlivnit. Naopak
nemize ovlivnit externi faktory, coz jsourifezitosti a hrozby, které #Zgobuje ,vrEjSi

swt”, tedy konkurence, vlada, fiaeni EU, zakony apod. (Sedkava, 2006).

3.3.1 Externi faktory

Jak bylo uvedeno vySe, mezi externi faktoryipaflezitosti (z angl. oportunites), a hrozby
(z angl. threats). Na zakladtchto faktofi vznika tzv. EFE matice, ve které jsou vyhodno-
ceny faktory, jako chovani zakaznjkmozny vstup naizné trhy, vstup konkurence, viad-

ni n&izeni, sndrnice EU apod. (Jakubikové, 2008; Managementmannig.c

3.3.2 Interni faktory

Mezi interni faktory pat silné a slabé stranky podniku. Na zaklagthto faktofi vznika
tzv. IFE matice. P&t zde silné stranky podniku (z angl. Strenghtdphésstranky podniku
(z angl. Weaknesess). Hatem faktory, které fZe firma gimo ovlivnit, tedy ceny, sluz-
by, kvalita gijimanych surovin apod. (Jakubikova, 2008; Managémania.com).

3.3.3 SPACE matice

DalSim zmisobem, jak zhodnotit viiiti a vrEjSi prostedi firmy je SPACE matice. Jeji
néazev je odvozen od anglického akronyBitategicPosition ACtion Evaluation.. Vypadet
se provadi tak, Ze kritéria jednotlivych faktcse ohodnottisly od 0 do 6Cisla vdech
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externich faktar se sétou a vysledek se vyt poctem vSech kritérii — vypota se tedy
pramér, ktery se nasle@nzanese na ifsluSnou osu matice. Obdabrse postupuje

I v pfipadt vypoctu kritérii internich faktar (Managementmania.com).
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

K tomu, aby prodej produktu byl Gsgny, je teba zvolit spravnou formu marketingu, te-
dy zpisob, jakym se dany produkt bude prezentovat na KHomu se da vyuzit marke-
tingovy a komunikani mix. Marketingovy mix slouZzi k geni zakladnich informaci, které
bude zakaznik vnimat v souvislosti s konkrétnimotaitem. Na druhé strarkomunika-
nim mixem se wuje zpisob, respektive trasé cesta, jakou se informace o produktu
k zdkaznikovi dostane. Ve &v internetu existuji nastroje, které se liSi od regstb¢zné
propagace, avsak vyhoda je v tom, Ze vSechny fagtrpealného sita“ Ize propojit s tim
Lpocitatovym* (,virtualnim®), coz mize zn&né pomoct pi oslovovani potencialnich za-
kazniki. A jakym zpisobem lze propojit ,realny st/ s tim ,virtualnim“? V dnesni dab
zatim nejsnaze za pouziti mobilnickizani, tedy chytré telefony, tabletychytré hodin-
ky. Do tohoto v¥tu chytrych z&izeni Ize také zadit chytrou televizi, by se o ni pimo
nedafict, Ze by byla ,mobilni“. Jde o to, Ze se jednZaizeni, se kterymdtSina potenci-
alnich zakaznik prichazi dena do styku. PestoZe ne kazda domacnost disponuje chytrou
televizi, @i koupi nového televizoru se zakaznik stale vitiklgmi ke SMART televizi,

¢imz jejich podil na trhu roste (AVmania.cz, 2014).

Za pouZziti fotoaparatu integrovaného do mobilnibzeni se daji snimat QR kbdy, kte-
ré se daji popsat jako grafické Zkg, obsahujici digitalni informaci. Daji se umistit
na ihzna mista — na billboardy, letaky, do televiznilysilani. QR kody se daji pouzit jako
odkaz na web obchoduj vyrobce, odkaz na konkrétni produkt nebo se g@ajizit

i na vizitky pro rychlé kontaktovani poZzadovanélmso

V teoretickécasti byly také popsanyizné druhy analyz, pomoci kterych je mozné zhodno-
tit aktualni stav firmy, sily konkurence, kvalityjkankurenceschopnosti vyrobkového port-
folia. To posléze slouZi jako podklad pro zvolepiasné dalSi (obchodni, marketingové,
vyrobni) strategie. V nasleduji¢asti budou tyto analyzy vyuzity ke zhodnoceni aktua
situace firmy Dary kraje na trhu, jejich konkurengeodukfi ¢i pouzitych technologii.

V zawrecné kapitole budou vysledky zgrchozichtasti diplomové praceigtransformo-

vany do podoby konkrétnich ststi projektu.
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5 PREDSTAVENI FIRMY DARY KRAJE S.R.O.

Tato kapitola se zabyva popiseafmnosti firmy Dary kraje s.r.o., jeji historii aqaukto-
vou skladbou.

5.1 Profil a historie

Firma Dary kraje otaela svoji provozovnu 13. srpna 2012 ve Zlima ulici Kvitkova
¢. p. 540, kde fsobila cca 4 roky a naslegln prosinci 2016 byla prodejnagsthovana
do wtSich prostor na adrese Kvitkova 178ili, zastala na stejné ulici, jen zZmila ¢islo
popisné a budovu. Na prodgjize nalézt produkty od lokalnich farnda diky cemu ty
nejzdra¥jSi produkty jsou k dispozici na jednom ngidila prvni pohled se #iou stravni-
ci zan®treni na kvalitni zdravi nezavadné potraviny zaratjgekonéné existuje prodej-
na nabizejici biopotraviny. JenZe o biopotravinAehmtize bytie¢. Biopotravina je sice
zemedélsky produkt, je to vSak vyrobek, ktery podléhé&mym normanxi certifikatim
aneni zaréeno, Zze se vdm neobjevi tjaka ,&ka“ tj. konzervanty. Dary kraje maji
v tomto sn&ru neudprosnou politiku — objevi-li se jediny konzamt v produktu, nepgt
na pulty regal prodejny. To sice iZou byt pro skteré zemidélce @ili§ drsné podminky,
avSak zakaznik ma diky tomu stoprocentni jistohotao kupuje €erstvou domaci po-
travinu.

V portfoliu vyrobki 1ze v prodejs Dary kraje nalézt Siroky sortiment mifg/ch ¢i mas-
nych produki, peivo, ovoce a zeleninu, frgaly, pivo, lihoviny a nimodalSiho.

Obr. 15 Dary kraje (Zdroj: vlastni)
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6 SITUACNIANALYZA

V ramci této kapitoly bude zanalyzovan gjgi stav prodejny, na jehoz zaké&abudou

popsany dlezité kroky pro zlepSeni marketingové komunikace.

6.1 STP

Prvni z pouzitych analyz této prace je analyza S&&y trzni analyza firmy. Zkratka vy-
chazi z poateinich pismen slov Segmentation (Segmentace trhupefiag (Zacileni),
Positioning (Umisni).

6.1.1 Segmentace trhu

Cilovou skupinou zakaznikjsou lidé ze Zlina a jeho okoli, n&pgeneracemi, zateni
na kvalitni¢erstvé potraviny z vybranyatfeskych chow. Jedné se nejen o zékaznikis d
chodového ¥ku, ktei rddi zavzpominaji na kvalitni potraviny z dokiglhjmladi, ale také
o fotbalové fanousky, jez si radi u tohoto sporypiy kvalitni zdejSi pivo, studenti, je-
jichz studijni tempo jim dovoli jist jen v rychlépixerstveni, tedy velmi nezdrawa za-
pominat nelze také na maminky s malyrdind, jimZ neni zdravi jejich &i ani jich sa-

motnych Ihostejné.

6.1.2 Zacileni

Na vySe uvedené segmenty je idedlisqbit nasledujicimi technikami a nastroji propaga-

ce:

- web,

- recepty,

- Facebook a web prodejny,
- mistni tisk,

- darkové baliky a pedntty,

- brozury a letaky.

6.1.3 Umisténi

Dary kraje se nachazeji relativdaleko od centra &sta, coz mze vést k tomu, Ze zejme-
na lidé cestujici do zlinské metropole se nemibe® 0 prodej& dozwdét nebo nemaji
¢asci naladu ji navstivit by ji maji v powdomi. Navzdory k vSeobe&rznamé Spatné situ-

aci s parkovanim ve Zlén je prodejna snadno dostupna automobilem dikytrvilas [¥i-
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lehlému parkovisti. Dostupnost zvySuje také nedalekstavka MHD, konkrétrnlinka 38
spojujici zastavky odiHuk az po Polikliniku, picemz tato linka fispiva ke zvySenému
komfortu i svym relativa ¢astym piijezdem kolem prodejny. Tim, Ze spoj jede ve snadno
zapamatovatelnémase (pravidelh kazdou hodinu), si fize ¢lovék snadno naplanovat
tuto mezizastavku,tauz sem jede cilénebo nap z |ékdské prohlidky (spoj dale pokra-
¢uje do B&ovy nemocnicei na polikliniku druhym srérem).

PeSky mizZzou gijit nakupovat pedevSim zakaznici z nedalekého sidlislelikoz se
v dnesni dob vice klade draz na vysokou kvalitu potravin a zlepSovani svéivotniho

stylu, je mozné si zajistit stalou klientelu.

Hviizdarna Ziin O

Obr. 16 MHD — Spoj linky 38 (Google, 2017)

6.2 Porterova analyza f#ti konkuren énich sil

Za elem zjiséni faktor, které mohou negati¢novlivnit konkurenceschopnost podniku
je zde pouzita Porterova analyza. V nasledujicimifkppitolach jsou analyzovany jednot-

livé faktory.

6.2.1 Konkurenéni rivalita

Konkurergni rivalita zahrnuje vSechny kbvé vlastnosti konkurefitna trhu, které ovliv-
nuji stabilitu spolénosti na trhu. Za konkurenty spdhosti Dary kraje jsou povazovany
a dale analyzovany prodejny se zdravou vyzivougiorglnimi potravinami v nejblizSim

okoli prodejny.

Shrnuti konkuregni rivality a bodové ohodnoceni, kdy 1 znamena nsék konkurence

a 5 velka sila konkurence, znazoje tabulkas. 7, ktera je nasledmpodrobwji popsana.
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Tabulka 7 — Konkuremi rivalita (Vlastni zpra-
covani)

Mnozstvi konkurerit

Cenova flexibilita konkurence
Vyrobni flexibilita konkurence
Riaznorodost vyrobik
Ruznorodost sluzeb

Silné zazemi

Celkem

6.2.2 MnozZstvi konkurenti
Mezi primarni konkurenty spalaosti Dary kraje séadi nasledujici firmy:

- Biomarket U Zeleného stromudisponuje 3 prodejnami na tzemi Zlina — Zlin Pri-
or, Jizni Svahy, nassti Miru,
- Sklizeno — prodejna v OC Zlaté jablko,

- Z Dediny — Trznice pod Priorem.

Vzhledem k pétu obyvatel ve Zlia (cca 80 tisic) se nejedna o velkou konkurenci —
na jednu prodejnu tim v{méru mize gipadat (@i déleni rovnym dilem) cca 13 tisic
obyvatel. Musime v8ak brat v potaz i lokaci prodeiomarket U Zeleného stromuize

byt pii spravné firemni politice velkou hrozbou, jelikpgzs ohledem na strategické umis-
téni prodejen hrozbou pro vSechny zbylé konkurentgd&na Prior se nachazifilE bliz-

ko prodeji Z Dédiny, prodejna na na&ksti Miru je ogt v piimém dosahu ke Sklizeno,
tudiz se z nich pro Dary kraje na zaklaaniklych silnych konkuretmich boji stavaji o to

VétSi protivnici.
Cenova flexibilita konkurence

Pro konkurenci je velkou vyhodou, Ze vSechny koaktni prodejny se nachazejfimo

v centru, diky¢emuz si mohou dovolit vysoké ceny &idcsi nejwtsi podil na trhu. Kon-
krétné prodejna Sklizeno ma potloy i v jinych velkych ngstech i na Slovensku (Praha,
Brno, Bratislava atd.) n&em?Z je vystaven jeji brand adwe si tak dovolit vysoké marze
¢imz se razanthzvysSuje jeji cenova flexibilita. Nav&tnost bude vyssi jednak diky zave-
dené znéce (kterou mohou znat ndklad studenti z jinych &st vracejici se dothna vi-
kend) a jednak diky umisti piimo v obchodnim centru s vysokou névsiosti €ili se da
fict, Ze vydlavaji i na znakach jinych prodejen nakupniho centra).

Oproti tomu Biomarket U Zeleného stromuize tl&it ceny doti diky vySSi nav&vnosti

vSech jeho prodejen.
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Vyrobni flexibilita konkurence

Dodavatelé jsou mistni farii&a producenti doméacich vyrobkpro které je vyhodné své
produkty dlouhodob dodavat za férové ceny, kterych v supermarketectosahnou. Vel-
ké franSizy jako Sklizeno se vSak mohoutglddku chovat jako supermarket &itlalo-

davatele s cenou dolpro ziskani vySSi marze pro sebe. Tim pfprmiZe byt sloZijSi

ziskat regionalni dodavatele v porovnani s osobitiistupem Dary kraje. Dary kraje pro-
to mohou snaz ovlivnitiffmo vyrobce nafiklad za @elem vytvaeni nového produktu
specialg pro Dary kraje na zakladaktualni poptavky zakaznikti marketingové akce

firmy.
Riiznorodost vyrohk

Za symbol regionalnich potravin se da povaza@eastvost (trvanlivé mléko patdo su-
permarketu, ovsem v takto specializovanych prodéirse dekava prodej co n&grstwj-
Siho produktu imo od farmé&e). Na poli fiznorodosti vyrobk Dary kraje disponuje nej-
SirSim sortimentem tim, Ze se chova jako specdialiftazdé oblasti produkt Siroka Ska-
la ¢erstvé zeleniny a ovoceéerst up&enych kol&a a pochutin, na vyl je z ffiznych
druhi masa, uzenin, mi@ych produkii a syfi, ba dokonce spolupracujicekoladovnou
(tim konkuruji Vizovickécokoladovig). VSe je v takov&erstvosti a kvalit, Zze gimo
na prodeji zakaznikovi odkroji poZzadovangast produktu v pozadovaném mnoZzstvi.

Riznorodost sluzeb

Zatimco Sklizeno disponuje propracovanym e-shogema Z Dédiny (stejré jako Dary
kraje) umozuje predem si rezervovat poZzadované produkty. Dary kmajdc aktivié ko-

munikuji se svymi zdkazniky na Facebookovych stidhk Jedna se jak dguistavovani
produkti, tak na upozdiovani na aktualni dostupnost zbozi.

Silné zazemi

Se svymi prodejnami v nejtsich néstech vCeské republice a na Slovensku ma nejgin
zazemi firma Sklizeno a to i diky principu frandiky tomu si niize dovolit i naréngjsi
a nakladwjsi projekty, nevyhodou je nutnost dodrZzovéani pawrkifransizy, které mohou

byt limitujici. U Zeleného Stromu je proto rozhodov o podnikani mnohem flexik$i

a zazemi je téz silné diky mnozstvi pédia
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6.2.3 vstup nové konkurence do odétvi

Pokud se chce nova spatest uplatnit v tomto odivi, setkd se sadou omezujicich fak-
tori. Mezi ty zakladni pét legislativa, kapital aistup ke zdrajm, v tomto pipadt pro-

ducentim. Tyto a dalSi faktory jsou zde shrnuty (viz. t8p.a nasledhdale rozvedeny.
Opet na Skéale 1 — 5, kdy 1 znamena4, Ze se naSecspsienemusiilis obavat konkurence

z daného dvodu.

Tabulka 8 — vstup nové konkurence docbdv

(Vlastni zpracovani)

Legislativa, know-how

Kapital

Pristup k produceiim

Inovativni mysleni

Vérnost zakaznik stavajicich firem
Celkem

Legislativa, know-how

V daném oboru existuje mnohoegolpisi, omezenti norem, které svazuji vSechny konku-
renty stej@. Pfisné normy a hygienick&gdpisy z&Zuji now prichozim subjekim vstup
na dany trh. Konkurovat jiz zabnutym znakam proto neni nejsnazsi. Jedirsv riziko
v tomto snéru muZe byt chytry inovativni napad vstupujicihdjeldtu na trh,cimz by

mohl prebrat zakazniky jiz zgbhnutym zngkam.

Kapital

Na rozdil od norem (zejméndignych hygienickych norem) a certifikge kapitél dilezi-
ty i v oblasti nakupu prodejnich prostor, vSehoawdni, nakupu produkta samoejme
pracovni sily. Zalezi také na tom, zda vstupujidijekt na trh jiz podnika v jiné oblasti

a ma tedy finaénich zdrofi dostatek nebo zda teprveia tzv. od piky.
Pristup k producesim

Tento faktor je nefizSi ¢asti podkapitoly, jelikoZ &tSinu producerit Moravy jiz maji ro-

zebrany zathlé firmy a nepedpoklada se razantni vstup novych produceattrh.
Inovativni mysleni

Pokud vstupujici subjekt vymysli inovativid@Seni v prodeji¢cimz se mu nap poddi sni-
Zit provozni naklady, zajisti si tak moZnost &tlaeny doii, nebo naopak vytiopiijemné
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oddechové progtdi pro zakazniky, kienebudou véhat si za dany komfofipgatit. Tim
se z Rj stava velka hrozba pro jiz zavedenétkyana trhu.

Vernost zakaznik stavajicich firem

NejvétsSi vyhodou zavedenych firem jgémost zakaznik Pokud se u zavedenych Zak
bude zakaznik citit déb a bude zde rad nakupovat, u &pkichozi firmy si nakoupi dany
zakaznik jen jednoti dvakrat, a to pouze ze &avosti. Pokud nenifpswdéen, pak se

zase vrati ke své oblibené zoa.

6.2.4 Substituty

Za substituty Ize povazovat veSkeré potraviny alpkty dodavané i na pulty supermarke-
ta a hypermarkeét mensich prodejen smiSeného zhin%iznic & uz dovazenych z tuzem-
skaci zahranti, byt mohou obsahovat velké mnoZstvi dijeh konzervant, coZz znazor-

nuje tabulka 9.

Tabulka 9 — Substituty (Vlastni zpracovani)

Velké mnozstvi substittitna trhu
Cena substituit

Kvalita substitul

Jeding€nost substituit

Celkem

Velké mnozstvi substifuha trhu

Kvalitni cerstvé potraviny jsou &Sinou drazsi nez ty pmyslow vyrakené ve velkém
mnoZstvi, préez ceny regionalnich potravin jso#tsinou vysSi v porovnani s jeho substi-
tutem. Zakaznik, pokud neni spokojeny s cenou cat@ho chleba ndpz pekérny, ktera
si mele vlastni mouku a proto se jedna o produktyssi kvality, snadnoiejde do super-
marketu, kde radoby celozrnny chléb koupi za zlowerky, avSak se jiz nezabyva sloze-

nim a postupem vyroby, pokud jébec schopen se kmto informacim dostat.

Cena substituit

Je vSeobeenznamo, Ze zejména hypermarkety &illaci ceny od dodavatéldoh, byt to
znamena, Ze nutieského zewdelce prodlavat, nebo dokonce zaoravat svou urodu, jeli-
koZ se mu prodej nevyplati. | z tohdvebdu byvaji ceny substitlippodstats nizsi.

Kvalita substitug

Na rozdil od regionalnich prodejen, markety mudi vétiSi skladovou zasobu a produkty

zustavaji na prodejhdéle. Proto kladoutdlaz na vySsi trvanlivost produktcoz sniZzuje
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kvalitu produktu z dvodu chemickych fmési prodluZujicich trvanlivost. ke se jednat
i 0 rizné dopékané polotovaty rozmrazovaneé fgvo, které se kvalitativhnedé srovna-
vat s¢erstw upe&enou houskou od lokalniho péka

Jedinenost substitut

Substituty jsou na zakladdlouhodobych dodavatelskych vziati legislativnich norem
unifikovany, dokonce i na vzhled zeleniny a ovoseuj fisné normy. O jedirnmosti se

tak @ilis neda hovtit.

6.2.5 Vyjednavaci schopnost kupujiciho

Zadné spolkénost nechceffjit o své zakazniky, proto jéeba uvaZovat i nad vyjednavaci
schopnosti zakaznik Jak je vidno ztab. 10, ihe to souviset s mnoZzZstvi kupujicich
na daném trhu, jejich fin&ni situaci, specifickymi pétbamici pfimo grechodem ke kon-

kurenci.

Tabulka 10 — vyjednavaci schopnost kupujiciho

(Vlastni zpracovani)

Malé mnoZzstvi nakupujicich na trhu
Finartni situace zakaznika

Nutnost specifického stravovani
Ptechod zakaznika ke konkurenci
Celkow

Malé mnoZzstvi nakupujicich na trhu

Konzumovat, potazmo nakupovat potraviny musi ka#dyek, avSak jen méalokdo si do-
kaze u¢domit dileZitost konzumace kvalitnich potravin a §ef& i docenit. Z toho ivodu
je dilezité propagovat nejen vlastni produkty a sluzdg,i principy zdraveho Zivotniho
stylu a stravovani.

Financni situace zakaznika

Vzhledem k nizké mmeérné mza@ ve Zlinském kraji a stale se zvySujicim nakiad
na zivot jsou zakaznigasto nuceni kupovat leg$i produkty na ukor kvality. Préwo-
traviny jsou mistem, kde se Setejvice. Proto finatni situace zakaznika hraje velkou roli
v jeho nakupnim chovani.

Nutnost specifického stravovani

Specifické diety nuti zakaznika (rfap celiakii¢i cukrovkou) kupovat produkty i za vyso-
kou cenu, v horSi kvadi ¢i nizsi Skale, nez by sitfpdstavovali, jelikoz poptavkagvysuje

nabidku v obchodech. Proto takovyto zakaznik neefiéou vyjednavaci moc.
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Prechod zékaznika ke konkurenci

Vzhledem ke konkure&mim bojim na trhu je fechod zakaznika ke konkurenci relativn

shadny. To mu dava prostor k vyjednavani o lepgactminkach.

6.2.6 Vyjednavaci schopnost dodavatele

| na stra® dodavatele rize dochazet k vyjednavani o lepsi podminky. Jakyjld avizo-
vano, jedna se zejména o cenovou politiku dodavapyodukfi. DalSi faktory jsou zpra-

covany v nasledujici tabulce.

Tabulka 11 — vyjednavaci schopnost dodavatele

(Vlastni zpracovani)

Malé mnozstvi dodavatieha trhu

Malé mnozZstvi substitit dodavanéh
produktu

DuleZitost dodavaného produktu
Jeding€nost produktu

Celkow 16

Malé mnoZstvi dodavateha trhu

Vzhledem k nedostatku dodavéateh daném trhu (sdlazem na obtiZznost vstiupmovych)
musi konkure#ni firmy o tyto subjekty bojovat.

Jedinenost produktu

Regionalni potraviny jsou produkovany v tak vysékalit¢, Ze mezi jednotlivymi dodava-
teli se nejednd o zasadni rozdily. Dodavatelé proidwbdobné zbozi, Wykazdy z nich
ma reéjakou svou specialitku (néjlad kazdy vyrobce uzenin ma svoji &rkaeni pouzi-
vaného na gy typ klobas). Otazka tedy zni, zda dany dodavageibi tak jedineény pro-
dukt, Ze je po &m vysoka poptéavka.

Malé mnoZzstvi substitutdodavaného produktu

Pokud neni produkt natolik specificky a jeding, firma si mize snadno dovolit igjit
k obdobnému substitutu — jinému dodavateli.

Dulezitost dodavaného produktu

Tento faktor sil& souvisi s poptavkou zékazijkudiz je kléovy. MiZe se jednat nap
klad o jiz zmigné specialni produkty pro celiaky, zboZi s vyjimeu kvalitou, nebo zvy-
Senou poptavkou v deépkdy toto zbozZi je nedostatkove @z patem nebo kvalitou (ndp
obdobi svatk).
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Jednotlivé konkuremi sily byly hodnoceny subjektig¢na nasled& jim byly pritazeny
body od 1 do 5, peet 1 gedstavuje velmi malou silu a 5 velmi velkou silu.

Tabulka 12 — Hodnoceni (Vlastni zpracovani)

Konkureréni rivalita Velka sila

vstup nové konkurence do aidvi Mala sila

Substituty Mald sila

vyjednévaci schopnost kupujicih Mala sila

vyjednavaci schopnost dodavate Velka sila
Celkem 12

Vysledna tabulka byla hodnocegyibodovou Skalou na zakladryslednych celkovych
bodi v jednotlivych konkuregnich silach dle kte v nasl. tab.

Tabulka 13 — Hodnotici Skala (Vlastni zpracovani)

Velmi velka sila [20<]

Velka sila [16-19]
Mala sila [11-15]
Velmi mald sila [£10]

Vysledna hodnota 12 vypovida o tom, Ze jde o mikavni odwtvi.
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7 SWOTANALYZA

Silné stranky:

- vstiicny pristup k zakaznikm,

- moznost koup ¢erstvych produkt po cely den,

- dlouha provozni doba prodejny + soboty,

- schopnost vyuZiti reklamy pragstnictvim spokojeného zakaznika,
- Siroky sortiment,

- spoluprace s Univerzitou Tomase Bati.

Slabé stranky:

- nizk& propagace - firma spoléha pouze na Ustniagemp mezi zékazniky
a na Facebookové stranky,

- dlouhodoba nefurinost e-shopu — negativni vliv na smysSleni zakaznikrmé,

- dlouhodoba nefpravenost webu — zakaznici jsou odkazani pouzeacabookoveé
stranky, tudiz novi potencialni zakaznici a zakaaméz profilu na této socialni siti
nemaji gistup k informacim,

- vzdalenost od centra — oproti konkurenci je prodejnevyhodéna svou lokalitou,

- nizky kapitél — mlada firma, musi @i ¢ zvaZovat, déeho bude investovano,

- dlouhé prostoje ip markovani — zakaznici zbytee travi na prodej# cascekanim,

které spolénosti nepinasi zisk a zakazniky odrazuje.

Prilezitosti:

- dostupnost certifikace v¢ptovanych produktna vlastnim pozemku,
- statni podpora zagstnanosti v kraji,
- statni podpora hospoisvi,

- sniZzeni narok na ziskani dotaci na podporu malychradstich firem.

Hrozby:

- zvySeni legislativni zéFe (zejména hygienické normiyEET),
- zdraZeni pohonnych hmot,

- niZ8i aroda ovliviina p@&asim¢i napadenim Sidci,

- zvySeni konkurence.
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7.1 IFE matice

Tabulka 14 IFE matice (Vlastni zpracovani)

IFE matice

Silné stranky

Vaha | Ohodnoceni | Vaiena hodnota
51 Vsticny pfistup k zékaznikam 0.05 4 0.2
52 MoZnaost koupé terstvych produktd po cely den 0.02 4 0.08
53 Dlouha provozni doba prodejny + soboty 0.01 3 0.03
54 Schopnost vyuZiti reklamy prostiednictvim spokojeného zakaznika 0.03 3 0.09
55 Siroky sortiment 0.35 4 1.4
56 Spoluprace s Univerzitou Tomase Bati 0.28 3 0.84
Scelkem Celkem 0.74 2.64

Slabé stranky

w1 Nedostateénd reklama 0.08 2 0.16
W2 Dlouhodoba nefunkénost e-shopu 0.09 2 0.18
W3 Dlouhodoba nepripravenost webu 0.06 1 0.06
Wa Vzdélenost od centra 0.01 1 0.01
W5 Nizky kapital 0.02 1 0.02
Weelkem Celkem 0.26 0.4
Celkova hodnota 1 3.04
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7.2 EFE matice

Tabulka 15 — EFE matice (Vlastni zpracovani)

EFE matice

Prilezitosti

Vdha | Ohodnoceni | Vaiend hodnota
01 Dostupnost certifikace vyp&stovanych produktd na vlastnim pozemku 0.12 3 0.36
02 Statni podpora zaméstnanosti v kraji 0.02 ! 0.08
03 Statni podpora hospodafstvi 0.05 4 0.2
04 SniZeni narokd na ziskdni dotaci na podporu malych a stfednich firem 0.4 ! 1.6
Ocelkem Celkem 0.59 2.24
Hrozby
T1 Zvyieni legislativni zatéie (zejména hygienickeé normy €i EET) 0.02 2 0.04
T2 Zdraieni pohonnych hmot 0.18 2 0.36
T3 NiZ3i iroda ovlivné&na potasim & napadenim Skddci 0.15 1 0.15
T4 Zvyieni konkurence 0.06 1 0.06
Teelkem Celkem 0.41 0.61
Celkova hodnota 1 2.85
7.3 SPACE matice
SPACE MATICE
4
o3
£
=]
£3
£ i
= |
&2
c I
3= |
& !
X 2,5 |
K= I
Q
¥ I
2 I
c
- |
T2 !
I
|
|
I
L
1
1 2 2,5 3 4

Hodnoceni iternich faktord

Obr. 17 — SPACE matice (Vlastni zpracovani)
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Podle space matice vychazi agresivni strategiektes®u souvisi fedevSim pronikani
na trh, rozvoj trhgi vyvoj vyrobku.

7.4 Benchmarking

Spole&nost by néla byt schopna své silné a slabé stranky porovngeatoupié na trhu.
Tyto slozZky je totiz mozna svymi aktivitamiipno ovlivnit a zlepSit svou pozici. K tomu je
vhodny pra¢ konkurerni benchmarking. V této praci byly vyuzity silnéskabé stranky
spole&nosti Dary kraje k porovnani s konkurenci. Jak @no vidt v nasledujici tabulce,
u silnych stranek byly subjekti¢revoleny vahy danych faktbra ohodnoceny na Skéle
1 a 2 u slabych stranekigemz hodnoceni 1 znamena4, Ze pro danou firmu tektorf neni
slabou strankou, kdezZtd@ighodnoceni 2 se tato slaba stranka vyznamyskytuje v dané
firm¢. Obdobr je tomu pak u silnych stranek, kde je hodnocemi3

Z tabulky je patrné, Ze nejtsi konkurenci je Biomarket U Zeleného stromu, iekdyz
ztraci na kratSi provozni délma vyuziti reklamy a absenci e-shopu, té&devsim diky
kvalitnimu webu ¢i  kvalitni propagaci ziskava konkurgri vyhodu nad ostatnimi

spole&nostmi.

Tabulka 16 Benchmarking (Vlastni zpracovani)

KRITERIUM VAHA KRITERIA ! Biomarket U Zeleného stromu ! sklizeno ZDédiny

7.5 SHRNUTI VYSLEDK U ANALYZ

Na zaklad provedenych analyz bylo zj&to, Ze spoknost disponujgadou silnych stra-
nek, zejména orientace na osobni komunikaci seznélka a distributory, coz zajigje
loajalitu a spokojenost zakaziilka dobré jméno firmy. AvSak mezi slabymi strankami
se nachazi jako nejt&i problém nefundnost e-shopu. To by nebyl problém, pokud
by zakaznici vznik e-shopu nakavali, jelikoz jak bylo zji$no, pouze jeden zZ{mych

konkurenti vlastni e-shop. Protoze zakaznici jiz po delSiudafdi, Ze by internetovy pro-
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dej mel byt brzy plré funkéni, vrha toto vykavani na firmu Spatné &lo — zakaznici mo-
hou z&it zpochylihovat spolénost nebo jeji kapitalové praéstiky. Kapital je téZ mezi
slabymi strankami — spaleost je mlada a neiie si dovolit velmi drah&Seni na ukor
chodu podniku. Jak se ukazalo, dloufekaci doba § markovani nakupu téztigpiva

k diskomfortu zakaznik Cas, ktery zbytné stravicekanim viac, by mohli jinak vyuzit
nagiklad delSim ndkupem, ale jelikozéspaji na MHD nebo do jiné prodejny, musipo

tat s¢asovou rezervou.

Na zaklad SPACE matice bylo zji8ho, Ze v rozvoji spolaosti nejvice prosfje agresiv-
ni strategie, coz s ohledem ke SWOT analyze znarpguevsim zagieni se na rozvoj
trhu.
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8 REALIZACE PROJEKTU

Nasledujici kapitoly pojednavaji dgvedeni vysledkanalyz do praxe a tim dosazeni vy-
ty¢enych citi. Vysledkem bude tedy plan projektdewr® zhodnoceni naklada rizik

s dirazem na kapitalavnenarénéieseni za &elem nezatizeni spa@ieosti.

8.1 Vychodiska pro projekt

Z&kladnim vychodiskem pro tvorbu projektu je za@jistysledek SPACE matice, kte-
ra p‘redukuje k agresivni strategii jakozto vhodnémdeni. Jak jiz bylo avizovano veul-
chozi kapitole, je vhodné z&iit se na rozvoj trhu, potazmo zvySeni svého poa@lurhu.
Toho je mozné dosahnodtigiZzenim se zakaznikn a snizenim naklada provoz.

Jako nejvhodgjSi se proto jevi za#tieni se na zavedeni komplexniho systémowéBeni,
aby vSechny procesy byly v souladu.

V dnesni dob legislativni zatze formou EET pokladen je proto nezbytné, aby zenéd
zmeény byly s timto systémem pirkompatibilni a nezjsobovaly zbytéené technické pro-
blémy a tim i usly zisk formou oprav systémtasovych prostdj na prodejs, investova-
nim ¢asu a financi do zavedeni napravnyebeni apod. Jak jiz byldgdeslano i samotné
markovani zpsobuje zakaznikm prostoje, prodava se tak nemohouifliSné vénovat
zakaznikim vybirajicim zbozi a radit s v§iem, resp. imo ovliviiovat jejich nakup.
Priblizit se zakaznikm a zlepSit posdomi o spolénosti je t€Z mozné formou e-shopu

jakozto sodasti plré funkéniho systému prodeje a zasobovani.

8.2 Cile projektu

Projekt si dava za cil zjednoduSeni administratzatiZze @i objednavani, naskladvani
a prodeji produkt, coz pak podsta¥zjednoduSuje i praci se samotnym e-shopem.

Primarnim cilem je tedy zavedeni takového ERP systéktery by zjednodusil procesni
chod spolénosti. Za sekundarni cil se da povaZzovat zavedsniiho e-shopu sida-
zem na propojenost systémaby nedochazelo k zgbvani pracovnikwi nesourodosti
dat.

8.3 Popis sowkasného stavu ERP systému Dary kraje

Pro zefektivini obchodniho procesu sp&hesti Dary kraje, musime znat stavajici stav
spole&nosti po strance softwarové i hardwarové. Ta digmoskladovym systémem Tri-
fid SW pouzivany v oblasti skladovani a prodejelytea poklads. Dale disponuje det-
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nim systémem Pohoda, ktery je vyuzivan samastabnze pro pdeby (Eetnictvi. Co se
ty¢e prodeje fes internet, nayfirma rozjizdi také internetovy obchod hostovarhemn

skobrodskou spot@osti Anyshop. K tomu vSak doposud nedoslo.

8.4 Volba vhodného procesniho systému

Na zaklad zkuSenosti spotaosti Dary kraje a osobniho pozorovani vychazi matce

viv s

nez obsluha automaticképoloautomaticka.

Pro jasnou volbu je tedyeba tuto tezi potvrditi vyvrétit porovnanim jednotlivych variant

na konkrétnim fikladu.

8.4.1 Ruéné

Tato metoda popisuje situaci, jak by cely procepadal bez vyuziti moderni techniky,
resp. bez p#tacu a bez informénich systém, tedy jenom s pokladnou na pultu, jak je
obecr znama pedevsSim z pekaren v menSichégtech. U této metody se takécfiéa
s Wetnimi a skladovymi knihami. Nejive je teba givezené zbozi vyskladat ve skladu,
coz se provede za pomoci maniguiatechniky. Je to sic€innost naréna nacas,

viv s

vSechno eviduje do sedif kartoték. DalSiidezitou sodasti procesu jedgtnictvi. To je
slozitjSi, nez starost o sklady, jelikoZz krérabozi se v &etnictvi musi evidovat daleko
vice polozek — samotny sklad, prodejna, firemnoenatbil, mzdy apod. Eetnictvi Ize tedy
definovat tak, Ze zde gaweSkery movity a nemovity majetek firmy. Kazddérfa potebu-
je svého Getniho. Tedy &etni pracuje cely den na plny Uvazek, a pokud spti€nost
vSe piSe na papir a nepouziva k tomu zZadny autoovamny systém, je cela aktivita kom-
vénovana prodeji. Zbozi musi bytgmistno ze skladu do regébprodejny, kde jej nalez-
nou zakaznici, fizou si jej vzit a odnést k pokladrkde jej zaplati. Vybrané zboZi proda-
vacka narazi na dZné (analogové) pokladnzakaznik dostanectenku a druha dienka
zustane pro pdeby (Eetnictvi tj. pro inventuru zbozi. Od lidzna 2017 navic bude
pro maloobchod platit zakon o elektronické evidemideb, takZe je i€ba pditat

s vymenou pokladny za digitalni, coz vede k tomu, Ze pagledni obchody, jez stale st
pouzivaji analogovou pokladnu, budou muset aleg@@sti digitalizovat. Tento model Ize

nejlépe shrnout nasledujicim grafem.
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KRATSIDOBA ADMINISTRATIVY
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Graf 1 UzZitek spatbitele (Dohnalova, 2015 — vlastni zpracovani)

Tento graf vyobrazuje indiferéni kiivku, coz je Kkivka, kterd se v ekonomii vyuziva
ke znazorani uzitku spatebitele. V tomto fipad je tento graf trochu modifikovany.
Na ose x je zaz@anycas, na ose y je ziskim déle trva administrativa, tim je nizsi zisk.
Je to dano tim, Ze nezZ veSkeré zbozi projde adimdtisou, trva to velmi dlouho. Proto je
tieba tento proces urychlit, zlepSit, zefektivnit. pimto, aby zboZi, které jefipezeno,

bylo co nejrychleji k dispozici zakaznik pfimo na prodeja

8.4.2 Automaticky

V této podkapitole budée¢ o tom, jak by to mohlo vypadat v idealnich podndictk
kdy je cely proces obchodovani maximalautomatizovany, tedy efektivni, coz vede
k Seteni zdroji. Hlavnim problémem této metody jsowateini naklady, které mohou byt
pro velké spolénosti zanedbatelnou polozkou, ale pro malé firmyhowbyt podstatnou
investici. Pro zautomatizovani celého procesurgba mit, pokud mozno, jeden nastroj
(. programovou vybavu) pro vSechna &t. Zarovei je to podstatna investice firmy,
takZze na wdomi se musi vzit téZ dlouhodobé uzivani takovélstému, aby se investice
vratila nebo alesppza dané penize vyplatila. \fguichozi podkapitole je situace adminis-
trativy vyswtlena na pikladu indiferegnich Kivek, v automatizovaném procesu je situace

vyswtlena na grafu 2.
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Graf 2 Uzitek spatbitele 2
(Dohnalova, 2015 — vlastni
zpracovani)
Diky automatizaci jizZ pohyb neprobih& v ramci jed@¢ ale uzitek sefesune druhou IC,
c0Z znazatuje fakt, Ze automatizace procesuis&s a zvysuje zisk.

Vysokonakladova varianta
Krok 1: Vyb ér informa éniho systému

Systém je vybran podle toho, co jela vSechno zvladat. Aby v rdmci celého procesu
zboZi bylo co nejrychleji celym logistickyrfettzcem provedeno a na konci prodano,
coz zvySuje obrat podniku. Z toho plyne, Ze ja'g@lod, aby v jednotlivychastech procesu,
kterymi se tato prace zabyva (naskl&dn (Cetnictvi, prodej), bylo zboZzi co nejrychleji
zpracovano aiedano dalSimdlanku logistickéhdetézce. V ramci naskladni je poteba
zboZi zapsat do systémuietnictvi s timto zaznamem pak musi pracovat takéraanci
prodeje musi systém u pokladny zaznamenat, Ze Hyb@iprodano a opousti prodejnu.
A krom¢ piimého prodeje v kamenné prodejhy to vSechno #lo spolupracovat s e-

shopem. Na zakl&drozboru informa&nich systému vigdchozi kapitole, bude vybran je

den ze systému HELIOS nebo ABRACIbENO je tak proto, Ze maji ngjtdi podil na trhu.
Jednak proto, Ze klientskéa zékladna je natolik &elle to Mize vypovidat o spokojenosti
zakaznik a kvali¢ zakaznické podpory, ale také proto, Ze to vypowddam, Ze by tyto
dvé spole€nosti nendly byt finantné v krizi a tudiz riziko jejich krachu je minimalrmiyni

je tteba vybrat jednu z nabizenych produktovyatl. ProtoZe bude vybran systém pro ma-
lou rozvijejici se firmu, tak u HELIOSu nigpada v uvahu verze GREEN ani ORANGE,
protoze ty jsou weny pro velké spotmosti. Zbude tak pouze krabicova verze HELIOS

RED. Pro komplexni vyuziti, jsou geba ERP moduly pro sklad, prodegetnictvi. Dle



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 74

tabulky ¢ 18 (viz podkapitola Poloautomaticky), |ey$i verze nestd. Vyhodnou varian-
tou je verze XXL, kterd stoji 56 900¢Kcoz je cena, kterd nizkonakladovému provozu
piiliS neodpovida. Druhy zmény ERP systém, Abra, Ize pronajmout v provedenn€&3o

G4 se vSemi moduly za 80G Kesp. 1000 K V této souvislosti Ize pronajimany software
porovnavat i s ryze cloudovymi verzemi HELIOS ONBBRA FlexiBee, jelikoZz placené
verze se taktéz platigsicné. Nevyhodou je, Ze ve srovnani s krabicovou vgezinprazo-

vy poplatek), vzhledem k &i¢nimu poplatku verze G3 nebo G4 se jednoho dnecéstejn
pieplati. V gipadt cloudovych verzi jeféba vzit v Gvahu, Ze podabiako webhosting,
tak i totofeSeni ma prakticky stejny charakter, kdy tedy fipleti za sluzbu, kterd je fy-
zicky uloZzend mimo spateost. Plusem je, Ze se k této sl dostat jakéhokoli Haeni
Abra G3 slibuje vSechnaubkzita jadra slicenci pro jednoho uZivatele za (® (K¢

S moznosti roz&éni.
Krok 2: Sklad

K systemu ABRA G3 lze iipojit ¢tecku c¢arovych kéd. Napiklad takova Motorola
LI4278 je bezdratovdtecka, diky cemuz neni pracovnik omezen kabelem v manipulaci
(kabel se mize kroutit, zachytavat aizné grednity atd.).Ctetka je dale odolnaii pra-
chu, mechanickému poSkozatiivod. V ramci modulu Skladové hospddtvi, které je
sourasti licence ABRA G3 je moZné tuttecku pripojit k systému a zboZi evidovatéN
které ctecky lze téz propojit pomoci WI-FI technologie, takgenform&nim systémem
komunikuje v ramci firemni git V takovém pipact musi byt v arealu firmy rozmigté

WI-FI pristupové body.
Krok 3: U &etnictvi

Modul Ugetnictvi je téZ sotasti ABRA G3, aviak v podminkach jedné licence agiteh
musi &lit o profil s (Eetnim. Pro pdeby (Eetnictvi je proto lepSi zakoupit jeéSlicenci

Ucetnictvi navic za 10 000K
Krok 4: Prodej

Modul Pokladna je taktéz sedsti systému ABRA G3, lepsi je vSak dokoupitggétnu
licenci tohoto modulu za 5 000¢cKVyhodou nakoupenych licenci je ten, Zze majitégtai
i prodav& mohou byt do systéemuiplaSeni vSichnifi ve stejny okamzik. Nedilnou sou-
casti prodeje je také prodejgs internet. Pro plnohodnotnou integraci a spotig@&elym

obchodnim procesem jéeba, aby e-shop co nejlépe komunikoval s inf@émira systé-
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mem. V gipadt ABRA G3, je k dispozici moznost dokoupit modul ABRSHOP. Tento
modul v zakladni verzi stoji 40 00C:ka je integrovan do systému ABRA GHj je moz-

né cely proces obchodovaindit z jednoho mista.
Vyhodnoceni €chto kroku

Jak lze vyist z vySe uvedenych informaci, investice do dangnamové vybavy neni nic
levného ani v fipact neomezeného rozpt. Kalkulace je uvedena v nésleduijici tabulce.

Tabulka 17 Zakladni SW a HW vybava (Vlastni zpraicv

Produkt ¢innost castka
Abra G3 Vybér informacniho systému 5,000 K¢
Motorola LI4278 Vybava skladu 7,490 K¢
1 licence navic Vybava ucetni jednotky 10,000 K¢
1 licence modulu Pokladna navic Vybava prodejny 5,000 K¢
Modul ABRA eSHOP Vybava prodejny 40,000 K¢
CELKEM 67,490 K¢

Castka se vySplhala téhna sedmdesat tisic korun a to o jedna pouze o géteini
investici zakladni vybavy firmy. U&Si firmy je teba vicectecek carovych kod, vice
licenci k pokladnam, jelikoZ nemusi se jednat pougedno vydejni misto. Daletrhe byt
treba vice péitagt, tiskaren, displéj apod.Céstka se tak jednoduseine zdvojnasobit

nebo dokonce ztrojnasobit.
Nizkon&kladové varianta

Pokud by se firma Dary kraje rozhodla jit cestowimalni efektivity, bylo by vhodneé
zvolit feSeni z fedchozi kapitoly. AvSak pojem ,maximalni efektivija cil, kterého neni
tieba z manazerského hlediska dosahnout okanjito bod, kterého jergba dosahnout
pro lepSi konkurenceschopnost, snizovani ndiklettbdu spolénosti a fist spolé€nosti.
Okamzité dosazeni tohoto bodu neni vhodné takévadili nakladné investice, nejen
do systému samotného, ale také do Skoleni personétly dalsi dlezity pojem je ,im-
plementace”, tj. jakou cestu zvolit za v§pnym cilem tak, aby proces implementace no-
vého systému byl také v souladu s provozem firmyyDaiaje a aby nevznikaly prostoje

¢i ¢asta nedorozudémi v komunikaci s personalem a se zakazniky.
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Naskladnéni

Prvni¢asti procesu prodeje je naskladi coz je poateini ¢ast procesu, kde jéeba pro-
pojit ¢tecku carovych koéd k podnikovému systému Trifid. Spoteost Trifid software

poskytuje navod na sladi systému Trifid s nasledujicirieckami carovych kod:

- DATALOGIC QW2120,

- OPTICON OPR-2001,

- CLIPHERLAB CCD 1070,

- SYMBOL LS2208,

- VOYAGER 1200,

- CCD CIPHERLAB 1000,

- MT 9060 (VIRTUOS 90 mm),
-  ARGOX AS-8150,

-  ARGOX AS 8000,

- MS 9520 VOYAGER,

-  MS 6720,

- CCD 8K (VIRTUOS 80 mm),
- MS 951,

- MK 3780 Fusion (MK 7120 Orbit a MK 3580 Quantum).

Jejich ceny se pohybujiiadech od stovek &Kdo rekolika tisic K&. Rozdil je pedevSim

v mnoZzstvi funkci, pasti ¢i propojeni s pokladnou nebo @tacem.

Po zakoupeni jednoho z podporovanych modleg vybrany model sparovat se systémem
Trifid a nasledd bude samotné nasklasm fungovat rychleji podle rozpoznanych Kabd
zapsanych v systému.

Ucetnictvi

V nizkonakladové variate &etni program Pohoda dog&tgici, protoZe je ve fir Dary
kraje zakoupen a p¥rv provozuili neni divod v této variarinvestovat dalSi penize.
Prodej

Prodej na pokladnje realizovan programem Trifid. Bohuzel e-shopzeet Trifidem pro-

pojit, takZe v nizkonakladové varigrde I1ze o e-shop starat manwaln
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Zlata stedni cesta

V této varian¢ uz je situace jina. Zde jéeba najit takovou cestu, aby byla malo nakladna

ale efektivni, tedy aby se propojilo co nejvicelgirg minimalnimi zrdnami.

Jsou zde d¥zajimavé moznosti, jak nahradit system Trifid égstm, ktery by tzv. papi-
rové mél 1épe propojit cely proces. Prvni moZnosti je égstABRA FlexiBee, ktera je
cloudovy systém fungujicitps internet. Druhou mozZnosti je systém Money S8,jge
.Krabicova“ verze tohoto systémdili firma ma tento produkt fyzicky v pitaci. Oba

zmirgné systémy slibuji jak jednoduchost, tak vSechrilaztni dovednosti, které jsou

pro tuto podkapitolu kéiové, tedy spolupraci s pokladnou i e-shopem.

Pt registraci programu ABRA FlexiBee milggkvapi, Ze je mozné si zvolit pouzivanou
verzi bul’ v cloudu nebo fyzicky na firemnim servetiupocitaci, ¢ili je mozné si vyzkou-
Set nezavaznrazné varianty provozu a tedy i to, co lépe vyhovdgému provozu
a podle toho se da naslédmvladat bd’ pres webové rozhrani, nebo pomoci nainstalované
aplikace pimo v PC, podobh jako tzv. krabicova verze programu. Money S3 préci
v cloudu nenabizi, avSak jeho softwarova vybavgfesto zcela dostajici. Dle informa-

ci z webu Anyshop.cz Ize tento e-shop propojitystésny Pohoda, Flexibee i Money S3.
Konkrétre na infolince systému Flexibee byly poskytnuty mf@ce toho charakteru,
Ze neni jisté, zda jde propojit Flexibee s AnysmopavSak s velkou praggdodobnosti by
to meélo fungovat. To vSak neni zcela relevantni inforemd@ro propojeniéthto program

s e-shopem jsou obecmpoteba tzv. databazové soubory CSV a XML. 8rmoé druhy
souboti umi Trifid pracovat. Anyshop vSak bohuzel umi gemat pouze soubory CSV
a neumi z nicltist tzn., Ze z nich neumi importovat zbozi. Ve &gkl tedy dokaze e-shop
s informa&nim systémem komunikovat jednosme a to pouze manuain XML Anyshop
zase generuje pouze pro faity vyhledavai. ReSenim by tedy #ho byt zakoupeni modu-
lu Export/Import sklad do (etniho systému za 120¢KDiky tomu by se &l Anyshop
~hawit* komunikovat s inform&nim systémem oboustrahia také automaticky. Podmi-
novaci zfisob je zde pouzit proto, Ze tato metoda je garamtapouze u progranPoho-
da, Money S3 a Flexibee, nikoliv u Trifidu. Dle &y danych prograihvsak bylo zjis-
téno, Ze patebnymi funkcemi Trifid disponuje stejiako ostatni zminé programy. Pro-
blém by mohl nastat u automatizace @tmosti, negativem Trifidu by tedy mohl byt fakt,
Ze import a export dat by se musélad rucné.
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8.4.3 Poloautomaticky

Tato kapitola popisuje #igob, jak to vypada, kdyZz se do procesu implemenigjgky
moderni digitalni prvek. Tyto prvky fiou byt inform&ni systémy pro spravu jednotli-
vych ¢asti procesu, tedy néklad zjednoduSeni nasklatii zbozi. Mize to byt moderni
pokladni systém, do kterého se ukladaziné udaje (¥etné ceny vyrobk) a urychli se tak
odbaveni zakaznika. V neposledadt to mizou byt systémy pro komunikaci se zakazni-
kem, konkréta tedy e-shop, upraveny vyrobeékcely nakupni proces. Tady by se to dalo
nazvat tak, Ze prodejce je zpt@stkovatelem dobrého nakupu, tedy v prtatt od vytvo-
feni gijemného ndkupniho prdstdi, kam pat grafické prvky — to, co zékaznik vnima
zrakem ¢erstvost potravingistad prodejna, jednotlivé druhy prodikjsou umisiny

do logickych oddil). Dale zde pdit vnimanicichovych receptdr — viiné. Vuné ¢erstvého
peiiva, uzenin, mliénych produki. Tietim podstatnym druhem vnimani je sluch. Tedy
zvukovy podkres, jez fize zgijemnit jeho nakup. Pokud jsou tyto podminky gpin Ize
provést dalSi inovativni krok — vtahnout zakaznika digitalniho s¥ta. Lze pouzit
QR kody (zékaznik je kge do mobilu a fecte si podrobnosti o daném produktu), infor-
mani panely propojené s databazi informaci o prodikteebo vyuziti nakladfsi NFC
technologie. Ta sefpspravné konfiguraci da pouzit pouzit preg@nateni nakupovanych
produkti do pokladniho systému, dikgmuz neni takaso¥ narané markovani jednotli-

vych poloZek.

V prvni fack je vSak dlezité naskladéni vyrobki — proces zavisly naripezdu zasobova-
ciho vozu. Ten rize fijet kazdy den rano (pravidelp nebo podle toho, jak své zakazky
stihaji dodavatelé. Prvni vylepSeni |ze provédalasi GPS navigace do auta, kteréZm
feSit Wasné upozormi na bliZzici se zasobovacizrke skladu, ale také ihe navigovat
fidice tak, aby S&l pohonné hmoty i vfipadech, kdy se na jeho trase (kterou uz zna)
stane ®jaka nehoda a je protteba problematické misto objet. Piojgzdu je teba zbozi
vylozit a uskladnit. Krora fyzického gemistni se téZ musi toto zboZi zaevidovat ve skla-
dové evidenci, €etnictvi a nakonec prodat. VSechny tytdedité kroky lze provést auto-
matizova pomoci informanich systém. Existuji specializovanécatni systémy, jez jsou
vhodné jenom na d&@tnictvi ve firmé. ERP systémy zvladnou také komplexeseni
pro spravu sklaid (ketnictvi a prodej, avSak tateSeni jsou nakladnd, tudiz je ta&tst
vénovana zavedeni inforraiho systému pouze do jedédésti procesu. Pro zakladniep

hled nejpouziva¥)Sich ERP systéfnna trhu slouzi nasl. tabulka.
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Tabulka 18 — Zakladni srovnani ERP systéiiastni zpracovani)

HELIOS ABRA ALTUS K2 MONEY
VARIO S3

Podil na trhu 29,5 29,2 10,6 3,3 3
Cena 18900° 5000  0-8700 X 7 490
Cloud ANO* ANO*** NE ANO NE
QR fakturace (bankovnic- NE* ANO ANO ANO ANO
tvi)
EAN naskladnéni ANO* ANO NE ANO ANO

EEd

Propojeni s e-shopem ANO ANO ANO ANO ANO

Zdrojem jednotlivych podil je Centrum pro Vyzkum Inforndaich Systém (CVIS) kon-
krétre z praizkumu z roku 2012. Vyvoj podilu jednotlivych sysiérmse véase neréni
nikterak zasady cili data z daného roku jsou zcela pdsijéci. Jelikoz situace mezi jed-

notlivymi verzemi systéiinneni zcela fehlednda, nasledujeghled jednotlivych systéim
HELIOS

Tento systém vyviji spateost Asseco Solutions ptesky a slovensky trh. Ratdo nadna-
rodni softwarové skupiny Asseco Group, jez provezayjo systémy téz v&necku, Ra-
kousku a Svycarsku od roku 1990. Mezi zakladni pkod pati HELIOS GREEN,
HELIOS ORANGE, HELIOS RED, HELIOS FENIX a HELIOS &N

Jako nejvysStada nabizenych produkse da oznat HELIOS GREEN, ktery je @en
pro velké a sedre velké podniky. Tento ERP systém jetem pro top managery, tedy
proteditele jednotlivych divizi (generalieditel, finarkni feditel, marketingovyreditel,
feditel HR atd.), tedy pro ty, kiemaji pod sebou mnoho zastnand. Zahrnuje CRM,
Business inteligence, reporting a controlling. Céwmtaoto systému je velmi individualni,
protoZze u modularnich systémaalezi na pozadované vybavenosti. fiklpd sestavéita-
jici 4 moduly Ekonomika, Logistika a sklady, CRMDachod, a Reporting vyjde firmu na
400 000 K.

" Plati pro HELIOS RED (QR kédy jsouiptupné pro verzi HELIOS ONE)
” Plati pro HELIOS RED a ORANGE u e-shogisshop.cz
™ Plati pro verzi G3
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HELIOS ORANGE je uwen pro stedni a malé firmy. Je ,ochuzen® o reporting a colAtr
ling. HELIOS RED je ekonomicky acétni software pro malé firmy. Je rateh

do rekolika baltkt obsahujicichtizné ¢asti (viz tabulkas. 18 — ceny v tabulce jsou uve-
deny bez DPH. PovySeni b&it nebo produktovéady cenou rozdilem je mozné pouze
v dok® do Sesti misiai od nakupu prvni licence. po uplynuti této dobytipteny dokupu

z ceniku pedobjednavek.).

Tabulka 19 Helios RED — ceny ok#di (VIastni zpracovani)

Helios Red M L wL HHL
Jadro systému X X X X
Uetnictvi nebo Dafiova evidence X X X X
Bankovni operace X X X X
Fakiurace X X X X

Kniha jizd (jedno vozidlo) % X X X

Sklady X X b

Nakup a prodej e X X X

Mzdy a personalistika - - X b
Majetek E - X X
Zapotty - - - b
Obchodni partnefi - - - X
Pokladni prode] - - - b
Zakazky - - - -

Pocet konkurencnich uZivateld v I modulu i 1 1 5
Sitova verze ano ano ano ano
Cena 9900 KE |18 900 K& |29 900 KE (56 900 KE

Jak vyplyva z fedch. tabulky, pro praci v oblasti naskladinje potebny baltek ,L",
ktery obsahuje modul Sklad.

Za zminku téz stoji HELIOS ONE, cozZ je cloudovytéys, tedy vSechna dat jsou uloZzena
na serveru poskytovatele, nikoliv na discich firggg, (Eetnictvi provadi. ,V ramci systé-
mu Helios One Ize sledovat skladové hospstyé evidovat majetek, spravovat objednév-
ky, faktury a hotovostni i bezhotovostni figantoky.” (Systemonline.cz). Nejt8i nedi-
véru k této edici HELIOSu vzbuzuje fakt, Ze dat&hhji ntkde po internetu”, coz je pova-
Zovano za bezaostni hrozbu a podnikatelé se tedy mohou obawaiZti jejich firem-
nich dat. Z technického hlediska vSak ma tento 8W§hodu, Ze diky cloudové technolo-
gii dostupny prakticky z jakéhokoliv #iaeni gipojeného k internetu a majitelé firem tak
maji neustaly fehled o vyvaoiji jejich spolaosti. Zakladni verze ma tu vyhodu, Ze je zcela

zdarma. Mezi nevyhody gatmoznost provozovani pouze jednoho profiléip&ovat se
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tak mize ,pouze“ W@etni a podnikatel, mezitimco v ostatnich verzichRQFI

a ENTERPRISE) je tato moZnost k dispozici i peditele fiznych divizi. V oblasti p&u
firem je situace jiz iznorodjSi. Ve FREE verzi se jeden podnikaté#tni mize starat
maximalreé o 5 firem, verze PROFI je idedlni pro provoz voelnikateh ¢i Uctara staraji-
cich se o jednu firmu, kdeZto verze ENTERPRISE ziahéomezeny pet zpracovava-
nych firem s neomezenym gem osob, které tuto agendesSi. FREE verze je nejslabsi
v posledni poloZce — pet dokladi za n€sic. Je totiz omezena na 50 dokladksicné (10
dodacich list, 10 faktur, 10 fijmovych pokladnich doklag 20 jakychkoli doklad). Zby-

|é dw verze jsou v této oblasti neomezené. Poslednigoloje cena. FREE verze je zcela
zdarma, méa vSak omezeriedevsim ve fakturaci, coz je velké minus. Vyhodopguze
to, Ze je zdarma. PROFI ma velkou vyhodu v neom&ango@tu uZivatel a celkem pive-
tivé cert 299 K¢ na uzivatele za #sic. Verze ENTERPRISE méa vyhodu v tom, Ze je zcela
neomezend, ale bohuzel cena na uzivatele sicnje cca oittinu vySSi nez vifpacd
PROFI verze.

ABRA

Tento systém je provozovan spalesti ABRA Software a.s. a spolu s HELIOSem zauji-
ma prvni picku na trhu. ABRA prodava inforndai systémy ve dvou verzich (ABRA G3,
ABRA G4) kazdou verzi ve dvou variantach (PRODEBRONAJEM). Rozdil mezi G3

a G4 je ten, Ze G4 vyuzivA modggi databdzovy systém, takZze pro malé podniky je vy
hodné si ptidit G3, v jehoZ prosfch ,hovai“ také cenik firmy ABRA. Jedna licence sys-
tému ABRA G3 stoji 5 000 Ka obsahuje pro tuto jednu licenci i zakladfliedité modu-

ly. DalSi poplatky jsou uz jen wipadt vétSiho mnozstvi licenci. Cenygdhto licenci se
pohybuji od 5 000 K Také je mozné si ABRU pronajmout. ,Gé trojku“ 880 K&

a ,Géctverku” za tisic K. Oke ceny jsou masicni poplatek za dany produkt, vyhodou vSak
je ten, Ze oproti krabicové verzi jsou vSechny mpdudispozici v ramci poplatku. Podob-
n¢ jako v gipad® HELIOSu, i zde je moznost pouzivat Cloudovou tetbgii tzn., Ze cely
systém se nachazi na internetu, firma tedy nemdyZz&w fyzicky v pgéitati, ale vSechna
data jsou uloZena na serverech sgrubsti ABRA. Tato varianta je nazvana FlexiBee. Ne-
vyhodou niize byt, Ze data Ize zneudieti stranou, pokud se padiprolomit zabezp&eni
spol&nosti ABRA, cozZ je relativhmala pravdpodobnost, protoZe by tato sp@iest fi-

Sla o své dobré jméno na trhu. Vyhodou je, Ze skerd administrativa da sledovat
Z jakéhokoli pistroje gipojeného k internetu (PC, notebooky, tablety, mohi). FlexiBee

je rozcklena nait varianty: One, Business a Premium (viz. nasl.)obr
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One pro 1 uzivatele One Business Premium

0,- Ké/mésic . .

0,- K¢/mésic orvni uZivatel 595,- K¢/mésic 795,- KE/mésic
navzdy zdarma za uzivatele za uzivatele

395,- K¢é/mésic

za dalsi uzivatele

v Dafova evidence Dafova evidence Dafiova evidence

v Podvojné udetnictvi Podwvojné Udetnictvi Podvojné Géetnictvi

4 Fakturace Fakturace Fakturace

v Banka a pokladna Banka a pokladna Banka a pokladna

v Sk Sklady Sklady Sklady

v Majetek Majetek Majetek

@ & Mzdy a personalistika Mzdy a personalistika

@ Objednavky Objednavky

@ e Nabidky, poptavky Nabidky, poptavky

@ Pokrogily obchod a sklady
7] Pokrocila pfistupova prava
(7, " MoZnosti prizplsobeni

Vyzkouget na mésic Vyzkouget na mésic Vyzkouget na mésic

Obr. 18 Abra — cenik (Abra.cz, 2016)

Varianta One je pro jednoho uZivatele navzdy zdessramezenym pisem modilt. Obsa-
huje téZ modul Sklad. Za poplatek 395 Késiéné jsou k dispozici dalSi licence k této
variant tj. vice uzivatel. Kazda dalSi varianta je drazsi, ale obsahuje rioduli (viz
obrazek 19).

ALTUS VARIO

Tento systém ma 10,6% podil na trhu a provozujsgej&nost Altus software s.r.o. Ver-
ze Vario Express Ize pronajmout za 2 908 Ka tuto cenu lze ziskat jednu uZzivatelskou
licenci a aktualizace programu. Po aktivaci liceRoee Office je Vario zdarma. Omezeni

vSak fedstavuje péet vystavenych faktur, ktery je stanoven na stodo
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Tabulka 20 Orienténi ceny informéniho systému Altus Vario (vlastni zpracovani)

Drobni podnikatelé Mala ai stiedni firma Firmy a organizace
Poiet uzivatell laz3 1az10 vice nez 10
Kategorie software Vario Express Zvyhodnéné "Start Up" kategorie ~ Zakladni kategorie
Cena 0-8700K¢ 5000 - 150 000 K¢ 100 000 - 1 000 000

K2

Tento systém vyviji Ostravskd sp@test K2 atmitec s.r.o. Nabidka této sgolesti je
roz&klena na ERP systém, K2 e-shop a jednotlivé modigna tohoto systému neni zve-
fejnéna s vys¥tlenim, Ze je to velmi individualni zalezitost nakladt prani zakaznika,
takZe u vSechliasti systému jsou vystleny vSechny jeho vyhody, jakakoli yodelova)
cena se vSak neuvadi, coz je @maminus této spalaosti a je také dost mozné, ze grav
tento gistup mnoho potencialnich zakaziniddrazuije.

Cigler software

Tato spolénost je znama vyvojem systérMONEY S3, MONEY S4 a MONEY Sb5. Po-
sledni dva zmigné systémy jsou podobiako vySe zmitny HELIOS GREEN a HELIOS
ORANGE ugeny pro stedni a velké firmy, kdeZzto MONEY S3 je¢en pro malé a 2&
najici podniky. Tento produkt je roddn do rkolika verzi (viz tabulka. 20).

Tabulka 21 Cigler software — cenowviepled (vlastni zpracovani)

Cenik kompleti Start Mini Lite Sklad Business Office Premium
technicka podpora NE ANO ANO ANO ANO ANO ANO
neomezeny pocet dokladi NE ANO NE ANO ANO ANO ANO
Danova evidence ANO ANO ANO NE ANO ANO ANO
Podvojné ucetnictvi ANO NE ANO NE NE ANO ANO
Majetek ANO ANO ANO NE ANO ANO ANO
Sklady a objednavky ANO NE ANO ANO ANO NE ANO
Mzdy ANO NE ANO NE ANO ANO ANO
Cena (bez DPH) zdarma 2490KE 4990KE 7490KE 9990KE 9990 KE 14 990 K¢
Dalsi licence NE 1490KE 1990KE 1490 KE 1990KEé 1990KE 3490 Ké
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Verze Start je pro jednu licenci zdarma avSak mézmni v pétu uloZzenych polozek:

- 100 (500) zaznatndo (tetniho deniku,

- 100 (500) skladovych pohyb

- 50 (200) adres,

- 5(15) mezd,

- 100 (500) polozek objednavek/nabidek.

Na hodnoty uvedené v zavorkach se limit navySi geplatné registraci. Pro skladové hos-
podd&stvi je nejefektiviyjSi verze Sklad za 7 490¢cKavSak vyhodou je, Ze proczdek sta-

¢i verze Start, ficemz i zakoupeni vysSi licence (Skladjstanou vSechna data ulozena.

Kdyz se tedy porovnaji jednotlivé systémy a implatag se takovy systém do obchodni-
ho procesu, rychlost nasklagin se zvysi, avSakcatnictvi v papirové podahcely proces
brzdi. Vyhodu Ize nalézt vtom, Ze seiBéns. V @ipadt, Ze se nebude implementovat
systém do oblasti skladového hospsthd, ale do oblastidetnictvi, je mozné vyuzit vySe
uvedeny software jako HELIOS REDMONEY S3. Popularni je téZétni systém Poho-
da 2015 a v &kterych provozech staleigtava modernizovana verze programu Putty.
V pottu instalaci daného softwaru, pomysliiétit misto zaujima systém HELIOS RED,
ktery eviduje 4 tisice instalaci a n&$i paet uzivateh jedné instalace je 25. MONEY S3
zaujima druhé misto v daném #eku s p@tem 60 000 instalaci a velikosti jedné instalaci
¢itajici 60 uzivatal. Kromé toho ma o Sedesat pracovinikdkaznického servisu vice nez
HELIOS. NejlepSim ekonomickym systémem je &tpm instalaci fesahujici 170 000
Stormware Pohoda, ktery se pySni Sedesati uziwajetiné instalaci. Vippad: implemen-
tace informéanich systém do oblasti prodeje jsoudba pokladni moduly jednotlivych
progranti. Pro takovou situaci u programu Money S3 je kaolzsg modul ,Prodejna
SQL", ktery slibuje intuitivni a fehledné ovladani. Pokladni se lehce zorientuje také
v jednotlivych polozkach zbozi a lzecirtaké ceniky pro jednotlivé zakaznilgimz se
daji vytvdet mizné zékaznické bonusy. Navic dany modul také dilptipojeni rekolika
periferii jako digitalni vahyi ¢tecky ¢arovych kod.

HELIOS RED slibuje kror piipojeného poitace do systému téZz moznogigmjeni po-
ttebnych periferii jak@tecky ¢arovych kod, rezaky listka, LCD displeje apod.

Ucetni systém Pohoda slibuje krdmprehledného grafického zobrazeni a mnoZsiiyiaji-

telnych periferii (jakastecka ¢arovych kod, tiskarna, displej, platebni terminéi,poklad-
ni zasuvka), také moznost ovladani systému v rebiffime, tedy, Ze nemusi byt neustale
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propojeny s fetnim systémem a data jsoucetinim systémem vy#iovana tzv. davkou
DalSi zajimavou moznosti je tzv. ,Tréninkovy reZipfo moznost zacviku pokladniho,
piicemz pokladna pracuje v simulativnim reZzimu, kdykee8 operace se nijak v modulu

sklad neprojevi.
8.5 Rozbor dvou hlavnich systéni

8.5.1 ABRA G3

Abra G3 je software obsahujici mnozstvi magkterée Ize bd samostaté nakoupit, ne-
bo pronajmout. VSechny tyto moduly jsou k dispoaianajimané verzi, ¢ehoz plyne,
Ze pokud jefeba vyuzit ¥tSi mnozstvi modul je v zajmu firmy vyhod&Si pouze prona-
jmout tento systém. Pokud vsSak firmge@poklada vyuziti jendkolika malo modui, je

lepSi koupit krabicovou verzi, neboctias pronajmem aipjit na krabicovou verzi.

Moduly:

Jadro systému— 1. jadro (tedy jedna licence) obsahujgetnictvi, Banku, Majetek, Po-

kladnu, Nakup, Prodej a Skladové Hospst4.

Skriptovani — umozuje si prostedi systému samostétapravit prostednictvim viceja-

zykovych skriptovacich strdj coZ umo#uje naprogramovat si vlastni objekty v systému.

Automatiza¢ni server — je modul, ktery poméha uZivateli s rutinnimlinnostmi
v systému. Jedna ségolevSim o rozesilani zprav o snizeni stavu zboZklzat, prijem

objednéavek, faktuaa@ zalohovani dat.

Webové sluzby— Diky tomuto modulu je mozné k dat ze systémuifstupovat ténsi
odkudkoli z jakéhokoli péitace (pog. mobilniho telefonwi tabletu).

E-maily a interni vzkazy — modul u¢eny pro komunikaci se zakazniky, @diteli ¢i do-

davateli, ale také se spolupracovniky ui/firmy.
Anglicka mutace.

Némecka mutace.

Ugetnictvi a vykazy— evidence doklada (etni operace.

Daiova evidence- modul umoituje udrzet si fehled o pijmech a vydajicki pohodinou
praci s daovou evidenci, jelikoz vSe jeghledr na jednom mista neustale aktualizova-

né tak, aby vSe bylo v souladu sidaou legislativou.
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Banka a homebanking— jedna se o propojeni bankovnihtiuise systémem, dikiemuz
mohou byt vSechny platby realizovany z predt systému ABRA, cozZijgava na pe-

hlednosti a navicdkteré platby mohou byt ¥izeny automaticky.

Pokladna — nabizi kontrolu aktualniho stavu vSech pokladgayu skladu, vystavovani

prodejek atd.

Majetek — pracuje s veSkerym firemnim majetkem, nabiehled o majetku, jeho vgze-
ni ¢i odpisy
Kniha jizd — prehled o firemnich vozech, jejich spal, technickém stavu, absolvova-

nych trasach atd.

Nakup — umo#uje nakupovat (objednavat) produkty, udrzovighted o objednavkéach,

fakturach a dale je zpracovavat.

Prodej — tento modul pomaha s celym prodejnim proceserolpednani produkit pies

jejich zpracovéni, fakturaci, skladovyghled, samotny prodej a poprodejni vyhodnoceni.
Splatkovy prodej — umo#uje vytvait splatkovy kalendiék prodanému zbozi.

Maloobchodni prodej — tento modul se pouziva na kase obchodu a jenyhpob prodej
produkii, praci s hotovosti a propojeni s ostatnimi pegfar potebnych pro prodej zbozi,

jako jsou pokladni tiskarny nekitecky carovych kod.

Restaurani prodej - nadstavba modulu maloobchodni prodej s tim teadize peoita

S pouzitim v restauraci, tedy umiténkyteSit individualg, umi je sl@¢ovat v rdmci stolu,
pievadt ke stolu jinému, umi zobrazit rozloZeni §tal jednotlivych zakaznik Umi pra-
covat s dotykovymi displeji, kteréimou obsluhovat nejen za&stnanci, ale také zakazni-
Cli.

Gastrovyroba — Zabyva se vyrobou, skladovanim i prodejem, ay8akangien na pro-

dukci gastronomickych vyrolik tedy vaeni, p&enici vyroba napaij.

Skladové hospodéstvi — prehledna evidence produktmoznost prace &rovymi kody,
piitazovani fotografii, Upravy skladovych karetit@zovani odérateii a dodavatél

k jednotlivym polozkam.

SCM - tedy supply chain management, je volitelna&astimodulu skladové hospadévi

a umozuje spravovat zasoby pro peby dalSi objednavek pinéni zakazek.
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Polohované sklady— volitelnd ¢ast modulu Skladové hospddtvi. Pomaha vytuit
spravny layout skladu a zaznamenava, kde se ktedugt naléza¢imz umoiiuje lepSi

orientaci v daném prostoru.

Vyroba — modul pro pdaeby planovani vyroby a jeji realizaci, praci s kuséy, zasoba-
mi komponent. Vhodny pro sériovou i zakazkovou Wyrosledovani jednotlivych vyrob-
nich¢innosti a jejich kooperaci.

Kompletace — podobny jako modul Vyroba, jen je primararientovan na kompletaci

materialu.

CRM - customer relationship management, tédgni vztahu se zékazniky. Tento modul
poméha uchovéavat informace o zdkaznicich, ktere dkil do riznych kategorii nap dle
preferovanych produit a tim vytv&i prostor pro nabizeni zékazfiR presreé to, co

opravdu patebuji.
Servis— agenda pro \fizeni zakazek zatniho a pozarkniho servisu, a reklamaci.

Projektové Fizeni — feSi planovani a realizaci projéktizeni zdroj (financi, materialu

pracovniki) a dokaze takeé vytvih vystup v podob Ganttova diagramu.

Projektova dokumentace— umozuje fidit a evidovat praci vyvojového tymu, zazname-

navat vyvoj nového produktu, inovovat jej &avat termin doko¥eni vyvoje.

Mzdy a personalistika — tento modul je weny pro evidenci mezd arghled spojeny
s lidskymi zdroji. Modul Ize rozBbvat s fistem firmy o moZnost evidovat dalSi (25, 100,

500) pracovniky. Jednotliva roz8ii Ize nasobit.

Dochazka— moderni digitalni evidence pracovni doby Zsimané pies dotykové termi-

naly.

Evidence posSty— eviduje pichozi a odchozi papirovou poStu a listovni zasilkgoZnosti

jejich ozn&enicarovym kodem.
Multiverze -kazda dalsi firma.
Multiverze - neomezena.

Roéni licenéni sluzba.

8.5.2 HELIOS RED

Stejre jako Abra i Helios je tzv. modularni systém, aviak jinou cenovou strategii.
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Moduly:

Jadro — obsahuje adresfirem, dw Urovre ¢lergni a sfovou verzi.

Daiova evidence ¥. knihy faktur a pokladny — prehledna evidence vSech financi, hlida
pohledavky i zavazky,iphledna grafika a hlidani vSech zakonnyait i platbé DPH,
faktur. K dispozici je také pokladni a bankovnitani

Uéetnictvi v&. knihy faktur a pokladny — tento modul je podobny moduliigalchozimu,

jen se nezabyva dami, ale finatnim (&etnictvim. Obsahuje tyto soasti:

- rozS8tena definice vlastnich vykaz

- U¢tovani v cizi mng,

- bez z&pisu a zém (pro prohlizeni),

- faktoring, vynena dat (k nové licenci zdarma — v ¢anodulu),
- dobirkové platbyCeské posty,

- plan a skuténost.

Bankovni operace— automatizace bankovni&mnosti pro paeby platby faktur, fijmu

pertz z pohledavek, vyplaty mezd apod.
Kniha faktur a pokladna.

Fakturace — tento modul umaitije vytvareni faktur ke zbozi a sluzbam ve farfaktury,

daiového dokladu, dobropisti vrubopisu. Obsahuje EDI komunikaci.

Skladova evidence— evidence zasob, prodiktmoznost provad inventuru a zadavat
informace na skladovou kartu i pro palty spoluprace s e-shopem. Obsahuje néasledujici
souasti:

- ceniky,

- reklamace,

- vyrobnicisla,

- intrastat,

- podporu e-shopu,

- obaly (v ceg modulu).

Nakup a prodej — modul uéeny k zaznamu vSech objednavek od zakazaikaktur do-

davateli. Obsahuje tyto s@asti:

- automatické objednavky,
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- kompletace vyrobk

Zakazky — kratkodobé i dlouhodohiézeni zakazek, sledovani nakiaglanovani zakazky

apod.
Mzdy a personalistika — zpracovani mzdové a personalni agendy. Obsatagledujici
souasti:

- mzdy a personalistika do 5 vyplat,

- mzdy a personalistika do 25 vyplat,

- mzdy a personalistika do 100 vyplat,

- mzdy a personalistika nad 100 vyplat,

- nepravideln& pracovni doba,

- hromadné odesilani vyplatnich tisg-mailen.

Majetek (véetné podpory leasingu — evidence majetku kratkodobétiopyhodobého

a pdizeného na leasing.

Zapocty — vaze se na davou evidenci, zahrnuje zpracovani a&auani zapéta, zpra-

covani upominek a vystaveni penatizigh faktur.
Upominky a penalizace.

Obchodni partnefi.

Maloobchodni pokladna.

Manazerské vyhodnocovani- v cer licence az 4 hod sluzby k danému modulu a cestov-

né do 50 km. Sluzbu je mozné objednat dogsioe od nakupu modulu.

Kniha jizd (jedno vozidlo ¥etr silni¢ni darg).

Neomezeny poet vozidel (véetrg silnicni darg).

Cestovni prikazy.

Kniha jizd (jedno vozidlo) — pro stavajici zdkazniky s ue@mou systémovou podporou

nebo sotiasré s ndkupem jiného modulu.

8.6 ROZBOR MODUL U

Kazdy ze systému disponujéznymi moduly a kazda z obou spitesti stavi propagaci
svého systému na jiné cenové politice. Oba systegmydarma vyzkouSetthem ficeti
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zkuSebnich dni. Systém Abra lze pronajmout za 80@nksicné s tim, Ze k dispozici bu-
dou vSechny moduly. Také Ize provést jednorazowkpupdohoto systému. Za pinohodnot-
nou ,krabicovou* verzi poskytovatel pozaduje 5digorun. Za tuto cenu je k dispozici
jedna licence s moduly détnictvi, Banka, Majetek, Pokladna, Nakup, Prod§kiadové
hospodéstvi.

Tabulka 22 Abra G3 — cenovy rozbor (vlastni zpracdy

Splatkowy prodej 5,000 K¢

Maloobchodni prodej 5,000 K&

Restauracni prodej 5,000 K&

Gastrowyroba 5,000 Ké

Skladové hospodafstvi 10,000 K&
ABRA G3 cena SCM 30,000 K&
JADRO 5,000 K&| |Polohované sklady 30,000 K¢
Skriptovani 30,000 K&| [Vyroba 20,000 K&
Automatizacni server 10,000 Ké] [Kompletace 5,000 K¢
Webove sluzby 10,000 K& CRM 5,000 K&
E-maily a interni vzkazy 10,000 K&| |Servis 20,000 K&
Schvalovani dokladd a vwydajd 10,000 K&] [Projektoveé fizeni 5,000 Ké
Anglicka mutace 30,000 Ké Projektova dokumentace 5,000 K&
Némecka mutace 30,000 K&| |Mzdy a personalistika 5,000 KE
Uéetnictvi a wkazy 10,000 K&] |25 pracovnich poméarl 10,000 K¢
Dafiova evidence 5,000 K&| 100 pracovnich pomérd 30,000 K&
Banka a homebanking 10,000 K&] |500 pracovnich pomérd 80,000 K&
Pokladna 5,000 Ké] |Dochazka 5,000 K&
Majetek 10,000 K&| [Evidence poSty 5,000 KE
Kniha jizd 5,000 K& Multiverze-kazda dalsi firma || 20,000 K¢
Nakup 10,000 K¢é] [Multiverze-neomezena 80,000 K&
Prodej 10,000 Ké] JRoénbi licenéni sluiba 20 % z lic.

Tabulka 21 znazduje vSechny moduly, které se daji dokoupit. VSechmoduly se daji
dokoupit zvlas. Zelert jsou oznéeny ty moduly, které jsou k dispozici v ramci licen
k jddru systému Abra G3 a zdufjsou ozna&eny ty moduly, které se daji dokoupit

k predchozimu zelenozna&enému modulu.

HELIOS ve variant RED (ugena pro malé podniky) umidje vyzkouseni svého produk-
tu zdarma v &kolika verzich — START, DEMO a TRIAL. Verze DEMO wifiiuje praci
s celym systémem bez omezeni, ale obsahuje paisteativni data. Pro provoz v praxi se
tedy hodi verze START (ta je @riunkeni, ale je omezena obratem do 200 tisécakma-
ximalnim pa@tem 100 obchodnich partrigr Verze TRIAL umoiuje (podobs jako Abra)
vyzkouSet si systém na 30 dni zdarma bez omezémi Z pouZzitd data se daji pouZzivat i
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po nasledovné kowppozadované verze. Samostatny nakup jednotlivyctiulidze vidt

v nasledujici tabulce.

Tabulka 23 Helios RED — cenovy rozbor (vlastni zpvani)

HELIOS RED cena
JADRO 0KE
Adresar firem 0 K¢|
2 urovné €lenéni 0 K¢|
Sitovd verze 0KE Nakup a prodej 6,300 K&
Daiovd evidence vi. knihy faktur a pokladny | 1,900 Kg| Automatické objedndvky 1,900 K|
Uéetnictvi vi. knihy faktur a pokladny 7,300 K| Kompletace vyrobkd 4,400 K¢
Roziifeni definice vlastnich vykazid 2,400 Kg| Zakdzky 6,300 KE
Uétovani v cizi méné 3,900 Ki| Mzdy a personalistika
Bez zdpisu a zmén 2,400 K¢ Mzdy a personalistika do 5 vyplat 3,300 Kg|
Faktoring, vyména dat 3,000 K& Mzdy a personalistika do 25 vyplat 6,300 K|
Dobirkové platby Cocké poity 1,300 K& Mzdy a personalistika do 100 vyplat 14,300 Kg|
e 2,300 KE Mzdy a personalistika nad 100 vyplat 22,300 K|
[Bankovni operace 1,900 K Nepravidflné pr‘a’m‘vni'doba — : 4,400 K?
Ikniha faktur 2 e 1,900 K Hro.madne odesilani vyplatnich listd e-mailem || 1,300 KS
= Majetek 5,300 K|
Fakturace 1,900 K| Zapotty 2,300 KE
EDI komunikace 2,400 Kg| P 2,300 K¢
Skladovd evidence 7,300 Kg| Obchodni partnefi 3,300 K¢
Ceniky 2,900 K¢ Maloobchodni poklad 6,300 K&
Reklamace 2,300 K& IManaierskéwhodnocwa’ni 8,300 KE
Vyrobni éisla 2,900 K¢ Kniha jizd 1,000 Kg
Intrastat 2,400 K¢ Neomezeny potet vozidel 2,600 K|
Podpora e-shopu 3,900 Kg| Cestovni pfikazy 2,300 Kg|
Obaly 0 Kg| Kniha jizd 0 K¢

Zelert jsou oznaeny ty moduly, které jsou k dispozici zdarma seorglenym jadrem,
oranzov jsou ozn&eny moduly, které se daji k jadru dokoupit a Zjstau jednotliva roz-
Siteni oranzo¥ ozna&enych modul. Nakup po jednotlivych modulech je vSak amanee-
fektivni, proto se HELIOS RED prodava také v cehwyhodrgjSich balécich (viz tabul-
ka 18).

8.7 Poloautomaticka prace s daty

V tétocasti se pedpoklada, Ze pro cely proces (od naskdaflaz po prodej) je ve firinjiz
n¢jaky systém zathly (a uz zcela manualni tj. bez pomoci digitalnich systenebo

S pomaoci péitacn).

8.7.1 Naskladnéni

U Abry se da koupit jedna licence za 5008 Iricemz k dispozici jsou vSechny zakladni
moduly. V gipad, Ze je teba, aby nasledns danym softwarem pracovalo vice lidi,
Ize jednotlivé moduly dokoupit zvidSPro poteby naskladéni je feba modul Skladové
hospodéstvi. Ten je v systému Abra k dispozici tigac mésicniho pausalu 800 & dale

je k dispozici v ramci jedné licence jadra systé&alb000 K nebo v pipad dalSi licence,
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je samostath k dispozici za 10 000 K V piipac systému HELIOS je pteba modul

s

¢ek se skladovym modulem je hadk ,L“ za 18 900 K.

Tabulka 24 Abra, Helios — srovnani — sklad (VIagpriacovani)

UCEL | SYSTEM ¢ MODUL CENA | VYHODA NEVYHODA
I ! I
o 1 ) _ . | vcené jsou k dispozici moduly | . ) e .
NASKLADNENI | ABRA G3 | 1 licence na JADRO SW 5,000 KE | . , oy Za danych podminek Zddnd
i i i pouZitelné napfi¢ celou firmou |
i | i
| |

Dlouhodobé se tato verze

- i
NASKLADNENI | ABRA G3 | mésicni pausal
1 : ! verze)
. i ) 5 . IDany modul mGZou nezavisle na
NASKLADNENI | ABRA G3 | 2. licence skladového modulu | 10,000 K¢ ; cena

| i sobé ovladat dva uZivatelé

I Nakup jen toho, co je opravdu ! . s

7,300 KE | o . ety K dispozici jenom sklad
i potieba

18,900 K& | K dispozici jsou i dali moduly : vysokd cena

I
i
|
i
|
|
I
| i
800 K&/més §V§echny moduly jsou k dfspozicii nevyplati (preplatf se i nejdrazsf
| |
i
i
i
i
i
|
i
|

|

I i
NASKLADNENI | HELIOS | Skladovi evidence

| |

i

NASKLADNENI | HELIOS Balitek "L"

8.7.2 Uéetnictvi

Pro poteby (etnictvi ot lze v @ipact Abry zakoupit verzi s gsicnim pausalem
800 Ke, kdy dana licence obsahuje vSechny moduly, d@edeny modul zakoupit jako
soudst jadra Abry G3 za 5000¢K samostatnou druhou licenci do firmy Ize zakoupit
za 10 000 K. V pripact Heliosu lze patbny modul zakoupit za 7 300Kebo zakoupit
cely baltek ,M“ za 9 900 K, ktery navic obsahuje¢kolik dalSich modul jako Kniha

jizd, ktera se da vyuzit wipact provozu dodavkového vozu pra@ely dovazeni zbozi

na sklad.
Tabulka 25 Abra, Helios — srovnéni eetnictvi (Vlastni zpracovani)
UCEL ! SYSTEM | MODUL ! CENA ! VYHODA : NEVYHODA
i i i i i
. o i ) . i _ | vcend jsou k dispozici moduly i ) . e .
UCETNICTVI [ABRA G3 | 1 licence na JADRO SW i 5,000 KC | . , o | Za danych podminek Zadna
i i i i pouZitelné napfit celou firmou |
| | | | |
i i i i i Dlouhodobé se tato verze
UCETNICTVI EABRA G3 : mésicni pausal 5800 K&/més iVéechny moduly jsou k dispozw’cii nevyplati (pfeplati se i nejdrazsi
— | | | verze)
L o i . . i . IDany modul md7ou nezavisle nai
UCETNICTVI {ABRAG3; 2.licence u¢etniho modulu | 10,000 KE L. .. R cena
i i i i sobé ovladat dva uzivatelé
- o i L i _ | Nakup jen toho, co je opravdu | o R
UCETNICTVI | HELIOS | U&etnictvi i 7,300 K¢ | . i K dispozici jenom uéetnictvi
i i i i potfeba i
OCETNICTVI | HELIOS | Balitek "M" {9,900 K& | K dispozici jsou i dal3i moduly | vy3i cena
8.7.3 Prodej

Systém Abra zde nabizi moznost pausalniho uzikdaipotebné moduly jsou k dispozici
za 800 K/meésic, @i zakoupeni 1. licence jsou pebné moduly téZ k dispozici a to
za 5 000 K. Samostath v pripac zakoupeni druhé licence vyjde modul Pokladna (po-
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tiebny pro realizaci pultového prodeje) na 5 0@0 X piipadt systému HELIOS péebny
modul |ze zakoupit za 6 300¢khebo Ize ptidit cely baléek i s dalSimi moduly. Baiek
s potebnym pokladnim modulem stoji 56 900.K

Tabulka 26 Abra, Helios — srovnani — prodej (VIagioracovani)

UFEL | SYSTEM | MODUL VYHODA NEVYHODA

| |
PRODE)  |ABRAG3| 1 licence naJADRO SW
i i
I i
| i
PRODEJ 1ABRA GS: mési¢ni pausal
| i
i i
PRODE!J ;ABRA GSE 2. licence pokladniho modulu

CENA

i
i
i
5,000 ke oo POR AR
i pouZitelné napfic celou firmou |

|
|
800 K&/més EV§echny moduly jsou k d\'spozici} nevyplatf (pfeplati se i nejdrazsi
i i verze)
'Dany modul mizou nezévisle na!
sobé ovladat dva uZivatelé

1
i
o0 k disoonict moduly |
v ceneJsou ke dispozict moduly : Za danych podminek ddna
I
I
|

Dlouhodobé se tato verze

5,000 K¢ cena
|
PRODEJ I HELIOS

E Ndkup jen toho, co je opravdu |
1 i

|

i

|
i
I

. I K dispozici jenom ucetnictvi
potieba I
|
i

K dispozici jsou i dalsi moduly

Maloobchodni pokladna

PRODE] | HELIOS

i
i
6,300 KE |
|
I
1

Balitek "XXL" 56,900 K& ; vysokd cena

8.8 Automatizovana prace s daty

v 2

V piedchozicasti byl kladen @iraz na jednotlivé prvky logistickéhetézce. Zde je kladen
duraz na komplexni systém tedy na variantu, kteraadekzajistit komplexni fungovani

logistickéhoretézce.

Opet je zde moznost vyuzit pausalni verzi Abry G3 @8 8¢ mesicné, ktera tak bude ob-
sahovat vSechny pabné moduly. Péebné moduly téz Ize nalézt v krabicoveé verzi Abry,
kterd stoji 5 000 K V piipadt HELIOSu jsou také dvmoznosti. Bd'to je moZné si za-
koupit potebné moduly neborfmo cely bakek za 56900 K

Tabulka 27 Abra, Helios — srovnani — moduly (Vlagpracovani)

SYSTEM : ABRA G3 ABRA G3 Helios Helios
MDDULY: mésiéni pausal | 1 licence na JADRO SW Modul Cena modulu [balicek "XXL"
: Utetnictvi 7,300 K&
| Dafiovd evidence + kniha faktur a pokladna 1,900 K&
: Skladova evidence 7,300 K&
: Nékup a prodej 6,300 K&
1 Mzdy a personalistika do 25 zamé&stnancd 6,300 K¢
: Maloobchodni pokladna 6,300 K¢
] Kniha jizd 1,000 K&
CENA | 800 K/més | 5,000 K& 36,400 KE | 56,900 K&
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8.9 SHRNUTI

V piipadt HELIOSu se nakup baku maze vyplatit jen v fipac podprocesu ,Betnic-
tvi“, jelikoZ obsahuje modul ,Kniha jizd" ktery sk vyuzit, avSak nikolivifimo nezbyts.

V samostatnych podprocesech je nakup jakéhokakkalxilis drahy. V neprosfth He-
liosu hovdi téZz ndkup samostatnych modlukteré pesahuji¢astku @t tisic korun.

Z hlediska ceny se tedy pro pehy jednotlivych podprocéslépe hodi systém Abra,
u které Ize ve verzi jedné licence zakoupit vSecpoyebné moduly. Pausalni verze
za 800 K by se snad dala dopa@riuv pripad nékolikamésiéniho ,,zaSkoleni* personalu,
avSak moznost vyzkouSeni celého systému na 30danima tuto variantu zcela nahrazuje.
Krabicova verze stoji 5 000K piicemz za tu cenu lze ziskat pémme solidni zaklad

pro provoz celé firmy.

V piipact celopodnikového provozu by ¥ipad systému HELIOS byla ptgba zakoupit
bud’ balicek obsahujici vSechny gebné moduly, nebo si gebné moduly nakoupit
zvla¥. Oke tyto varianty se daji @adit v fadech desitek tisic korun. Vipad Abry lze
doporu«it vySe uvedené varianty. Pro celkovy provoz maiéy tedy Ize doportit tzv.

krabicovou verzi Abry G3 a provést jeji implememnt@da chodu spoknosti.

8.10ERP a EET

Zavedeni Elektronické evidence trzeb je jedno diskjitovarjSich témat v meédiich celé-
ho roku 2016, protoZe cely systém byl obastitiznymi dohady, polopravdami a myty
o tom, jak bude fungovat, jaké jsou povinnosti gjoi, zakaznik apod. Nakonec bylo
rozhodnuto, Ze bude zaveden postyme vinach, prottzné oblasti podnikani v jinou do-
bu. Pro maloobchod (jimz se tato prace zabyva) gitim 1. bezna 2017. Dobra zprava
je, ze vyvojdéi vSech zmianych ERP systéina tuto novinku zareagovali a implemento-
vali EET do svych systéim Krom¢ toho této skut@osti informovali na svych webovych
strankach, kde dktefi popsali i to, jak cela problematika funguje. Bdovyplyva,
Ze po aktualizaci systéemu bude mozigpait tiskarnu EET, jez se da fidit viadech

tisicikorun, a pokréovat (téngt beze zminy) v podnikani dal.
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Obr. 19 EET tiskarna (Alza.cz, 2017)

8.11E-shop

V dnesni usgchané dob se tZce hledaji lidé, kig nikam nespchaji. Naopak lidé sigha-
jici se snazi kazdou s@ast svého Zivota urychlit. Uz general Eisenhowsil @Sechny
¢innosti na dlezité a nutné, coz je myslenka, kteraelgrd i moderni nauka o time ma-
nagementu. Blezité cinnosti jsou takovéinnosti, kter&lovéka posouvaji bliz k jeho vy-
tycenému cili. Cile jsou takové velke body v Zivéiazdéhcoilovéka, jako je nap stavba
rodinného domui koupé nového automobilu. Naopak nutti@nosti nejsou pro dosazeni
cili nijak vyznamné, nicménje poteba je splnit. Zde patcinnosti jako myti nadobi, va-
feni, Zzehleni, seni travy apod. Kazdou &ahto ¢innosti si spchajiciclovék chece co nej-
vice usnadnit, aby neztracéhs. Ztratoucasu niize takovyclovek ozna&it téz naviivu
kamenné prodejny. Jakdiklad miZze poslouzit ndkup Speddai. Ti zakaznici, ktd si po-
trpi na kvalit a chgji produkt bez fidanych chemikalii a uthych latek, si jsou ochotni
nejenom piplatit, ale jsou téz ochotni navstivit takovou gegnu i v gipac, Ze se tato
prodejna nenachazi v blizkosti jejich trasy do préicSkoly. Existuji vSak takovi zakazni-
ci, ktefi cheji nekolik desitek minut svéhoasu usétt i za cenu nizsi kvality produktu
a nakoupi jej rag]i po cest z praceci ze Skoly v supermarketu jen proto, Ze kole& n
kazdy den chodi. A kdyZ nerbe (z jakéhokoli @vodu) zakaznik jit do obchodu, musi jit
obchod za zakaznikem. K tomu slev poslouzi e-shop, jelikoZ poslouzi jako jedenoz k
munikainich kanal se zakaznikem a zaravenize slouzit k prezenta¢i prodeji produk-
ta. K tomu, aby mohla firma e-shopradit do portfolia svych sluzeb jéeba nejprve
zhodnotit 2 zakladni faktory: kdo vytkiovebovou podobu a kde bude tento web umnist
E-shop ndZze byt umistn prfimo v podniku na zdejSim serveru (to Ize zajigtit NAS ser-
very, jejichz cena se pohybuje v tisicich korundélza.cz) nebo mze byt umisin

na serveru mimo podnik, kdy se plati externi &ima umozani mit umiséna vlastni data
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na jejich vypdetnich kapacitdch. Takovy prondjentized na Sestnacti korunachesitné

a plati se za diskovy prostor &ity vypocetni vykon, ktery je vhodny pro chod webovych
stranek, ale nikoliv pro provoz e-shopu. Kapa webu hosting-zdarma.cz je isdta
pro chod e-shopu zaplatit bsdk Komplet plus za 46 Kmésicné. Ceno¥ se tato varianta
zdéa velmi lakava, ale aby se dala vyuZit, musiasaintjaky obsah ulozit. Jsoutitmoz-
nosti tvorby e-shopu. Be byt tvden vliastnim IT odélenim, coZ je vyhodné jen pr@tsi
firmu, ktera takoveé odfleni jiz ma zabhnuté pro pdaeby EZného provozu. Jinymi slovy
pro malou firmu nema smysl takové &tihi zakladat zavodu vysoké finaéni zatze
(bylo by teba zamsstnat minimala jednoho specialistu). Druhou moZnosti je nechat si
vytvorit e-shop na miru externi firmou, kdy cena tétoamy se niZze vySplhattadow

do desitek tisic korun (Nowonet.com). Existuje efeti moznost. Ob vySe zmigneé
moznosti |ze slotit do jedné a navic to iie byt i ceno¥ velmi zajimavé. Jedna se
o0 tzv. e-shop hosting, ktery se da v zavislostpozadovanych sluzbach pronajmoutidu

stovek korun za gsic.

8.11.1 E-shop hosting

Jedna se o sluzbu, kterou poskytuji specializovamg takovym zmgisobem, Ze na svych
serverech provozuji e-shopy svych zadavatgadavatelé jsou firmy, které &fit pro-
strednictvim e-shopu prodavat své zbozi. Jednotligkpimvatelé E-shop hostingu se [isi
poskytovanymi sluzbami mezi které flahag. registrace domény, e-mailové schranky,
grafické Sablony webdi individualni tvorba designu e-shopu. Pro srovri@hktori byli
vybrani nasledujici poskytovatelé e-shop hostirainop, Active24, Anything studio, Ba-
nan.cz, Czechia, Hostshop.cz, Internet24.cz, Koipletn.cz, Litea.cz, Prestahost.cz, Sa-
vana, Stable.cz, Web4U, Webareal, Webczech.cz axgdeb JelikoZ jeréba srovnat vice

spole&nosti v oblasti vice fakér pro srovnani jeféba zvolit multikrierialni analyzu.

8.11.2 Multikriterialni analyza

Tato analyza se zabyva hodnocenim moznych alterpatile rgkolika kritérii, picemz
alternativa hodnoceni podle jednoho kritéria zptvinebyva nejlépe hodnocena podle
kritéria jiného (Spravnym.smerem.cz). #aem nap Fulleriv trojuhelnikéi Saatyho me-
toda. Zde je pouzit tzv. Scoring model, ktery umiqvnat vicero kvantitativnich i kvalita-
tivnich nesourodych kritérii. Poté, co byly vybrdinyny do této analyzy, byla také stano-
vena kritéria (viz LEGENDA na obrazlkiislo 19) a jejich vahy dle toho jak velkou ,hraji

roli“ pfi rozhodovani. Jelikoz je kritérii relatigrvelky paiet (12), bylo teba je nejtive
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rozcklit do kategorii (viz gracislo 3. Vysoce prioritni §ervena barva) kritéria jsou fo-
v4, kterd se ip implementaci -shopu nedaji nikterak ovlivnit tzn. jejich dopad ctzod
firmy se neda eliminovat. Jejich vlastnosti jsodytelvojiho charakter— buf’ jsou gizni-
vé, nebo nejsouifznivé a )takovém pipact je nasazeni daného produktu do prov
malo pravdpodobné. Sedni (8zn&) priorita (oranzova barvi— zde paiti kritéria, ke-
résice bezpodmir@é neohrozi implementaci danéh-shopu do provozu, ale zarav
nejsou tak zanedbatd, aby jim nebyla&novana pozornost. Nizka priorita (modra bal
— zde paiti takova kritéria, jejichz existence ovlivni implentaci ~shopu do provozu jen
minimalrg, avSak maji dostajici vypovidaci hodnotu pro geby rozhodovar

VAHA KRITERIA

P
or

11
;IL

PPE-S; 10

hosting cena ZD Stats VD  email GS IS PMZ PPE-S UP  PAE-S
] ] ] ] ]

Graf 3Priority kritérii (vlastni zpracovani)

LEGENDA:
do 5 % ... nizka priorita
5% - 10 % ... sedni priorita

nad 10 % ... vysoka priorita

Obr. 20 Priority kritérii — legenda
(vlastni zpracovani)

Po stanoveni vah je dalSim krokem vypintabulky hodnotanm— viz nésledujici tabulk

(pro wtSi prehlednost bylitabulka rozdlena na dv ¢asti).
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Tabulka 28 Tabulka variant, kritérii a vahcast 1 (Vlastni zpracovani)

LEGENDA

ZD...ZkuSebni Doba

Stats... Statistiky

VD...Vlastni Doména

GS...Grafickd Schémata

IS...moZnost propojeni s IS
PMZ...Fizpisobeni Mobilnim Z&zenim
PPE-S...P&et Polozek v E-Shopu
UP...UzZivatelska Bvétivost

PAE-S...Pget Aktivnich E-Shof

Obr. 21 Tabulka variant, kritérii
a vah — legenda
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Tyto hodnoty nebyly vybrany ndho#irale byly stanovenyipd jejich zaddvanim nasledu-

jicim zpisobem:

Hosting — Existuji sluzby, které poskytuji samostatayv. webovou prezenta¢i e-shop,
ale existuji také takové, které poskytuji¢amoznosti. Analyza se vztahuje na e-shopy,
tudiz ¢islo ,1* znamend, Ze dany poskytovatel provozujazeoe-shop, kdeztéslo ,2"
zn&i, Ze provozovatel poskytuje nejen e-shop, ale vaddg

Cena —Hodnoty jsou v korunach a jsou ziskany z cémpékinotlivych poskytovatél

ZkuSebni Doba —Je zné&ena slovy ANO/NE; v fipact, Ze odpo¥d’ je kladna a poskyto-

vatel uvadi dobu zkuSebni doby, je tato hodnotbulte téZ uvedena.

Statistiky — Zde jsou hodnoty uvedeny slovem NEfippc, Ze statistiky nejsou poskyto-
vany nebo se o nich poskytovatel neime; a pakcisly 1 az 5, kdy 1 je uvedena
Vv pripact, Ze poskytovatel uvadi, Ze jsou statistiky k d@pio ale nikterak tuto informaci
nerozviji. Cislem 2-5 jsou ozr@ni vSichni poskytovatelé, Kievypisuiji, které statistiky
jsou k dispozici, ficemZ dvojka oznauje minimalni (z&kladni) mnozZstvi statistik, jako
Google Analyticsti statistiku nav&tvnosti. Rtka ozn&uje maximalni mnozstvi statistik,

které jsou na trhu k dispozici, jako podrobné vymaakupu, zakaznicich poptavce.

Vlastni Doména —uréuje, zda dany poskytovatel uminge pouzivat vliastni domeénu
(www fifma.cz) nebo jestli je moZné provozovat estpouze na domérpoSKylovatele
(www.poskytovatel.cz/firma).

E-mail — uvadi, zda dany poskytovatel unioje na vlastni doménprovozovat firemni e-

mail.
Grafickd Schémata —vypovida o tom, zda poskytovatel nabizi Sablongi@ps.

Moznost propojeni s IS —uriuje, zda je mozné dany produkt propojit se systBwilyoda,
Money SXi Helios.

Prizpasobeni mobilnim z&izenim— urkuje, za poskytovatel umddje zobrazovat e-shop

na mobilnich z&zeni ve verzi optimalizované pro tatdizani.

Pocet polozek v e-shopu dréuje kolik produkf poskytovatel umatuje v e-shopu evido-

vat.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 100

UZivatelska pFivétivost — oznamkovéana Zsobem, jako ve Skole. Hodnoceni bylo prove-
deno subjektivé na zaklad dostupnych informaci, do kterych je zahrnuta téiSenost

s moznosti vyzkouSeni daného produktu zdarma.

Pocet aktivnich e-shopi — Tento Udaj je v tabulce zobrazen pouzeipak, Ze je tento

Gdaj k dispozici na webu poskytovatele.

N 4

Dalsi tabulka, ktera nasleduje, obsahuije jiZ jed@sia - procenta. Kazda (nejvyssi) hodno-
ta kritéria je oznéena jako sto procent a menSi hodnoty ostatnicérkrijsou pomoci troj-

¢lenky prepaitany na procentualni zlomek nejvyssi hodnoty dariéthéria.

Nasledujici série tabulek sénuje grepaitu hodnot kritérii na procentudlni vyjéohi.

Tabulka 30 Tabulka vah agpaitenych (relativnich) hodnoteéast 1 (Vlastni zpracova-

ni)
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NejvyznamujSi hodnok je vzdy gidéleno 100 % a ostatni (tj. m&wyznamné) hodnoty
jsou pepaitany pomoci trajlenky. 100 % se néjl¢luje nejvySsi hodnét protoze v 8-
kterych gipadech mze byt vySSi hodnota pro @geby vykEru spravné varianty mérpre-

ferovana. Procenta byld&ige¢lovana podle nasledujiciho &di:
Hosting —50 % = e-shop + web

100 % = jenom e-shop —prajmbdobnost #Si profesionality, protoze se spdle

nost zabyva jen jednim druhefimnosti.

Cena —Pro dalSi praci s timto faktorem, byleha mit u kazdé moznosti (alternativy) jen
jednu hodnotu. Proto byl pro kazdou spgalest zvolen median hodnot cen nabizenych
v ceniku. Jako sto procent pak byla zvolena nejiidginota, jelikoz pro pe&eby vykEru

spravného e-shopu je preferovana nizsi cena.

ZkuSebni Doba— Zde je preferovana delSi zkuSebni doba priepgtlepsiho sziti s ovla-
danim daného e-shopu, proto nejdelsi (30-ti derini¥ebni doba byla ohodnocena stem
procent. Dale 75 % dostala hodnota 21 dni a 50 $tatbohodnota 15 dni. Ty e-shopy,
které nabizeji moznost zkuSebni doby, ale neuv@iiuidéto doby byly ohodnocenyta-

dvaceti procenty a e-shopy bez zkuSebni doby gmae@ny nulou.

Statistiky — E-shopy bez uva&mych statistik byly ozngeny hodnotou 0 % a ty e-shopy,
které ziskaly 5 bad (tj. nejvySSim moznym ptem), byly ohodnoceny stem procent. E-
shopy, jeZ ziskaly od jednoho dtyi bodi byly ozn&eny zlomkovou hodnotou 2 bo-

du (fj 1 bod =20 %, 2 body = 40 %, 3 body = 60 %o0dly = 80 %).

Vlastni Doména —-Ano = 100 %, Ne =0 %
E-mail — Ano = 100 %, Ne = 0 %.

Graficka Schémata —U tohoto faktoru byly uvedenyitmozné situace: vifpad, ze gra-
fickd schémata nejsou k dispozici, e-shop je &nai tohoto faktoru nulou, paklize jsou
schémata k dispozici, e-shop je ca@100 %. V fipadt, Ze e-shop nenabizi Zadné vzory,
ale jen barevné pozadi, je tato poloZzka ¢ena padeséati procenty.

Moznost propojeni s informanim systémem — V pripad, Ze lze e-shop propojit
s informa&nim systémem, ziskava u této polozky sto proceptjpad, Ze tato moznost
neni nabizena, je oz¥en nulou, avSak pokud je mozZné propojeni dokoypigzn&ena

pétasedmdesati procenty.

Prizpiasobeni Mobilnim Zatizenim —Ano = 100 %, Ne = 0 %.
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Pocet PoloZzek v E-Shopu Podobr jako u cen, je i u této poloZzkyden median uvad
nych ¢isel na webu poskytovatek-shopu. Hodnotou 100 % byly ozeay ty e-shopy,
které nabizi neomezené mnozstvi polozek. A aby totnozstvi“ bylo ,uchopitelné”

i matematicky, u poloZzek ozéenych slovem ,neomezé&hse pdaita s¢islem 40.000, pro-
toZe obeca je tato hodnota povazovana za rozumnou mez, kigystém poskytovatél
dokaze efektivé zpracovavat. Nasledrbyly s touto poloZkou srovnany vSechny mediany

a prepaiteny na procenta pomoci tégnky.

Uzivatelska Fivétivost — Jelikoz jednikou byly ozn&eny ty e-shopy, které jsou uzivatel-
sky nejgrivétivejsi, tak pra¥ jednicky ziskaly 100 %, ostatrisla byla hodnocena nésle-
dovrs: 0 =0 %, 2 =80 %, 3=60 %, 4 =40 %,5=20%

Pocet Aktivnich E-Shopi — Pokud e-shop neuvadi tentaépt byl oznéen 0 %. Nejvyssi
pocet aktivnich e-shap byl patet 13700 a proto totdislo bylo oznaeno jako 100 %
a od tohotaisla se odvijela ostatni procenta.

V zawrecné sérii tabulek se pga s vazenymi relativnimi hodnotami kritérii a kaaié

skore udava silu daného produktu.

Tabulka 32 Tabulka relativni hodnoty kritérii akevé skére €ast 1 (vlastni zpracova-
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Tabulka 33Tabulka relativni hodnoty kritérii a celkove skéréast 2 (vlastni zpracovani)

Dle uvedenych vysledk jsou nejlépe hodnoceny e-shopy Webareal, hostshap.Ba-
nan.cz, naopak nejfe na tom je e-shop Kometa-Rizd.itea.cz a internet24.i€sné po-
fadni je uvedeno v néasledujici tabulce:

Webareal B986.5
hostshop.cz B892.5
Banan.cz 6017.2
Webnode 5777.3
Prestahost.cz 5760.9
Active24 a042.3
Web4u 2035
Savana 5027.5
Stable.cz 49227
Anything studio 4559.4
CZECHIA 45349
4shop 3930.8
webczech.cz 3660.2
internet2d.cz 3373.7
Litea.Cz 53.1
Kometa-Plzef 50

Tabulka 34 Vysledné po-
fadi (Vlastni zpracovani)
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9 SOCIALNI SIT E

V dnesni dob jsou socialni sétbrany téendi jako samoiejmost v komunikaci se zakazni-
ky. Spol€nost Dary kraje ma téz své Facebookové strankikoglpraw Facebook se da
povaZovat za nejznaf$i socialni gi. BohuZel je zde nd&jklad odkaz na nefurtki web,
coz mize byt sil# matouci az odrazujici. Mimo to je ale komunikageny naprosto
vhodna — pispevky o naskladani potravinéi novych produktech. Spaleost komunikuje
piedevsim formou fotografii, jelikoZz prawy zaujmou zékazniky nejvice. Mohou &td
lakaw nafocené kvalitni produkty, které svou poctivgeimatuji snad jeStz dob svych
babitek. Mohou si tak vzpomenout na domaci frgalyerstvé jitrnice ze zabifky.

V tomto odwtvi jsou proto fotografie vyvolavajici asociace dhou strategii. Spojeni
s dalSimi socialnimi siti a tim cileni na SirSi skupinu zakazinige pak fimo nabizi.
Instagram diky intuitivnimu ovladani a moznostigwjeni s Facebookem uniage rozsi-
feni zakladny zéakaznik Cast gispsvka maZe byt gimo kopirovana na Faceboakgst
muze byt pouze na Instagramu. Zajimavou kategoriicflemi Instagramu mohou byt stu-
denti, kté&i se napiklad ve zkouSkovém obdobi snazi Facebooku vyhylgavodu zvySe-
ného nebezpg¢ prokrastinace tauz formou neopodstatného brouzdanti chatovani
s kamarady, které dlouho neviigl ale jako smysl prokrastinace je vhodné jim zrawna-
psat...

Youtube je zajimavym formatem, kteryi gpravném zpracovani — zejména vhodném ob-
sahu — dokéze zékazniky velmi zaujmout. Je mojmojeit jako doplani zbylych soci-
alnich siti — odkazy na videa Ize propojit jak sdtmokovymi strankami tak s webem.
Nap‘iklad videa spiSe za¢élem pobaveni a navazani bliz§iho kontaktu se nikaze
vhodrgjSi publikovat na Facebooku.iMe se jednat n@po vyhlaseni sotke prodavekou

¢i ptimo majitelem firmy pofipact o kratké video z prodejny formou viogu (video Blog
Videa predstavujici spolmost a distributory by sty byt sméfrovany spiSe na web (nap

prohlidka prodejny, ukazka ze zpracovani pro@lukidavateli apod.).
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9.1 CASOVY HARMONOGRAM PROJEKTU

NejvétSim straSdkem nadchazejici doby je Elektronickdesxe trzeb. Vyhodou vSech
zmirgnych ERP systétnje to, Ze jsou na EETiipraveny. Nedostatky se vSak projevi
az kEhem ostrého fungovani, proto se v ramci ERP systéplati pa@kat s jejich zavede-
nim — jak z dvodu nejistych vysledk prace s EET, tak hlagnz divodu nékladovych.
casti. Nejen, Ze je tato moznost maéimanéné nara@na (jak na ptizeni systému, tak
na vytlenéni pracovnich sil, které s nim pracuiji), ale jeétaektivigjSi, protoze zavashi
systému probiha pozvolna a diky tomu se postygamsonal &i s timto softwarem zacha-
zet. Ve chvili, kdy uz je jedn&st vyuzivana, ze se dale rozsi o Wetnictvi, kde detni
muze paralelt pracovat se stavajicim i zawdym softwarem, coz fiZe na prvni pohled
vypadat velmi neefektivf) avSak opak je pravdou. Ze¢a#ku je no¥ pouzivany systém
jenom ,na hrani®, kdy &€etni zji§'uje, jak které prvky funguji. AZ teprve tento pragr
ovlada, nize ze svéhotvodniho programu data naimportovat do nového systémou-
Zivat jej zcela plnohodnatnNa za¥r prvni faze projektu uz jen siapripojit i pokladnu

k systému a z4t vyuZivat i prvky uéené pro EET pokladny. Poté, co vSechno funguje, je
pravy ¢as se pesunout k tvor$ e-shopu, ktery Ize propojit se sagnym systémem. Jed-

notlivé kroky jsou nastimy v tabulce:. 34.

Tabulka 35 Ganitv diagram - tabulka 0kél

(Vlastni zpracovani)

Wibér systému 12d| 2862017 137207
Testovani systému 3Bd| 1472017 3.E27
Soub&Eny provoz stava)... 28d 152017 | 1010.2017
Ostrd spudténi moduly .. 1d| 11102017 | 11102017
Vyhodnoceni systému 6d| 10112017 | 17.11.2017
Testovani USetnictvi 38d| 2012017 1012018
Soub&Eny provoz stava... 45d | 1112018 1432018
Ostry provoz OSetnictvi 1d| 1532018 1532018
Vyhodnoceni systému ... bd 2632018 3032018
Test systému na prodej 20d 242018 | 2742018
Soub&iny provoz obou ... 20d 042018 2552018
Ostry start systému prod... 1d| 2852018 2852018
Wyhodnoceni fungovan... 5d 1862018 | 2262018
Wybér e-shopu 20d| 2562018| 2072018
Test eshopu 2hd| 2372018 | 2482018
Ladéni e-shopu 19d| 2782018 205203

Ostry start e-shopu 1d| 1.102018 | 1102018
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Z tabulky¢. 34 Ize vyist, Ze zavedeni e-shopu se provede az nakonég.dino proto,
Ze je teba se nejidv nawit pracovat s ERP systémem a pak teprve zvolitvsgra kom-
patibilnich e-shof. Do té doby vSak nentdaba fungovat bez e-shopu. Existujédnoz-
nosti. Bul’ zvolit néjaky e-shop s nizkymi provoznimi néakladu jakozta:akmou verzi

a nebo v celém procesu zvysit riziko a investovateshopu k vybranému ERP systému
hned na z&tku, provozovat jej, ale k ERP systéniippjit az podle¢asového harmono-

gramu v tabulce. 34. Jeho grafické znazaemi Ize vict na grafcislo 4.
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Graf 4 Gantfiv diagram (Vlastni zpracovani)

9.2 SOUHRNNE NAKLADY NA PROJEKT

Jak ukazuje tabulk& 34, nejdive je teba vybrat systém, kteryirbe stat tkolik jednotek
tisic K¢, ale také vice nez padesat tisi€ Kalezi tedy na vyou. Nasleds je treba nain-
stalovat zvoleny software a testovat jej. Zvoléagové Useky jsou relatigmllouhé proto,
Ze se pedpoklada zavaai systému svépomoci bez najatého brigadaiilspecialisty. Te-
prve az funguje jednéast systémuipswdéivé, mize se zapojit dalgiast. Poté, co jeden
komplexni systém funguje v celém procesu prodejdamthvatele ke koncovému zakazni-
kovi, mize se rozjiz& e-shop, ktery bude komunikovat s ERP systémekoyvtae-shop
muze stat od &kolika set korun za gsic az po &olika tisicové polozky za provai Sab-
lonu na miru. JelikoZ cely proces je tz¢hma dlouhou trg je vhodné do té doby pouzi-
vat rekterou z lacigjSich variant e-shopu a zboZi spravovat maruaapominat se nesmi
také na 1. tezen 2017, tedy na zavedeni EET. Nejjednodu&taipje pouzit zakladni
tiskarnu, ktera fes bluetooth komunikuje s mobilnim telefonem aisj@y reco malo

pies tisic korun. Po zavedeni ERP systému i k pokladrnteprve rize z&it firma rozho-
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dovat, zda by bylo lepsi koupit drazSi model tisgaktery se umi Iépe dorozumivat s ERP

systémem.

Tabulka 36Casové vyhodnoceni (Vlastni zpracovani)
Polozka Cas [pracovni dny] Naklady
ERP SYSTEM 217 5000 Ke
E-SHOP 45 450 K¢
EET 0 2661 K¢
CELKOVE NAKLADY | 282 8111 K&

Na zaklad provedenych progti byl zvolen za nejlepSi variantu systém ABRA G3,
u kterého budoudnem celého projektu pospojovany vSechny podstatmduiy potebné
pro (etnictvi, skladovani a prodej. U polozky e-shoppjezprovozani bude trvat necelé
tii mésice, bude stat 450¢Ktedy 3x150 K), EET tiskarnu si sta nechat dovéstifmo

od prodejce, zapojit, nainstalovat aplikaci na rhabittovat. Je to tedy otazkakolika
jednotek az desitek minut, proto je tato polozkaatena nulou, tedy Ze nebude prakticky
zabirat Zadnyas. Cely projekt pak bude trvat 282 pracovnich dmové systémy budou
stat celkem 8111 K Vysledna relativé nizka cena je dana pradiky vySe zmitnému
zavadéni systému tzv. svépomoci — vSechnyigbhé operace provedou stavajici &stm

nanci.

9.3 OCEKAVANE P RINOSY A RIZIKA

Velkym prinosem je zefektiwni prodeje, zvySeny obrat a niZ&s straveny manipulaci
s produkty. Rizikem rize byt zejména Spatné ,sehrani se” personalu swaygtémem.
DalSi vyhodou je, Zefpuspssné implementaci systému do prodejniho procesmice
spravié zvoleny a nastaveny e-shop povazovat za automvatigosystém. Rizikem tze
byt ve chvili, kdy lidé uvidi technologickou 2mu podniku, budou si myslet, Ze firma jiz
zvlada vse a budou chtit vic, nez na co budatittapacity podniku. Tomu se déeguolejit

spravnym cilenym informovanim potencialnich i stalfakaznikm.
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ZAVER

Tato prace se zatfila na zlepSeni komunikace se zakaznikem a s timisgjicim zvyse-
nim prodeje. Byla vytviena analyza, na jejimz zaktldylo zjiS€no, Ze nejvhod¥)Sim
zpasobem, jakym se Ize wipact firmy Dary kraje dale rozvijet, je zavedeni ERBtéynu
pro zjednoduSeni procesu prodeje zbozi a nashathé zaloZzeni e-shopu, ktery zajisti §est
uzs8i komunikaci se svymi zakazniky. Na zaklaoho byl vytvden ¢asovy plan celého
projektu a také byly vyhodnoceny nejlepsi variaBBP systému a e-shopu, které byhym
byt v podniku zavedeny. DalSim 8sram, kterym by se firma mohla ubirat po zavedeni
zmirénych systém, jsou nap. podrobné informace oapodu vyrobki, které nemusi byt
jenom na obalu produkt ale niZzou byt vyuzity moderni technologie v podo®R kddi

¢i NFC systém k tomu, aby si zadkaznik &kl ptivod pomoci svého mobilniho telefonu.
Navic tak firma pedejde legislativni z&ki v podolk now pripravovaného zakona, ktery

slibuje @isrgjSi kontrolu kvality potravin.

Diky zavedenému e-shopu jiz firma nebude musghmat objednavky jenom telefonicky
ale také elektronicky v prasdi e-shopu, dikgemuz bude mit fighled o zakaznicich,
o tom, co a kam ma rozvést — bude moci naplanasaatitrozvozu ddedu a tim uséit
naklady na pohonné hmoty. Dal&ilezitosti po doko&eni projektu mize byt spojeni se
s prodejci zdravé vyzivy akteré produkty jim dodavat. V neposledak je zde moznost
zavedeni ¥rnostnich prograinnebo vyuziti parkovigtpred prodejnou prodgly vytvore-

ni letniho posezeni pro naygniky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 109

SEZNAM POUZITE LITERATURY

MONOGRAFIE

BACUVCIK, Radim, 2015.Teorie a praxe v marketingZlin: VeRBuM, 190 s. ISBN
978-80-87500-68-2.

BLAZKOVA, Martina, 2007.Marketingovérizeni a planovani pro malé asstini firmy.
Praha: Grada Publishing, 278 s. ISBN 978-80-24751%3

COMPUTER, 03/2017Utok ransomwaru krok za krokermraha: EUROPRINT, 144 s.
ISBN 1210-8790.

DE PELSMACKER, Patrick, 2003Marketingova komunikacd?raha: Grada Publishing.
600 s. ISBN 80-247-0254-1.

DOHNALOVA, Zuzana,Teorie chovani spétbitele. Prednaska:. 1.

EDGAN, John. 2015Marketing communicationd.ondon: SAGE Publications, 420 s.
ISBN 978-1-4462-5902-3.

FORET, Miroslav, 2012Marketing pro z@tecniky. Brno: Edika, Albatros Media a.s.,
192 s. ISBN 978-80-266-0006-0.

GALA, Libor, 2006.Podnikova ekonomik#®raha: Grada Publishing, 484 s. ISBN 80-247-
1278-4.

GOOGLE,Digitélni marketing2015. Rednaska.

HALADA, Jan, 2015.Marketingova komunikace a public relatiorRraha: Karolinum.
118 s. ISBN 978-80-246-3075-5.

HESKOVA, Marie a Peter STARCHQ 2009. Marketingova komunikace a moderni
trendy v marketinglPraha: Oeconomica. 180 s. ISBN 978-80-245-1520-5.

CHALUPECKA, Klara, 2016Navrh komunikéniho mixu pro Vysokou 3kolu hotelovou v

Praze 8, spol. s r.dakal&ska prace. Praha: Vysoka Skola hotelova v Pragpd, s r. 0.

JAKUBIKOVA, Dagmar, 2008 Strategicky marketing. Strategie a trendyraha: Grada
Publishing. 272 s. ISBN 978-80-247-2690-8.

JANECKOVA, Lidmila a Miroslava VASTIKOVA, 2000Marketing sluzebPraha: Grada
Publishing. 179 s. ISBN 80-7169-995-0.

JANOUCH, Viktor, 2010Internetovy marketingdrno: Computer Press. 304 s. ISBN 978-
80-251-2795-7.

JURICKOVA, Eva, Firemni inovani politika.2015. Rednaska:. 2.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 110

KARLICEK, Miroslav, 2016 Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nagbm t
Praha: Grada Publishing, 224 s. ISBN 978-80-24953.6

KOTLER, Philip, 2007.Moderni marketingPraha: Grada, 1041 s. ISBN 978-80-247-
1545-2.

KOTLER, Philip and Kevin Lane KELLER. 201®arketing managemeni5th edition.
London: Pearson Education Limited. 832 s. ISBN 9783209262-1.

KOZAK, Vratislav, 2009 Marketingova komunikacélin: UTB Zlin, 91 s. ISBN 978-80-
7318-797-2.

KOZAK, Vratislav a Pavla STAKOVA, 2010.Marketing I.Zlin: UTB Zlin, 126 s. ISBN
978-80-7318-698-2.

MIKULASTIK, Milan, 2010. Komunikani dovednosti v praxi2., dopl. a peprac. Vyd.
Praha: Grada, 325 s. ISBN 978-80-247-2339-6.

OSTENWALDER, Alexander a Yves PIGNEUR, 20I0:orba business modelPraha:
Albatros media, 286 s. ISBN 978-80-255-0025-4.

PILIK, Michal, Vertising.2015. Rednaska:. 2.

PRIKRYLOVA, Jana, 2010Moderni marketingova komunikaderaha: Grada Publishing,
320 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

SEDLACEK, Marek,Management2015. Rednaska:. 2.

SEDLACKOVA, Helena, 2006Strategicka analyza2. Repracované a dopiné vydani.
Mnichov: C. H. Beck. 121 s. ISBN 8071793671.

SEDLAK, Mirek a Petra MIKULASKOVA, 2012Jak vytveit Uspsny a vydlecny inter-
netovy obchodBrno: Computer Press. 336 s. ISBN 978-80-251-37.27-

STANKOVA, Pavla,Reklama2016. Rednaska. 1.
STANKOVA, Pavla,Marketingova komunikac€016. Pednaska. 2.
VYDROVA, JankaMezinarodni marketing2016. Pednaska:. 3.

VYSEKALOVA, Jitka, 2014.Emoce v marketingu: Jak oslovit srdce zakaznkikaha:
Grada Publishing. 293 s. ISBN 978-80-247-4843-6.

VYSEKALOVA, Jitka a Jti MIKES, 2010.Reklama — Jakédtat reklamu.3., aktualizova-
né a dopliné vydani, Praha: Grada Publishing. 208 s. ISBN&IF247-3492-7.

ZAMAZALOVA, Marcela, 2010.Marketing. 2. Repracované a dopiné vydani, Mni-
chov: C. H. Beck. 499 s. ISBN 978-80-7400-115-4.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 111

ELEKTRONICKE ZDROJE

Alza.cz. NAS servery|online]. [cit. 2017-04-04]. Dostupné z: httpsww.alza.cz/nas-
chytra-datova-uloziste/18849630.htm#f&cst=0&pg=1&p&prod=&sc=1120.

Applikace.cz.Tipy na darky i jak usét. To je aplikace Heurékdbnline]. [cit. 2017-03-
21). Dostupné z: http://www.applikace.cz/novink&93ripy-na-darky-i-sance-usetrit.-
To-je-aplikace-Heureka-.

AVmania.cz.Samsung je znovu nejprodavgi zna’kou televizad [online]. [cit. 2017-03-
23]. Dostupné z: http://avmania.el5.cz/samsungy®Az-nejprodavanejsi-znackou-

televizoru.

Byznysweb.cz. Event marketing [online]. [cit. 2017-04-13]. Dostupné z:
http://blog.byznysweb.cz/2014/05/event-marketing/.

Dailymail.co.uk.Now you can print your FACE on a latte: Coffee maehets anyone
create intricate foam art in just 10 seconfimline]. [cit. 2017-04-13]. Dostupné z:
http://www.dailymail.co.uk/sciencetech/article-3098/Forget-hearts-print-FACE-latte-
Coffee-machine-lets-create-intricate-foam-art-jli@tseconds.html.
Managementmania.corBFE matice (EFE matrixjonline]. [cit. 2017-03-23]. Dostupné z:
https://managementmania.com/cs/efe-matice.

Managementmania.cont-E matice (IFE matrix)online]. [cit. 2017-03-23]. Dostupné z:

https://managementmania.com/cs/ife-matice.

Managementmania.con8PACE analyza (SPACE analysighline]. [cit. 2017-03-23].
Dostupné z: https://managementmania.com/cs/spaaigzan

Mobilmania.cz.,Nastvani ptaci“ oviadnou na dva ¢sice Cesko[online]. [cit. 2017-04-
13]. Dostupné z: http://www.mobilmania.cz/nastvptaci-ovladnou-na-dva-mesice-
cesko/a-1316472/?mobiredir=off.

Nowonet.comCenik[online]. [cit. 2017-03-29]. Dostupné z: http://wwwowonet.com/

O-psani.cz. Co upouta pozornostitende [online]. [cit. 2017-03-19]. Dostupné z

http://www.0-psani.cz/co-upouta-pozornost-ctenare.

Podnikator.cz.Online nebo offline marketingfonline]. [cit. 2017-03-21]. Dostupné z:
http://www.podnikator.cz/provoz-firmy/tvorba-webti#-marketing/internetovy-

marketing/n:16244/Online-nebo-offline-marketing.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 112

Podnikator.cz. Interaktivni marketing [online]. [cit. 2017-04-10]. Dostupné z:
http://www.podnikator.cz/provoz-firmy/tvorba-webti#-marketing/internetovy-

marketing/n:18088/Interaktivni-marketing.

MATULA, Vladimir, © 2016. Segmentace trh{online]. [cit. 2017-04-10]. Dostupné z:

http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/segmentachttmphp

Slideplayer.cz.  Distribuce [online]. [cit. 2017-03-19]. Dostupné z
http://slideplayer.cz/slide/11359829/.

Smartemailing.cz7 ukazek formul@ a zajimavych pop-up okdonline]. [cit. 2017-03-

20]. Dostupné z: https://www.smartemailing.cz/7sgmace-webovy-formular/.

Spravnym.smerem.caMultikriteridlni analyza [online]. [cit. 2017-04-01]. Dostupné z:
http://spravnym.smerem.cz/Tema/Multikriteri% C3%AME 3% AD%20anal%C3%BDza.

Summarketing.czJak funguji PPC systémfjonline]. [cit. 2017-03-21]. Dostupné z:

http://www.sunmarketing.cz/ppc-reklama/jak-fungoe-systemy.

Svetandroida.czSamsung kili explozim vyrni vS8echny Galaxy Note 7 za nquéline].
[cit. 2017-03-19]. Dostupné =z https://www.svetandaocz/galaxy-note-7-exploze-
vymena-201609.

Svetandroida.cZlightradar24: jak sledovat letecky provoz na celéwte ve svém telefo-
nu [online]. [cit. 2017-03-21]. Dostupné z: httpsww.svetandroida.cz/flightradar24-jak-

sledovat-letecky-provoz-na-celem-svete-ve-svenfdrle201312.

Svetandroida.czTorque Pro: Profesionalni diagnostika automobiléradroidu [online].
[cit. 2017-03-21]. Dostupné z: https://www.svetarda.cz/torque-profesionalni-
diagnostika-automobilu-androidem-201404

Systemonline.cZHelios One: ekonomicky systém v clodduline]. [cit. 2017-04-03]. Do-
stupné z:  http://www.systemonline.cz/ekonomicketeayy/helios-one-ekonomicky-
system-v-cloudu.htm.

SINDLER, Zdenko, 1906Moderni reklamaPraha: Sim&k, [online]. [cit. 2017-03-23].
Dostupné z http://eod.vkol.cz/ii633551/ii633551 pdf

Tyden.cz. Denni sledovanost — 19. 3. 201@nline]. [cit. 2017-03-23]. Dostupné z
http://mediamania.tyden.cz/rubriky/statistiky/destedovanost-19-3-2017_422245.html.
TheFirstBanner.comiVelcome the The ,First* Banner Apbnline]. [cit 2017-03-23]. Do-

stupné z http://thefirstbannerad.com/.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 113

TheFirstBanner.conThe First Banner Ad: The First Landing Papmline]. [cit 2017-03-
23]. Dostupné z http://thefirstbannerad.com/youtdidl.

Wikipedia.  Konverze [online]. [cit. 2017-03-24]. Dostupné z: htt-
ps://cs.wikipedia.org/wiki/Konverze _(marketing).

Zive.cz,Hybridni televize: interaktivita i nova generacelaam [online]. [cit. 2017-03-22].
Dostupné z: https://connect.zive.cz/clanky/hybrtiévize-interaktivita-i-nova-generace-
reklam/sc-320-a-176636/default.aspx.

Zive.cz,Amazon dordil prvni balik pomoci dronu, ktery byilzeny zcela automatickgn-
line]. [cit. 2017-03-22]. Dostupné z: https://conteive.cz/bleskovky/amazon-dorucil-
prvni-balik-pomoci-dronu-ktery-byl-rizeny-zcela-antaticky/sc-321-a-185291.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 114

SEZNAM OBRAZK U

Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.

1 Zivotni cyklus produktu (BIaZKoVa, © 2007)......c..c.cceeeeeeeeeeireieeeeeieeesenseneenns 14
2 Distribuwni drovre (Kotler, © 2015 — vlastni zpracovani).............cccccevvvvvvevvnnnnns 16
3 Komunikani proces (Edgan, 2015 — vlastni zpracovani)..........cccccevvvvvvvnnnnnnnn. 20
4 Sledovanost v ngd19. 3. 2017 (Tyden.cz, © 2017).....ccceveeeeeeeeeieiiieiiiiiieeenee, 27
5 PloSnéa reklama (AT & T, 1994, TheFirstBanoem, © 2014).............ccccvvvvvneee. 28
6 Prvni Gvodni stranka (AT & T, © 1994, ThefBanner.com, © 2014)............... 29
7 Heat mapa vyhledas@ (O-psani.cz, © 2011).........ccccevvevveveeiiiiiiiciiee e, 30

8 Q'ni kontakt (O-psani.Cz, © 2011).......cceeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieee e e e e e 30
9 Heat mapa 2 (O-pSani.CZ, © 20LL) .....uuuuuiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeette e 31
10 Elektronicky kupon (Smartemailing.cz, ©2QL............cccoevvvvveervvviiiininnenn 31
11 Déarkoveé fednety (Jezkovyvoci.eu, © 2017)......ceeeieiieeeeeeeeieeeeeeeiiieiiieenees 39
12 Vytisknuta kava (Dailymail.co.uk, © 2015)...........ccooviiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeens 43
13 Dron AmMazonu (ZIiVe.CZ, © 20L6)......uuuuuuuiiiiaaeeeeeeeeeieeeeeeeeieieeeeeeeeeeeeeanes 47
14 Portefiv model pti konkurernich sil (Blazkova, © 2007)..........cccceeeiieiieeeeeennn. 50
15 Dary kraje (Zdroj: VIASIND).........evveiuuuiiiiiiiii et 55
16 MHD — Spoj linky 38 (G0o0ogle, 20L7)......ccooiiiiieiiiiiiieee e 57
17 — SPACE matice (VIastni zpraCovani)..........cccccuvuvriiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeseeieieneeee 67
18 Abra — cenik (Abra.Ccz, 2016)........ccceeeiiiiiiiiiiiiiiiee e e e e e 82
19 EET tiskarna (Alza.Cz, 2017) ...ccoooeeeeeee e e e e e e e e e 95
20 Priority kritérii — legenda (vlastni zprag@ni).........ccccoeeeeeeeeiiiiiiiieean! 97
21 Tabulka variant, kritérii a vah — legenda.........ccccccceeeeeeeeiiiiiicceeeeee e, 98



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 115

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1 7P (Zdroj: Jan&ova, © 2000 — vlastni ZpraCoOVANL).........ccccceeveeeeeeeeeeeeiinnnnns 13
Tabulka 2 Zakladni charakteristiky fazi zivotnityila, ¢ast 1 (Blazkova, © 2007 —
VIASINT ZPraCOVANL) ... .o 15.

Tabulka 3Zakladni charakteristiky fazi Zivotniho cykdidst 2 (Blazkova, © 2007 —

VIASENT ZPraCOVANL)......ueiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 15.
Tabulka 4 Cenotvorba (Ostenwalder, © 2010 — vlaggmacovani)............ccccevvvvvvvnnnnnnn. 17
Tabulka 5 Zakladni druhy marketingové komunikacezék, © 2009 — vlastni

P4 01 €= o0 Y= 1 o | )OS PPRRRRN 23
Tabulka 6 Druhy médii (Kozak, © 2009 — viastni ZpraNi)............cccoeeveeeeeiiiicnnvninnnnnne. 25
Tabulka 7 — Konkuremmi rivalita (Vlastni zpracovani)...........ccccceeeeiieiiieeiiiiiiiieiiiiiiees 58
Tabulka 8 — vstup nové konkurence docbd\yVlastni zpracovani)..........ccccevvvvvvnnnnnnnn. 60
Tabulka 9 — Substituty (VIastni ZpraCoVANI)..........cviiiiiiiiiiiecceee e 61
Tabulka 10 — vyjednavaci schopnost kupujiciho (diagracovani)........cccccvvvvvveenneen.n. 62
Tabulka 11 — vyjednavaci schopnost dodavatele {Mlapracovani)..............ccc..vvvvneees 63
Tabulka 12 — Hodnoceni (VIastni ZpraCoVani)...........ueuueeiieeeeeeeeeeeeeeeeeeieeeneeeeeeesnnnnns 64
Tabulka 13 — Hodnotici Skéla (Vlastni zpraCoOVANL)............eeeeeeeiiiiiiiiiieiieiiiiiice, 64
Tabulka 14 IFE matice (VIastni zpraCovani).............oooeccvviiiiiiiiiiiiiiicceeeeeeveeeee 66
Tabulka 15 — EFE matice (VIastni zpraCovVanLi)..........cccccuvvveeiiiiiiiiiiiieie e 67
Tabulka 16 Benchmarking (VIastni ZzpraCcovani)..........cccceeeeeiiiiieeeieiiiieeeiiieeeeeeeeiiinnns 68
Tabulka 17 Zakladni SW a HW vybava (Vlastni zpragV.............ccccoevvvvveevveennnniinnnnn. 75
Tabulka 18 — Z&kladni srovnani ERP systéiiastni zpracovani)..........ccccccccoeeviiinnens 79
Tabulka 19 Helios RED — ceny ol#di (Vlastni zpracovani)..........cccccceeeeeiiicciiininnnnne. 80
Tabulka 20 Orienténi ceny informéniho systému Altus Vario (vlastni zpracovani).. 83
Tabulka 21 Cigler software — cenowviepled (vlastni zpracovani).........ccccceeeeeeeeeenneneee, 83
Tabulka 22 Abra G3 — cenovy rozbor (vlastni zpraody...............ccoeeeeeiiiiiniivininnnns! 90.
Tabulka 23 Helios RED — cenovy rozbor (vlastni 2pv@ni)............cccceeeeeieeiiiiiiiniinnnnnne. 91
Tabulka 24 Abra, Helios — srovnani — sklad (Vlagpriacovani)...........cccccevvvvvvvvccnnnnnnn. 92
Tabulka 25 Abra, Helios — srovnani €atnictvi (Vlastni zpracovani)...........ccccccovvvvnnens 92
Tabulka 26 Abra, Helios — srovnéni — prodej (VIagforacovani)...............ccceeeevvvvnnnnnee. 93
Tabulka 27 Abra, Helios — srovnani — moduly (VIagpracovani)............ccccceevviiiinnnns 93
Tabulka 28 Tabulka variant, kritérii a vahcast 1 (Vlastni zpracovani).............ccc........ 98

Tabulka 29 Tabulka variant, kritérii a vahcast 2 (Vlastni zpracovani)............cccc........ 98



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

116

Tabulka 30 Tabulka vah argpaitenych (relativnich) hodnot €ast 1 (Vlastni
P4 01 €= o0 Y= 1 o | ) PSP PPRRPR
Tabulka 31 Tabulka vah argpaitenych (relativnich) hodnot <ast 2 (Vlastni
4 0] = (070 1V Z= 1 o | 1) S
Tabulka 32 Tabulka relativni hodnoty kritérii a kevé skore —¢ast 1 (vlastni
P4 0] €= o0 V7= Lo | ) PSPPI
Tabulka 33Tabulka relativni hodnoty kritérii a celkové skérecast 2 (vlastni
4 0] = (070 1V Z= 1 o | 1) S
Tabulka 34 Vysledné gadi (Vlastni zpracovani) ..........ccooooiiiiiviiiiiiiiiieeeeeeeeen
Tabulka 35 Ganilv diagram — tabulka ukél(Vlastni zpracovani)............ccccccvvveren...

Tabulka 36Casové vyhodnoceni (VIastni zpraCovani)...........ccveveeeeeeeeveeeeeireeiene.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 117

SEZNAM GRAFU

Graf 1 Uzitek spatbitele (Dohnalova, 2015 — viastni zpracovani)............ccccceeeeeeennes 72
Graf 2 Uzitek spdtbitele 2 (Dohnalova, 2015 — vlastni zpracovani)..............cccceeenn... 73
Graf 3Priority Kritérii (VIastni ZpraCOVANL)...........couvvvviiiiiiiiiiiie e eeeeeeeeee e 97

Graf 4 Gantfiv diagram (VIastni ZpraCovani)...........ccooueeeiieiiiiiciiiiiiiiiieieeee e 106



