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ABSTRAKT

Cilem této bakalarské prace je vytvofit business model zalozeny na myslence spolutvorby.
Tohoto cile bude dosazeno vytvofenim e-shopu, ktery bude obsahovat rizné typy
funkcionalit jako naptiklad konfigurator, FAQ, live chat, telefonickou a e-mailovou
podporu. Naplnéni cile budu dosazeno aplikovanim metod jako PEST analyzy, SWOT
analyzy, rozboru konkurence, hodnotové analyzy zaloZzené na myslence strategie modrého
oceanu, dotaznikového Setfeni a bude pouzit koncept LEAN CANVAS pro zpracovani
business modelu. Na zaklad¢ zpracovani business modelu jsem dospéla k zavéru, ze se mi
jevi tento business model az moc rizikovy a nebylo by vhodné v momentalni situaci

do daného projektu investovat.

Kli¢ova slova: podnikani, spoluvytvareni, business model, zakaznik, finalni produkt

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is to establish a business model based on the co-creation idea.
To reach this aim, an online shop needs to be created with different types of features, e.g.
configurator, FAQ, live chat, call and mail help desk. In order to accomplish the given aim,
following methods have been applied: PEST and SWOT analysis, analysis of market
competition, value engineering based on Blue Ocean Strategy and questionnaire survey.
Finally, the business model will be processed with the help of LEAN CANVAS strategy.
Having processed this business model, I have come to the conclusion that this business
model takes a lot of risk and, with respect to present situation, investment into this project

would prove unreasonable.

Keywords: entrepreneurship, co-creation, business model, customer, final product
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UvVoD

Téma bakalarské prace jsem si vybrala, protoze sama jako zdkaznice jsem se setkala
s problémy v kamennych obchodech, kdy pfi vybéru Sperkii jsem se potykala
s nedostateCnym mnozstvim typt, styll, rozmérd, barev apod. u uvedeného sortimentu. Diky
tomu mé napadla mysSlenka, ze by nebylo Spatné mit na trhu e-shop, ktery umozni

zakaznikovi spolupodilet se na vytvareni konkrétniho produktu podle jeho piedstav.

Od prace hlavné ocekdvam zjisténi, zda se vlbec budou potencialni zékaznici chtit

az v takové mife spolupodilet na vytvotreni svého vyrobku a ptipadné jakou formou.

Cilem bakalarské prace je navrhnout business model zaloZzeny na mys$lence spolutvorby
vybranych vyrobkl z oblasti Sperkti. Prace si tedy klade za cil vytvoteni e-shopu zaloZeného
na mysSlence spoluvytvareni. Pies funkci konfigurator bude umoznéna zédkaznikovi Gprava
zbozi dle jeho prani a pozadavkl. Na webu budou mit zdkaznici pfesny navod s instrukcemi,
jak postupovat pii vytvareni. Dale zde budou k dispozici funkce: live chat, FAQ, telefonicka
a emailova podpora, a to vSe v ¢eském jazyce. Majitel domény bude mit k dispozici funkce
jako: co lidé nejCastéji navstévuji/nenavstévuji, co se jim libi/nelibi a co by naopak zakaznici

chtéli vylepsit.

Struktura prace je rozd€lena na dvé Casti: teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast se deli
na 3 kapitoly. V prvni kapitole se budu zabyvat tématem podnikéani, jeho smyslem a cili.
Také objasnim spoluvytvaieni hodnoty se zdkaznikem. Ve druhé kapitole teoretické Casti
rozeberu business model a pfedstavim teorii tykajici se konceptu Canvas, LEAN CANVAS
a modelu zdkaznika v procesu vyvoje. V posledni kapitole teoretické ¢asti popiSu analytické
nastroje jako je PEST analyza, SWOT analyza a hodnotova analyza zaloZena na myslence
strategie modrého oceanu. Prakticka ¢ast je rozdélena na pét hlavnich oblasti. V prvni ¢asti
predstavim uvod k podnikatelskému projektu. Nasledujici ¢ast bude vénovana rozboru trhu,
ve které aplikuji jednotlivé analytické metody z teoretické Casti prace. Zpracovany zde
budou koncepty PEST analyzy a SWOT analyzy. Ve tfeti ¢asti se budu vénovat rozboru
konkurence, ve kterém vyhodnotim potencialni konkurenéni firmy. Na zaklad¢ vysledkt
zpracuji strategii modrého ocednu. Ve ctvrté cCasti budu zkoumat rozbor zakaznikil
prostfednictvim dotaznikového Setfeni. V posledni kapitole praktické c¢asti vytvofim

business model e-shopu, ve kterém budu vychézet z rozboru trhu, konkurentd a zdkaznik.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem bakalaiské prace je vytvoreni business modelu zalozeného na myslence spolutvorby,
a to formou e-shopu, ktery umozni spolupodileni se zdkaznika na realizace vyrobku, kde je

schopen ovlivnit jeho konstrukci a design.

V teoretické casti jsem zpracovala literarni reSerSi. Uplatnila jsem metody rozboru

literarnich zdroja a syntézu. Pti rozboru bylo pouzito 17 kniznich zdrojt.

V praktické ¢asti jsou pouZzity urcité vybrané analytické nastroje strategického fizeni. PEST
analyza byla zpracovana k rozboru vn¢jsi prostiedi. SWOT analyza byla vyuzita pro rozbor
vnitiniho prostfedi. Rozbor konkurence byl vykonan z divodu identifikace hodnotového
profild konkurencnich firem a na zdkladé vysledkli byla vytvofena hodnotova analyza
zaloZena na mysSlence strategie modrého ocednu. Pro zpracovani business modelu byl pouzit

koncept LEAN CANVAS, aby byl vytvoren Skalovatelny a ovétitelny model podnikani.
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11

I. TEORETICKA CAST
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1 PODNIKANI

V ramci této kapitoly se budu zabyvat témito dil¢imi tématy jako je smysl podnikani, cile

podnikani a spoluvytvaieni hodnoty.

1.1 Smysl podnikani

Podnikéni je soustavnd, samostatna a svobodna ¢innost, pii které se rozviji talent a vytvari

se uzitek nebo hodnoty, které¢ nékdo vyzaduje a oceni.

Kosturiak (2011, s. 12) ve svém dile uvadi, ze ,, podnikat tedy neznamena vydeélavat,
ale tvorit a vytvaret — ne pro sebe ale pro druhé, kteri uznaji podnikani tim, Ze si koupi jeho

vysledek. Podnikani je poslani, sluzba, seberealizace a naplnéni talentu, ktery jsme dostali.

Podnikani potfebuje mit svilj smysl, vydélavani penéz je malo, navazuje Collins (2001).
Vydélavat penize neumi kazdy, ale uspéch podnikani se neméti jen podle mnozstvi penéz,
ale uméni pouzit vydélané penize na dobré véci. V ndvaznosti na Kosturiaka (2011)
podnikatelé nemarni sviij €as, naopak se vénuji vice ¢asu hledéni, jak mohou byt uzite¢ni.
Proto je potieba vice podnika, kde pracuji kreativni lidé s pohledem na svét jako celek, ktefi
um¢ji hledat netradi¢ni fteSeni, navrhovat krdsné vyrobky, a pifedevSim probouzet

v zékaznicich emoce, city, radost a nachazet smysl jejich aktivit.
Hlavni pilife podnikéani definuje Kosturiak (2011, s. 52) jako:

e | Efficiency — délat véci spravné. Jak s co nejvétsim ucinkem a co nejproduktivnéji

vytvorit vyrobek nebo poskytovat sluzbu? Je to otazka produktivity — JAK?

o Effectiveness — délat spravné véci spravné. Co jsou to spravné vyrobky a sluzby? Jde

o otdzku inovaci — CO?
e Explicability — PROC to viastné délame? Jaky to ma smysi? Komu to pomdahd?

o FEthics — etické podnikani, které nikoho neposkozuje a neporusuje zakony, které

6«

pro nas plati.

Pravi podnikatelé maji vlastni pfedstavu o svych Zivotech a podnikéni je obvykle jeji
soucasti — podle KoSturiaka (2011). Vytvareji hodnoty, aby jejich zakaznici byli ochotni
za to zaplatit. Divaji se na své vyrobky o¢ima zakaznikd. Musi jim naslouchat, chépat je
a citit s nimi. V souladu s Mauryou (2016, s. 27) ,,zdkaznici od vas budou nakupovat, kdyz

uveri, ze miizete vyresit jejich problemy. “
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V navaznosti na Kosturiaka (2010, s. 152-153) ,,musime poslouchat zakaznika
a prizpusobovat jeho predstavam vyrobky, sluzby a procesy. Na druhé strane ho vsak
poslouchat nesmime. Kdyby se Steve Jobs pred lety ptal lidi, jak si predstavuji iPhone

nebo iPad, dnes bychom mozna porad tukali do klasické klavesnice.

Ukol podnikatelil je zjistit, co zdkaznici cht&ji, je§té predtim, ne to zanou chtit — podle
Isaacsona (2011). Lidé nevédi, co chtéji, dokud jim to nékdo neukéze. Schopnost organizaci
je reagovat na zmény, korigovat strategii, bleskové umeét napravovat chyby a poucit se

z nich.

Dle Mauryi (2016, s. 23-24) ,,vsichni dostavame napady, a to zpravidla ve chvili, kdy je
nejméné ocekavame (ve sprsSe, pri Fizeni auta atd.). Vétsina lidi je ignoruje. Podnikatelé se
je pokouseji realizovat. Zapal a odhodlani jsou vlastnosti nezbytné pro to, aby byla vize
rozvinuta ve svém plném potencialu. Silna vize je nezbytnd k tomu, aby vznikla mantra
a jasny smysl toho, co délame. Prvni krok tedy spociva v sepsani uvodni vize a v jejim sdileni

I3

s alespon jednou dalsi osobou.

Prvnim krokem ke zméné na zékladé Kosturiaka (2010) musi byt potfeba nespokojenosti se
soucasnym stavem. Musime si uvédomit souvislosti a zménu paradigmatu. Kazdd zména
musi pfinést zlepSeni a také ptinést prospéch. Zména zacina od konce — od vize a cilu, které
chceme dosahnout. Podnikatelé pfesunuji zdroje z oblasti nizké produktivity a vynosnosti

do oblasti vyssi produktivity a vynosnosti.

Harris (2013, s.14) popisuje, Ze podnikatelé chapou, Ze musi vyjit vstic potfebam zakaznika
jesté pred tim, neZ si samotni zdkaznici tuto potiebu uvédomi. ,, Pro dosazeni obchodniho
uspechu vsak musi udeélat vic nez jenom rozpoznat prilezZitost. Musi prilakat vnéjsi kapitdl,
navrhnout a vytvorit rentabilni vyrobek nebo sluzbu, kterda dokazZe odolat konkurenci,
zorganizovat a zalozit distribucni kanaly, vybudovat vnitrni organizaci a nékdy také vystavet
vyrobni zarizeni. To vse s ekonomikou dostatecné atraktivni na vytvoreni a podporu

I3

udrzitelné fungujiciho podniku.

1.2 Cile

Peasovi (2017, s. 42-43) vysvétluji, ze , cil je cokoli, k cemu vy sami citite motivaci
nebo ceho byste chtéli dosahnout na zaklade viastniho hodnotového zZebricku. Cil by mél

byt mimo dosah, ale na dohled.
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Podnikatelé se nerozptyluji nad mnozstvim novych vyrobkl a plant, ale koncentruji se
na to podstatné — na vytvareni né¢eho odlisného, nového a méni nebo transformuji hodnoty.
Uspé&$ni podnikatelé na zakladé Harrise (2013) si vyty&uji vysoké cile, jsou ochotni chopit
se prilezitosti. VEfi v sebe a své mysSlenky. Nespokojuji se stim, ze by néco pouze
zdokonalovali, co uz existuje nebo to n&jakym zptisobem modifikovali, ale pokouseji se
vytvatet nové a odlisSné uspokojeni naptiklad pfeménénim materidlu ve zdroj nebo
zkombinovat existujici zdroje v novou produktivnéjsi konfiguraci. Piekonavaji piekazky,
protoze odmitaji piijmout ,,ne” jako odpoveéd’, jestlize veéfi, ze jejich cesta je spravna.
Pti feSeni problému osvédcuji napaditost a kreativitu, demonstruji touhu zvitézit. Skutecny
podnikatel v organizaci dokaze vybudovat néco velkého, pokud je pfimo posedly tim,
co dela. Pavab prace prosperujicich podnikateld prameni z jejich optimismu a nadSeni.
Nachazi to, co miluji, protoze jediny zptsob, jak dosahnout skute¢ného uspokojeni, je vira,

ze délaji néco s velkou laskou a chtéji, aby i zdkaznici to milovali stejné.

Peasovi (2017) kladou duraz na to, ze podnikatelé se nejprve rozhodnou, co chtéji udélat.
Neptemysleji o tom, jak to udélaji, ale jakmile si ur¢i cil, tak zacnou objevovat odpovédi.
Zapisuji si veskeré mySlenky a napady, které je né¢im zaujaly. Pfemysleji o tom, co chtéji,
nezabyvaji se tim, jak toho dosahnou. Kazdy, kdo chce v né¢em uspét, musi nejprve nékde
zacit. Podnikatelé jsou schopni vizualizace, vytvaieji a predstavuji si obraz cill, které je
pohani kuptedu. Podle Peasovych (2017, s. 96) ,,vase cile, predstavy a myslenky musi byt
tak barvité a podrobné, zZe dokdzete popsat kazdicky detail. Méli byste si umét predstavit
nejen své cile ale také kazdy krok, ktery udeélate na cesté k nim. K presnému mysleni se
doberete prave prostrednictvi vizualizace. “ Slovo vizualizace znamena, Ze zaviete oCi a Ziveé
si predstavujete, jak dosdhnete stanoveného cile. Pfedstavujete si, co byste dé€lali a jak byste

se pfitom citili. V duchu vidite, jak dosahujete vysledk, o které stojite (Peasovi, 2017).

Cilem podnikatelll neni jenom vytvareni skvélych produktd, ale také budovani skvélych
spolecnosti. Na zakladé Harrise (2013, s. 39) ,,vybudovani impozantniho a trvalého
obchodniho podniku se podari jen ziidka, protoze je to extrémné obtizné. Je k tomu tieba
mit dobre zpracovany, promysleny novy obchodni model a jeho uspésnou implementaci.
Poskladani vsech dilki této skladacky poskytuje potencial nejen pro zasadni dlouhodoby

rist, ale i pro jeho udrZitelnost a neohrozenost.

Collins (2001, s. 11) popisuje své myslenky, jak z firmy dobré ud¢€lat skvélou:
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o Firmy, které se z dobrych staly skvelymi, vénovaly zanedbatelnou pozornost rizeni
zmeén, motivovani lidi nebo zajisteni jejich angazovanosti a nasazeni. Za spravnych

podminek se problémy podpory, nasazeni, motivace a zmen z valné casti rozplynuly.

o Firmy, které se z dobrych staly skvelymi, nemély zadné oznaceni, motto, spousteci
akci ¢i program, které by pro jejich transformaci byly vyznamné. Ve skutecnosti casto
priznavaly, Ze si v dane dobé velikosti transformace nebyly véedomy a vse se jim
vyjasnilo teprve pozdeji, pri zpétném pohledu. Je sice pravda, Ze ve svych vysledcich

uskutecnily vskutku revolucni skok, avsak nikoliv revolucnim procesem.

o Firmy, které se z dobrych staly skvelymi, vétsinou nepiisobily ve skvélych odvétvich,
a nekteré pusobily dokonce v odvétvich okrajovych. Ani v jediném pripadé jsme
nenalezli firmu, které by se pouze postéstilo ocitnout se na Spici startujici rakety,
kterd by ji vynesla nahoru. ,, Skvélost“ neni funkce okolnosti. Ukazuje se, Ze skvelost
je z velkeé casti zaleZitosti véedomého vyberu.

o Firmy, které se z dobrych staly skvélymi, chapaly, Ze délanim toho, v cem jste dobri,
budete pouze dobri, a Ze jedinou cestou ke skvélosti je zaméFit se vyhradné na to,

co miuZete potencidalné deélat lépe nez jakakoliv jina organizace.

e (Cesta od dobrého ke skvélemu vyzaduje hluboké pochopeni tri protinajicich se kruhi
prevedenych do jednoduché, kristalove jasné koncepce (jezéi koncepce)

(viz nasledujici obrazek):

Pro co planete
vasnivym nadSenim

V ¢em muzete byt
nejlepsina svété

Co pohani vas
ekonomicky motor

Obrazek 1: Tri kruhy jezci koncepce (Collins, 2001, p. 118).
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Podniky musi mit jasné¢ propracovany plan a také zafidit motivaci lidi k uskute¢néni
konkrétnich dil¢ich cilt, které povedou k tspéchu spolec¢nosti. Organizace se musi neustale
vice zlepSovat ve vSech oblastech a vice zaclefiovat do odlisSnych odvétvi. Musi také pracovat
mnohonésobné vice a dé€lat razné véci, které dobré firmy nedélaji, aby se staly skvélymi.
Podle Isaacsona (2011, s. 109) ,, clovek nikdy nesmi zalozit vyrobni spolecnost z toho diivodu,
Ze chce pouze zbohatnout. Jeho cilem by méela byt vyroba néceho, v co véri, a vytvoreni trvalé
fungujici firmy.

Collins (2011) ve svém dile vyobrazuje, Ze podnikatelé nedé€laji nic, co nesvédei o jejich
koncepci. Nepoustéji se do nesouvisejicich podnikatelskych aktivit, neprovadéji
nesouvisejici akvizice a také nechodi do nesouvisejicich spolecenskych podnikt. Jestlize
néco neodpovida jejich koncepci, tak to prosté nedé€laji, i kdyz se jim nabizi velka ptilezitost,

ktera se jim naskytne jen jednou za zivot.

Vyzaduje to nesmirné koncentrované usili, jak popisuje Drucker (1993). Musi existovat
zfeteln€ vytyCeny cil a veskeré usili musi byt soustfedéno na jeho dosazeni. Je tfeba stanovit
cile a ucel pro kazdou oblast. Kazdy podnikatel piebird zasadni odpovédnost za klicovou
ginnost, at’ uz jde o vyvoj novych vyrobki, personalni praci &i finance. Usp&ny podnikatel
ma v sobé néco nepredvidatelného. Piedstird, Ze ma vSechno pod kontrolou, a lidé si mysli,

Ze je to pravda.

Vyrobky jsou pouhym prostfedkem k dosazeni cile, ne cilem samy o sobé&, jak uvadi Collins
(2001). Trvalym tahounem jsou produkty, které¢ tvoii ¢ast systému nebo platforem pro Sirsi
integrovanou nabidku zdkazniklim. Co pro zadkaznika skute¢né predstavuje sluzbu, co pro
n¢j skutecné predstavuje uzitnou hodnotu? Podnik se soustiedi na to, co zakaznik povazuje
za hodnotu misto toho, co vyrobce povazuje za produkt. Podnikatelé nejdiive tesi ,,kdo*,
a ne ,,co”. Collins (2001, s. 97) navrhuje: , vytvorte organizaci, ktera miize pretrvat

‘

a prizpiisobovat se po mnoho generaci viidcii a po mnoho Zivotnich cykli produkti.

1.3 Spoluvytvareni hodnoty

Do tzv. vyvoje se zdkazniky spadd i spoluvytvafeni hodnoty, kterou popisuje Croll
a Yoskovitz (2016), ktefi se zaméfuji na neustalou zpétnou vazbu, ktera bude mit pifimy

dopad na vyvoj produktl a jeho sméfovani ve vSech fazich vyvoje.

., Podniky se obvykle rozdéluji na podniky piisobici na mezipodnikovych trzich (business-to-

business, B2B) a na podniky pusobici na spotiebitelskych trzich (business-to-consumer,
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B2C), pricemz rozhodny diiraz a priorita jsou zde kladeny na ,, podnik* a takovy pohled na
ekonomiku, jehoz stredem je firma*“, popisuje Prahalad a Ramaswamy (2005, s. 10). ,,Co
kdyby ve stredu vseho deni stal jednotlivy spotrebitel (at jiz organizace nebo domacnost),
a nikoli firma? Co kdybychom zacali hovorit o strukturdch ekonomické cinnosti typu

,,Spotrebitel — podnik — spotiebitel “ (consumer-to-business-to-consumer, C2B2C)? *

Predstavy, ze hodnotu vytvareji firmy — dle Prahalada a Ramaswamyho (2005) a sménuji ji
se spotiebiteli ve stale vétsi mife, kdy je hodnota spoluvytvarena prostiednictvim spole¢ného
usili spotfebitele a firmy. Dale Prahalad a Ramaswamy (2005, s. 16) vylicuji, ze ,,tou
nejzakladnéjsi zménou je posun v roli, kterou hraje spotrebitel — méni se z osamoceného
jedince v jedince zapojeného do sité, z nevéedomého jedince v jedince informovaného,

‘

z pasivniho jedince v jedince aktivniho.*

Co musime pochopit, abychom dokézali vzdjemnou soucinnost mezi spotiebitelem

a firmou?

Zakladem hodnoty se stava zkusenost spotiebitelil pti spoluvytvareni. Spotiebitelé a vSechny
firmy se zapojuji do sit€¢ vstupujici do intenzivni soucinnosti, kterd zahrnuje pfiistup
k informacim pro vSechny — podle Prahalada a Ramaswamyho (2005). Firma musi vstupovat
do vztahu s velkym mnozZstvim uZivatell, kteti maji rozdilné pfistupy k soucinnosti, které
jsou vyobrazeny na nasledujicim obrazku. Spotiebitelé i samotny podnik vstupuje do vztahi
soucinnosti s mnoha riznymi zajmovymi spolecenstvimi. ZkuSenost spottebitelii ovlivni
nejen prostorovy a Casovy kontext udélosti, ale i jejich vlastni zaujeti a osobni zapojeni

do procesu.
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4 ~

Souéinnost mezi firmou a spotrebitelem

1. Misto scucinnosti je mistem spoluvytvdreni hodnoty
a pfivlastfiovan( si ekonomické hadnoty spotfebitelem a firmou

2. Zakladem hodnoty jsou zkuSenosti spoluvytvareni !

Firma:

Je spolupracovnikem
pfi spoluvytvareni
hodnoty a konku-
rentem, pokud jde
o pfivlastriovani si
ekonomicke
hodnoty

\ &

Spotiebitel:

Je spolupracovnikem
pfi spoluvytvaren(

hodnoty a konkurentem,

pokud jde o pfivlastrio-

vani si ekonomicke

haodnoty

Obrazek 2: Nové se utvarejici pojeti trhu (Prahalad a Ramaswamy, 2005, s. 140).

Spolecnost si kazdého jedince, ktery sni vstupuje do soucinnosti spoluvytvaieni, musi
predstavovat jako spotiebitele, zobrazuji Prahalad a Ramaswamy (2005). Zakladem je
spoluvytvareni hodnoty v soucinnosti spotiebitelti a firem, jehoz stfedem je konkrétni
jedinec. Firma nebude schopna vytvofit nic, co by mélo néjakou hodnotu, bez aktivniho
zapojeni nezavislych jednotlivel. Novym piedpokladem vytvareni hodnoty je to, ze zaklad
hodnoty vytvafi zkuSenosti spoluvytvafeni mezi spotiebitelem a firmou, které je dale
ilustrovano na nasledujicim obrazku. Soucinnost mezi nimi se stdvd novym jadrem
spoluvytvareni hodnoty. Firmy si musi osvojit nové dovednosti. Musi pecovat o kvalitu
zkuSenosti spoluvytvareni, nejen o prostou kvalitu produkti. Dale také firma musi vytvofit
flexibilni sit’" zkuSenosti, kterd spotfebitelim osobné¢ umozni se podilet na utvareni

a prizpisobovani téchto zkuSenosti.
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Hodnota je

epoluvytvifena Zilladem hodnoty jsou ednotlives je dstfednim
Predpoklad e Eiolos o Zhugenosti bodem zkufenosti
P firmon spohrvytvafend spohrytvaend
¥ h 4 ¥
Soufimnost spetfebitele iroka paleta zkuienost Oszobné jedinetng
Diisledek a firmy je tézistem spoluvytvéfen! diky piizpisbovani
- J - hodnaty riznorodym typim gkuienosti
v soufinnesti spohrytvaend
hJ hJ hJ
Zaméfeni na lovalitn Zaméfeni na inovovani Famifeni na sits
Projev piipadi soutinnosti prostiedi ziskavani Sldenosti
spotfebitele & fimmy Zimienost

Obrdazek 3: Novy ramec vytvareni hodnoty (Prahalad a Ramaswamy, 2005, s. 30).

V souvislosti s Prahaladem a Ramaswamym (2005, s. 31) ,,se v nové utvarejici ekonomice
se budou konkurencni cinnosti soustredovat na jedinecné osobni zkusenosti spoluvytvareni,

jejichz vysledkem bude hodnota, ktera bude pro kazdého spotiebitele opravdu jedinecna.

Zapojeni zakaznika do spoluvytvafeni mu umociuje pozitek, jenZ vyobrazuji Prahalad
a Ramaswamy (2005), ktery mu piinasi vlastnictvi a v celkovém procesu mu poskytuje
mnohem vys§i uroven znalostni. Zakladem hodnoty je celkova zkuSenost, ktera zavisi
na povaze a moznosti komunikace se zaméstnanci firmy. Podniky jsou zvyklé spojovat ceny
s naklady, takze ceny vétSinou urcuji podle struktury a vysSe svych ndkladi. Prakticky
z hlediska spotfebitele neméd smysl uvazovat o koupi vyrobku, jehoZ hodnota je ddna
vyrobnimi naklady. To, co ur¢uje hodnotu pro zédkaznika, je dano kvalitou zkuSenosti a ta je

u kazdého spotiebitele razna.
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2 BUSINESS MODEL

V této Casti prace predstavim teorie tykajici se Canvasu, LEAN CANVASU a modelu
zakaznika v procesu vyvoje zdkaznika. Zabyvam se vychodisky, které mi usnadni 1épe

pochopit problematiku business modelu.

Osterwalder a Pigneura (2015, s. 14-15) popisuji business model jako ,,zakladni princip,
jak firma vytvari, predava a ziskava hodnotu. Business model tak miizeme vnimat jako
podrobny plan strategie, ktera se ma naplnit prostiednictvim organizacnich struktur,
procesii

a systemu.* Business model podle téchto autord se skladd z deviti zékladnich prvkd,

které jsou ilustrovany na obrazku cislo 4.

Trimi (2012, s. 450) definuje business model jako ,,Jaké vykonavat cinnosti k uspokojovani
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zakaznikii, kam investovat penize k udrzeni firmy a jak ridit celou organizaci.

Business model musi spliiovat zakladni funkce, které uvadi Chesbrough (2012, s. 335)
,jedna se o formulaci vytvareni hodnoty, identifikaci triniho segmentu a specifikaci
mechanismu ziskdavani prijmi, definice struktury hodnotového Fetézce k vytvoreni
a distribuci nabidky, detailni popis prijmového mechanismu pri prodeji nabidky, predbéznou
kalkulaci nakladii a ziskii, popi pozice podniku v siti dodavatelu, odbératelii a identifikaci
konkurentii a na konec formulaci konkurencni strategie, diky které inovativni podnik ziskad

vyhody proti konkurenci.
2.1 Business model Canvas

2.1.1 Zakaznické segmenty

Na ziklad¢ Osterwaldera a Pigneura (2015, s. 17, 20) ,,stavebni prvek , zdkaznické
segmenty “ definuje ruzné skupiny osob ci subjektii, na které se chce podnik zameérit. Firma
se zaméruje na jeden Ci vice zakazmickych segmentu. Firma miize zlepsit své sluzby
zakaznikum tim, Ze je seskupi do riznych segmentii podle jejich potieb, chovani ¢i jinych

‘

atributil.

2.1.2 Hodnotové nabidky

Hodnotovou nabidku Osterwalder a Pigneur (2015) definuji jako feSeni problémt zakaznikti
a zpusobu uspokojovani jeho potfeb pomoci hodnotovych nabidek. Stavebni prvek podle

této autorské dvojice Osterwalder a Pigneur (2015, s. 22-25) je oznacovany jako ,, hodnotova
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nabidka*“, ktera popisuje spojeni vyrobkit a sluzeb, které vytvareji hodnotu pro urcity
zakaznicky segment. Hodnotova nabidky predstavuje ditvod, proc zakaznici davaji konkrétni
firmé prednost pred jinou. Tato nabidka resi urcity problém zakaznika nebo uspokojuje
urcitou jeho potrebu. Kazda hodnotova nabidka se sklada z vybraného spojeni vyrobki
nebo sluzeb, které reaguji na pozadavky specifického zakaznického segmentu. V tomto
smyslu je hodnotova nabidka souborem ci balickem vyhod, které firma zakaznikiim nabizi.
Hodnotu miize firma také vytvaret jednodusSe tak, Ze pomiize zakaznikovi zvladnou urcité
ukoly. Dilezitym zpiisobem tvorby hodnoty je ddle pomoc zakaznikim se sniZovanim
nakladii. Zakaznici ocenuji, jestlize mohou snizit riziko pri nakupu vyrobkii ¢i sluzeb. Dalsim
zpiisobem tvorby hodnoty je zajisteni dostupnosti vyrobkii a sluzeb zdakaznikim, kteri k nim
drive pristup neméli. Znacnou hodnotu miize vytvaret také snaha o veétsi pohodli ¢i snadnost

¢

pouzivani.*
2.1.3 Kanaly

Hodnotové nabidky firma ptfedava svym zakaznikim skrz komunikacni, distribu¢ni
a prodejni kandly. Osterwalder a Pigneur (2015) vysvétluji, Ze tyto kandly vytvareji rozhrani
mezi firmou a jejimi zakazniky. Osterwalder a Pigneur (2015, s. 26-27) ptedstavuji kanaly

jako stycné body, které hraji diilezitou roli u spokojenosti zakaznikui.

Kanaly maji nékolik riznych funkci, napr:

e ZvySovani povedomi o vyrobcich a sluzbach firmy mezi zdkazniky
e Pomoc zdkaznikum se zhodnocenim hodnotové nabidky firmy
e Nabidnuti moznosti zakoupit si konkrétni produkty a sluzby
e Predani hodnotové nabidky zdakaznikiim
e Poskytovani poprodejni zakaznické podpory
Faze kandalu:
1. Podvedomi — Jak zvySujeme povedomi o vyrobcich a sluzbach firmy?
2. Hodnoceni — Jak pomahame zakaznikiim zhodnotit hodnotovou nabidku nasi firmy?
3. Nakup — Jak umoznujeme zakaznikum zakoupit specifické vyrobky a sluzby?
4. Predani — Jak predavame zakaznikiim hodnotovou nabidku?

5. Po prodeji — Jak zajistujeme poprodejni zakaznickou podporu? “
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2.1.4 Vztahy se zakazniky

Stavebni prvek ,,vztahy se zdkazniky* popisuje Osterwalder a Pigneur (2015, s. 28-29) jako
., typy vztahu, kterée si firma buduje s jednotlivymi zakaznickymi segmenty. Firma by si méla
ujasnit, jaky typ vztahu si chce s kazdym zakaznickym segmentem vybudovat. Vztahy se

zakazniky mohou vychazet z nasledujicich motivaci:
o ziskani zakaznikii
o udrzeni zakazniku
e navySovani prodeje (tzv. upselling)

Stale vice firem se vydava za hranice tradicniho vztahu mezi zdkaznikem a prodejcem

I3

a vytvari hodnotu spolu se zakaznikem.

2.1.5 Zdroje prijmi

Na zdkladé¢ Osterwaldera a Pigneura (2015, s. 17, 30) ,,vychdzeji zdroje prijmii
z hodnotovych nabidek, které byly uspésné nabidnuty zdkaznikum, predstavuji hotovost,
kterou firma generuje z kazdého zakaznického segmentu. Firma se musi sama sebe zeptat:

Za jakou hodnotu je kazdy zakaznicky segment opravdu ochoten platit?

2.1.6 Klicové zdroje

Dle Osterwaldera a Pigneura (2015) klicové zdroje umozni firmé vytvofit hodnotovou

nabidku, kterd udrzi vztahy se zdkaznickymi segmenty a bude generovat pfijmy.

2.1.7 Kilicové ¢innosti

vvvvvv

firma vykonavat, je klicova ¢innost vedouci k tomu, aby jeji business model fungoval.
Osterwalder a Pigneur (2015, s. 36) popisuji klicové zdroje a kli¢ové €innosti, Ze ,, jsou nutné
k tomu, aby firma mohla vytvorit a prezentovat hodnotovou nabidku, proniknout na trhu,

udrzovat vztahy se zakazniky a generovat prijmy. “

2.1.8 Klic¢ova partnerstvi

., Firmy navazuji partnerstvi z mnoha duvodu a samotna partnerstvi se stavaji zakladni

o (¢

slozkou mnoha business modelu “ podle Osterwaldera a Pigneura (2015, s. 38). ,, Spojenectvi

¢

vznikaji napriklad z duvodu optimalizace business modelii, snizeni rizika ¢i ziskani zdroju. *
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2.1.9 Struktura nakladu

V ramci tohoto stavebniho prvku se uvadi veskeré ndklady, které souvisi se zacatkem

podnikani. Objevuji se zde ndklady fixni a variabilni.

Na zaklad¢ Osterwaldera a Pigneura (2015, s. 40-41) ,,tvorba a prezentace hodnotové
nabidky, udrzovani vztahu se zakazniky i generovani prijmii vytvareji naklady. Jakmile
definujeme klicove zdroje, klicové cinnosti a klicova partnerstvi, lze tyto ndklady relativné

snadno vycislit. U kazdého business modelu je prirozené treba minimalizovat naklady.

KliZové cinnosti Vetahy se zékaznik

A Il
Klicova partnerstvi @ i} o

Zikaznické segmenty

Hodnotové nabidky

Kandly

Struktura néklada /] Zdroje pfijmt

Obrazek 4: Stavebni prvky business modelu (Osterwalder a Pigneur, 2015, s. 18-19).

2.1.10 Platno business modelu

Uvedenych devét stavebnich prvka tvofi zéklad pro platno business modelu, které je

ilustrovano na nasledujicim obrazku.

Platno business modelu definuji Osterwalder a Pigneur (2015, s. 44) jako: ,, nastroj, ktery se
podoba platnu malirskému, sklada se z deviti prvku a umozZiuje vizualné znazornit nové ci
Jjiz existujici modely. Platno business modelu funguje nejlépe, pokud je dostatecné velke,
takZe na nej miize skupina zainteresovanych ucastnikii spolecné kreslit fixy c¢i umistovat
samolepici listky a zaroven hovorit o jednotlivych prvcich business modelu. Jde o prakticky

nastroj, ktery podporuje vzajemné porozumeéni, diskusi, kreativitu a analyzu. *
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Klicovd
partnerstvi

Klicové
cinnosti

Klicové

zdroje

&

Hodnotové
nabidky

1,

Vztahy se
zikazniky

¥

Kandly

Zikaznické
segmenty

L

Zdroje
prijmi

Struktura &
ndkladi Z}\

Obrazek 5: Platno business modeli (Osterwalder a Pigneur, 2015, s. 44).

2.2 LEAN CANVAS

LEAN CANVAS je u¢innd metoda k vyplnéni platna Business modelu (viz nasledny

obrazek). Organizaci je tfeba vytvofit za G¢elem hledani Skalovatelného a opakovatelného

obchodniho modelu.

Podle Mauryi (2016, s. 25-26) je LEAN CANVAS:

., Rychly
Ve srovndni s psanim podnikatelského pldanu, které miize zabrat nekolik tydnu
nebo mésicii, Ize na jednom listu Canvasu nacrtnout nekolik byznys modelii za jedno

odpoledne.

Strucny
Jeden list LEAN CANVAS vads nuti uvazlive vybirat slova a jit primo k véci. Je
to skvely zpusob, jak vystihnout podstatu svého produktu.

Prenosny
Jednostrankovy byznys model se snadno sdili s ostatnimi, coz znamena, ze si jej

precte vic lidi a pravdépodobné bude casteji aktualizovan. .
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PROBLEM/POTREBA | RESENI | NAVRH JEDINECNE | NEZKOPIROVATELNA | ZAKAZNICKE
3 nejddleZitéjsl 3 nejdiilezitejsi HODNOTY VYHODA SEGMENTY
problémy funkénosti Jednoduché, Nelze ji snadno Cilovi zakaznici
srozumitelng, zkopirovat nebo
presvédéive sdéleni, | koupit
které fika, v cem se
li&ite a pro¢ stoji vag
produkt za
zakoupen _
KLiCOVE METRIKY | | KANALY
Klitové aktivity, ! Cesta k zakaznikim
kiere méfite :
I
I
[
I
1
1
STRUKTURA NAKLADD TOKY PRiJMU

Naklady na ziskdni zdkaznika
Distributni naklady

Prijmovy model
Dlouhodobd hodnota
Hostovani sluZeb
Lidé atd.

Pfijem
Hruby zisk

PRODUKT ! TRH

Obrazek 6: LEAN CANVAS (Maurya, 2016, s. 25).

Néklady obétovanych pfilezitosti 1ze vycislit v souladu s Mauryou (2016) jako ztratu,
ktera je zaroven rizikem. Tyto nejistoty automaticky zachycuje LEAN CANVAS.

2.3 Model zakaznika

Vrané fazi model odd€luje na zékladé¢ Blanka (2013) vSechny aktivity souvisejici se

zakaznikem do vlastnich procesii navrzenych ve ¢tyfech snadno srozumitelnych krocich:
1. Objeveni zédkaznika
2. Ovéfeni zdkaznika
3. Ziskani zakaznika
4. Budovani spole¢nosti

Tyto kroky podporuji aktivity v oblasti vyvoje produktii (viz nasledny obrazek).
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Oveéfeni Budovini
zakaznika spoletnosti

Obrazek 7: Model vyvoje zdakaznika (Blank, 2013).

Objeveni zakaznika

Cilem objeveni zékaznika je zjistit, kdo je zakaznikem vaseho produktu a zda je pro néj
dualezity problém, ktery podle vas fesite.

Ovéreni zakaznika

Cilem tohoto kroku je vytvoieni opakovatelného planu prodeje pro prodejni a marketingové
tymy.

Ziskani zakaznika

Ziskavani zakaznikli navazuje na uspéch, ktery spole¢nost dosahla pfi pocatecnich
prodejich. Jejim cilem je vytvofeni poptavky koncovych uzivatela a ptivést ji do prodejniho
kanalu spole¢nosti

Budovani spolecnosti

Budovani spoleCnosti je zaloZeno na pieméné z neformdlni spolecnosti, kterd se uci
a objevuje, na spolecnost, kterd se orientuje na vytvoreni formélnich oddéleni zaméefenych

na prodej, rozvoj vztahil a marketingu.
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3 ROZBOR

V této kapitolce popisu teoreticky analytické nastroje jako je PEST analyza, SWOT analyza

a hodnotova analyza zaloZena na myslence strategie modrého oceanu.

3.1 PEST analyza

KOTLER, Philip a ARMSTRONG (2005) popisuji PEST analyzu, ktera se zabyva okolnim
prostfedim organizace. Vychéazi z pozndni minulého vyvoje a snazi se o predvidani
a analyzovani budoucich vlivii prostiedi organizace. Nazev PEST tvofi zac¢ate¢ni pismena
Ctyf oblasti vnéjSiho prostredi/faktorti, které tvoii zdklad této analyzy: politické,

ekonomicke, socialni a technologické (viz na nadchazejicim obrazku).

POLITICKE

- legislativa

- pracovni pravo

- politicka stabilita

- danova politika

- ochrana Zivotniho prostiedi

TECHNOLOGICKE EKONOMICKE
- vyse vydaji na vyzkum - trend HDP
- podpora vlady v oblasti 73 PEST e urokova mira
vyzkumu analyza - mnozstvi penéz v obéhu
- nové technologicke aktivity - inflace
- nové objevy a vynalezy - nezaméstnanost
- rychlost technologickeho - vyska investic
¥
SOCIALNI

- zivotni styl

- mobilita, rozdéleni pfijmua
- uroven vzdélani

- zivotni hodnoty

Obrdazek 8: PEST analyza (KOTLER, Philip a ARMSTRONG, 2005).

3.2 SWOT analyza

Cilem analyzy SWOT je podle Blazkové (2007) shromazdéni a utfidéni faktd, kterd jsou
potiebnd pro sestaveni strategie a organizace. Patfi tam také zhodnoceni jejich silnych

a slabych stranek, definovani a nalezeni pftilezitosti k dalSimu rozvoji ¢i odhaleni hrozeb.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

SWOT analyza je rozdélena tedy do 4 kvadrantii, které jsou vyobrazeny na nasledujicim

obrazku.
Silné stranky

Jedna se o pozitivni vnitini podminky, které umoznuji organizaci ziskat konkuren¢ni vyhodu

na trhu.

Slabé stranky

Jsou to negativni vnitini podminky, které mohou vést k niZsi organiza¢ni vykonnosti.
Prilezitosti

Patii sem soucasné nebo budouci podminky v prostiedi, které jsou ptiznivé sou¢asnym nebo
potencidlnim vystuplim organizace.

Hrozby

Spadaji sem soucasné nebo budouci podminky v prostiedi, které jsou nepiiznivé

organiza¢nim souc¢asnym nebo budoucim vystuptim.

Tabulka 1 SWOT analyza (Blazkova, 2007).

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

PRILEZITOSTI HROZBY

3.3 Strategie modrého oceanu

Ustiedni myslenka od autori Kima a Mauborgnea (2005) je, Ze nejlepsi zpiisob, jak porazit
konkurenta, je nechtit ho porazit. Klicem k spéchu je vytvofeni hodnotové inovace
vytvatejici vlastni svrchovany trzni prostor. K vytvofeni hodnoty pro zakazniky je podle
teorie modrého oceanu potieba pochopit systémovy ramec Ctyi aktivnich opatieni

uvedenych na nésledujicim obrazku.
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Omezte

Které z faktord by mély byt
wyrazné omezeny oproti
standardu odvetvi?

Odstrante Vytvoite
Které z nezpochybnitelnych Novd hodnotovd Které z faktord by mély byt
faktor( by mély byt kFivka oproti zvyklostem odvétvi
odstranény? nové wytvoreny?
Pozvednéte

Které z faktord by mély byt
wyrazné pozvednuty oproti
standardu odvetvi?

Obrazek 9: Systéemovy ramec ctyr aktivnich opatieni (Kim a Mauborgne, 2005).

Vysledkem systémového ramce Ctyt aktivnich opatieni podle Kima a Mauborgnea (2005) je

tvorba nové hodnotové kiivky, ktera se zna¢né odliSuje od stavajicich hodnotovych nabidek.
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Podnikéni je chapano jako soustavna a samostatna ¢innost, pii které se rozviji talent a vytvari
se uzitek nebo hodnoty, které nékdo vyzaduje a oceni. Nejde jen o penize, nybrz o smysl,
uzitek, vytvafeni, seberealizaci a naplnéni potfebné hodnoty. Hlavnim udélem podnikatelt
je divat se na vyrobky o¢ima zékaznika. DileZzitou vlastnosti podnikatell je jejich nezbytné
silnd vizualizace, kterd vede k naplnéni vytyCeného poslani. K vybudovani skvélé

spolecnosti musi mit podnikatelé propracovany plan a neustale se musi podnik zlepSovat.

Spoluvytvaieni hodnoty je klicovym tukolem, jak vtahnout zdkaznika do procesu tvorby
a udé¢lat zného aktivniho jedince. Zékaznici budou vstupovat do vztahll vzijemné
soucinnosti s firmami a budou se podilet na samostatném vytvafreni hodnoty, ale neponesou
odpovédnost za dusledky volby. Pro kazdého spotiebitele bude hodnota osobni zkuSenosti

spoluvytvareni jedine¢na.

V ramci teoretické ¢asti jsem se zamétila na popis vybranych nastroji pro modelaci business
modelu. Témito nastroji byly Canvas a LEAN CANVAS. V obou pfipadech se jedna
o business model tvofeny deviti stavebnimi prvky, které dohromady tvoii zéklad pro platno
business modelu. Z mého zkoumani mi vyplynulo, Ze LEAN CANVAS je jednou
z nejpouzivangjSich metod a je uplatnitelnéj$i pro =zacinajici podnikatele. S LEAN
CANVASEM souvisi $ir$i metodologie zvana §tihlé podnikani a soucasti tohoto $tihlého
podnikadni je model vyvoje zdkaznika. Cilem modelu vyvoje zékaznika je UspéSné
absolvovani Ctyt krokt, pres nalezeni potencialnich zdkaznikli az k vybudovéani Gspésné

spolecnosti.

Analytické nastroje jako PEST a SWOT analyza slouzi k poznani vnéjSiho a vnitiniho
prostiedi firmy. Hodnotova analyza zaloZena na myslence strategie modrého ocednu ndm
umozni proniknuti na trh a ziskani zakazniki. Tyto koncepty ndm pomohou urcit nasi pozici
a situaci na trhu, kterd ndm ukaZe cestu, jak uchopit podnikatelské aktivity k ziskani trzniho

podilu.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 UVOD K PODNIKATELSKEMU PROJEKTU

Tato kapitola slouzi k popisu pozadi podnikatelského projektu, ktery budu vytvaret, v nichz
je rozvrzen text do 3 odstavcl ve smyslu téchto otazek: Co chci délat, jak to chcei dé€lat a pro

koho to chci délat.
Co chci délat

Zameérem je vypracovat podnikatelsky projekt na e-shop, ktery zakaznikiim umozni podilet

se na spoluvytvareni vybranych Sperki podle jejich predstav.
Jak to chci udélat

Klicovym bodem této Casti je zpracovat rozbor makroekonomického prostiedi na zaklade
PEST analyzy a mikroprostiedi prostfednictvim SWOT analyzy. Zpracuji si rozbor
konkurence pro Sest spolecnosti, které by mohly byt potencidlni konkurenci pro e-shop.
Stanovim si Sest hodnoticich kritérii, podle kterych je budu porovnavat. Dale zpracuji
dotaznikové Setteni, kde zjistim, jestli eventudlni zdkaznici nakupuji Sperky, zda by uvitali
pfidanou hodnotu spoluvytvafeni a ptipadné o jaky prvek modularizace by se jednalo.

Na zdkladé tohoto kroku vytvoiim zvazovany business model.
Pro koho to chci délat

Podnikatelsky projekt bude zaméten na zakazniky, ktefi nakupuji Sperky a uvitali by
pfidanou hodnotu spoluvytvareni konkrétnich vyrobkid. Podnikatelsky projekt je urcen

pro obyvatele Zijici v Olomouckém kraji a trh je geograficky limitovan hranicemi tohoto

kraje.
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6 ROZBOR TRHU

V této kapitolce aplikuji v prvni Casti jednotlivé analytické metody, které byly uvedeny
v teoretické Casti prace. Zpracovany budou koncepty PEST analyzy a SWOT analyzy.

6.1 PEST analyza

Provedla jsem rozbor vnéjSiho prostiedi na zédkladé PEST analyzy, ve kterém podrobnéji
popisu politické, ekonomické, socialni a technologické faktory, které mohou mit dopad

na zac¢inajici podnikani.
6.1.1 Politické faktory

Od ledna 2021 se zrusila superhrub4d mzda a tim doslo ke zjednoduseni danového systému.
Sazba dané z ptijmu fyzickych osob ve vysi 15 % se pocita z hrubé mzdy. Také se zavedla
druhd zvysena sazba dané ve vysi 23 %, které podlehne ¢asti zdkladu dan€ nad 141 764 K¢
mésicné, coz odpovida Ctyf nasobku primérné hrubé mzdy v letoSnim roce. Vysledkem je,

ze mnoha zamé&stnanciim se snizuji od pocatku letoSniho roku dané€ az o ¢tvrtinu.

Pocatek letoSniho roku nam také pfinesl zavedeni pauSalni dané pro Zivnostniky
a podnikatele z fad OSVC. Pausalni dafi funguje zcela na dobrovolné bazi a diky ni si mohou
zivnostnici a podnikatelé¢ zfad OSVC vyfesit povinnost k dani z p¥{jmt fyzickych osob,
socialnimu pojistnému a zdravotnimu pojistnému. K pausalni dani se ptihlaSuji Zivnostnici

a podnikatelé z fad OSVC s ro¢nim piijmem z podnikani do 1 milionu K& a neplatci DPH.

6.1.2 Ekonomické faktory

K popisu ekonomickych faktorti jsem si zvolila tyto tii kategorie: on-line nakupovani, HDP
a miru inflace, jejichZz vyvoj mlze mit dopad na vznikajici e-shop. Pfi zpracovani jsem
Serpala z webovych stranek Ceské narodni banky, Ceského statistického tufadu

a Ministerstva financi.
On-line nakupovani

Vzhledem k pandemické situaci COVID-19, kterd ovliviiuje cely svét a znacné ovlivni
1 v dalSich letech ekonomickou situaci ve state, tak diky ni byl omezen celkovy sektor
obchodii vyjma velkoprodejcii. Prakticky vSechny malé obchody byly zaviené,
coz vytvoftilo obrovskou pftilezitost pro vSechny, ktefi byli ochotni prodavat své vyrobky on-
line. Nakupovani pfes internet zaznamenalo nejviditelngjsi rozmach. V roce 2019 rostl podil

nakupujicich na internetu primérné stabilnim tempem, avSak v roce 2020 vzrostl rapidné
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tento podil skokové z 39 % na 54 %. Diky krizové pandemii se snazi lidé zacinat ¢im dal
vice s podnikdnim na internetu. Zakladaji e-shopy a internetové projekty. Pandemie
vytvorila pfilezitost ke vstuptim novych oborti do e-commerce prostredi, které do té doby

nebyly pro on-line prostiedi typickeé.
Mira inflace

Dal8im ukazatelem, ktery mize mit vliv na e-komerce je mira inflace, ktera je procentni
prirastek indexii spotiebitelskych cen, obecné feceno inflace znamend vSeobecny riist
cenové hladiny v ¢ase. Primérnd ro¢ni mira inflace v roce 2020 byla 3,2 %, coZ je vyjadieno
priristkem primérného ro¢niho indexu spotiebitelskych cen. Za prvni kvartal v roce 2021
pramérnd ro¢ni mira inflace byla 2,9 % a predikce pro prvni ¢tvrteéni nasledujiciho roku

2022 je 2,3 %. Hlavnim cilem CNB je inflace ve vysi 2 %.
HDP

Hruby doméci produkt se pouziva pro stanoveni vykonnosti ekonomiky ve staté. Je
penéznim vyjadienim celkové hodnoty statkil a sluzeb nové vytvofenych v ur¢itém obdobi
na daném tzemi. Meziro¢ni riist realného HDP se v roce 2020 snizil o 5,8 %. Pokles byl
ovlivnén piedevs§im spotfebou domécnosti, investiénimi vydaji, ale i propadem zahranicni
poptavky v prvni poloviné roku kvili dopadu pandemie COVID-19. Vroce 2021 je
ocekavano zvyseni HDP o 2,2 % oproti pfedchazejicimu roku a na rok 2022 o 3,8 %. Podle
posledniho ukazatele, pokud by vysla tato progn6za a ekonomika statu by rostla, ocekavam

rust poptavky i po mé vyrobé Sperki, na kterou se chci zaméfit.
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Vyvoj HDP vcetné progndzy pro rok 2022
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Obrazek 10: Vyvoj HDP vietné prognozy pro rok 2022 (viastni zpracovani).

6.1.3 Socialni faktory

Olomoucky kraj jejednim ze 13 kraji nachazejicich se na tzemi Ceské republiky.
Geograficky zahrnuje sever a severozapad Moravy a zapad Ceského Slezska. Olomoucky
kraj je tvofen péti okresy: Pferov, Prost&jov, Sumperk, Jesenik a Olomouc. Pocet obyvatel
spadajici na kraj je okolo 630 tis. Cilovy trh by se v§ak mohl postupem casu rozsifit na celou

Ceskou republiku, protoZe u e-shopu neexistuji relativni hranice.

Dalsim faktorem, ktery by se mél vzit urcité v potaz, je fakt, ze mnoho lidi je netrpélivych
a preferuji kratkodobou perspektivu pred dlouhodobou. Lidé ¢im dal tim vice chtéji vS§echno
hned a za co nejmensi Usili, které by museli pro dosazeni udélat. Chtéji, aby co nejrychleji
dosahli co nejlepsiho uspokojeni v jejich potiebach. Stale vice obchodu se Sperky nebo
samotni zivnostnici v Olomouckém kraji nabizeji svym klientim Siroky sortiment Sperk,
ale také Sperky na zakazku podle pfani a predstav zdkaznika. Také se zacala rozSifovat
samotnd vyroba Sperkl naptiklad z koralkd, které zdkaznici si sami vytvoii na ur¢itém misté
podle lektora. AvSak tahle cesta upln€¢ nevyhovuje v dneSni dob¢, kdy zdkaznici maji

nedostatek ¢asu na tyto aktivity.

6.1.4 Technologické faktory

V dnesni dobé mame z hlediska technologie mnoho moznosti k naprogramovani webovych

stranek. Jednou ze zékladnich véci je napiiklad multifunkénost fungovani na operacnich
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systémech (Android, iOS apod.) i na vSech zafizenich jako jsou napiiklad: mobily, tablety,
notebooky apod. DalSimi atributy jsou volby vicejazyCnosti webu, uprava barevného
rozlozeni, manipulace s rozlozenim webu, zalohovani webu atd. Jsou tu také moznosti
pro zakazniky, aby se na webu orientovali v co nejvétsi jednoduchosti, a to naptiklad
privodcem spusténi webu, FAQ, live chatem, telefonickou nebo emailovou podporou
v konkrétnim jazyce, ktery potiebuje zakaznik. Je zde plno piilezitosti, jak zaujmout
zakaznika hned pii vstupu na webovou stranku, a to predstaveni tivodniho videa ve 4 K
kvalité. Dnes existuje velké mnozstvi feseni, které se miize pouzit pro tvorbu webu.
Pro majitele domény jsou k dispozici funkce, co lidé nejcastéji navstévuji/nenavstévuji, co

se jim libi/nelibi a co by naopak zakaznici doporuéili k vylepseni celkového obsahu webu.

V rozvijejici se dobé€ je také ¢im dal tim populdrnéjsi trend modularizace, kde se uplatiiuji
vyrobky, které se vzajemné skladaji do néceho, co ve vysledku miize ptesahovou ptivodni
funkci. Kralovskym trendem je co-creation. Napiiklad spole¢nost SKODA AUTO v Ceské
republice umoznuje svym zakaznikiim pies funkci konfigurator navrhnout si model véetné
designu, motoru, piisluSenstvi apod., kterym jim nejlépe vyhovuje. V neposledni tadé

24

19 vzrostla skokové, kdyz lidé pfechéazeli z nakupovani v kamennych obchodech na e-shopy.

6.2 SWOT analyza

Pro vnitini pochopeni zaméru jsem si zvolila SWOT analyzu. Tento typ rozboru bude
aplikovan na zvazovany projekt zaloZeni e-shopu se Sperky. Pfi zpracovani tohoto rozboru
jsem postupovala podle svého vlastniho zjiSténi a od analyzy ofekavam pochopeni, v em
by mohl e-shop vyniknout na trhu, a naopak na co si dat pozor. Vyhotoveny rozbor mi

pomize k navrhnuti business modelu.
Silné stranky

Mezi hlavni silnou stranku e-shopu patii naprogramovani webové stranky, kterd umozni
producentiim vybranych vyrobkll interagovat se zdkazniky, kteti by méli zajem o dany druh
Sperku. Pomoci webové platformy by byla umoznéna zédkaznikiim vzajemnd interakce.
Webova stranka bude zhotovena tak, ze poskytne zdkaznikiim jedineCnou moznost
spoluvytvareni konkrétniho vyrobku ze Sperkt. Silnou strankou je modul webové stranky,
kde zdkaznika po jejim otevieni upoutd produkt a soucasné¢ mu e-shop umozni po jeho
rozkliknuti vyrobek hned stylizovat, upravovat naptiklad barevné nebo i pomoci ptidani

inicidlu apod.
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Slabé stranky

Prvnim faktorem slabych stranek je neznalost mého e-shopu, ktery jesté nevesel
do povédomi komunity Olomouckého kraje. Hypoteticky usuzuji, Ze lidé budou chtit vyuzit
moznost trendu spoluvytvafreni vybranych vyrobku ze Sperkli, ale nemusi to byt viibec
pravda. Dalsi slabou strankou miiZe byt bariéra zakaznika starSiho data narozenti, ktefi nejsou
schopni nebo ochotni pouzivat e-shopy.

Prilezitosti

zakaznikovi spoluvytvaieni vybranych vyrobkt ze Sperki.

Hrozby

Nejvétsi hrozbou u projektu, se kterou se mizu potykat, je to, ze zédkaznici budou stéle

preferovat zakoupeni konecného produktu bez moznosti spolupodileni se na jeho tvorbé.

Tabulka 2 SWOT analyza e-shopu (vlastni zpracovani).

Silné stranky Slabé stranky
e Vicestrannd platforma usnadnujici e Neznamost e-shopu v povédomi
interakci mezi zdkazniky a vyrobci komunity Olomouckého kraje

e Bariéra zakazniku starSiho data

narozeni
Prilezitosti Hrozby
o Umoznéni zékaznikovi e Zékaznici budou stile preferovat
spoluvytvareni vybranych vyrobku kone¢ny produkt bez spolupodileni

ze Sperkll se na jeho tvorbé
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7 ROZBOR KONKURENCE

V této kapitolce se budu vénovat rozboru konkurence, ve kterém zhodnotim a popiSu
potencialni konkuren¢ni firmy. Na zaklad¢ provedeného rozboru zpracuji strategii modrého
oceanu. Data o konkurentech jsem ziskavala z webovych stranek spolecnosti a zhodnotila
jsem je podle nastavenych hodnoticich kritérii s vyuzitim referenci od zakazniki

skrz webové stranky.

V Ceské republice se zabyva prodejem $perktl celkové 1 999 spoleénosti z &ehoz 1 416
zajistuje prodej klenotd a 583 firem obstarava prodej bizuterie. Z toho se nachazi 114
spole¢nosti v Olomouckém kraji, kdy 20 firem zabezpecuje prodej bizuterie a 74 podnika
prodej klenotli. Rozbor konkurence jsem provedla pro ¢tyii podniky zabyvajici se prodejem
klenotl a pro dvé firmy vénujici se prodejem biZuterie. VSech Sest spolecnosti prodava své
Sperky v oblasti Olomouckého kraje a povazuji se za eventudlni konkurenty. Pro rozbor
konkurence jsem si zvolila Sest kritérii: cenu, dostupnost, $ifi sortimentu, hodnotu
pro zakaznika, vizualizaci strdnek a dopravu. Ziskané informace jsem zpracovala
do hodnotici tabulky, kde jsem si zvolila stupné od 1-10, pficemz 10 je nejlepSi hodnoceni

a 1 je nejhorsi ohodnoceni.

7.1 Predstaveni konkurence

Gemmax.cz

Prvnim moznym konkurentem je internetové klenotnictvi Gemmax Jewelry. Zabyva se
od roku 2002 dovozem a prodejem zlatych Sperki jak na tuzemsku, tak 1 v zahranici, coz je
velmi vyhodné pro zékazniky, ktefi nejsou z Ceské republiky. Kviili silné poptavce v Ceské
republice otevieli internetové klenotnictvi. Webové stranky maji piehledné a kolekce maji
rozdéleny do prehlednych kategorii. V nabidkovém sortimentu zahrnuji tradi¢ni Sperky jako
jsou ptivésky, prsteny, ndusnice a fetizky, ale 1 luxusni nahrdelniky, soupravy, broZe apod.
ZaruCuji pozéarucni servis a poskytuji sluzby jako je naptiklad tuprava velikosti
a opravy mechanickych ¢asti. Prodejni ceny za vyrobky jsou vysoké. Velkou vyhodou
pro tenhle podnik je kratka dodaci lhtta, ktera je dva dny od objednani, ale 1 pfesto se neda

spolecnost povazovat za ptimého konkurenta.
Zlaty slon

Dal8im potencidlnim konkurentem je ¢esky vyrobce Zlaty slon, ktery na trhu piisobi od roku

1990. V Olomouci sidli na adrese 8. kvétna 24 v galerii Moritz. Jeho jedinecnost spoc¢iva
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v tom, Ze se zabyva pfevazné rucni vyrobou Sperkt, kterou poskytuji na pfani zakaznika.
Dal8imi sluzbami jsou opravy Sperk, ¢isténi, thodiovani a také vykup zlata. Zakézkovou
vyrobu dle zékaznikova vlastniho navrhu poskytuji na zaklad¢ skice, obrazku z internetu
nebo zpracovani navrhu od firmy, ale i pfesto jejich nacenéni vyrobkii je nizké. Na webovych
strankach maji poskytnuty vzory svého sortimentu, ktery zahrnuje prsteny, nausnice, fetizky,
ptivésky, naramky, broze a panské Sperky. Chybi zde podrobnéjsi instrukce k zakazkové
vyrobe¢ jako napiiklad, jestli staci poslat email s obrazkem a co vSechno by mél takovy navrh
obsahovat, také zda je nutné pobocku osobn¢ navstivit. Ceny se odvijeji od finalni hmotnosti
a mnozstvi pouzitych piirodnich ¢i syntetickych kamenti. Termin dodéni zbozi, ktery je
zavisly na druhu objednaného zbozi, konkrétnim mnozstvi a datu objednani, ktery se

pohybuje v rozmezi od 3-20 dnt. I kdyz spolec¢nost nabizi zakédzkovou vyrobu, tak se

nejednd o pfimou srovnavaci konkurenci.
Klenoty Koral

Klenoty Koral jsou dal$i moznou konkurenci. Sidli v Olomouci na ulici Masarykova tf.
958/59 a jsou na trhu jiz od roku 1996. Zabyvaji se vyrobou zlatych, stfibrnych a ocelovych
Sperkii s pfirodnimi kameny a také obstardvaji sluzbu vykupu zlata pro zakazniky.
Na prodejné maji nachystané zboZi pro zakaznika, aby si udé€lal predstavu o tom, v jaké
kvalité jsou schopni Sperk vyrobit, a eventualné si jej mohl zakoupit. V piipadé z4jmu jsou
piipraveni vyrobit Sperk dle pfani zdkaznika. Na webovych strankach maji kalkulacku pro
vypocet ceny v ramci hmotnosti a karath. AvSak stranky sloZi pouze jako informacni
materidl a kdyby chtél zédkaznik vyuzit jejich sluzeb, tak musi jit pfimo do kamenné
prodejny, kde uvidi veskery nabizeny sortiment a své ptani musi projednat osobné, takze se

spolecnost nemuze posuzovat jako piima konkurence.
Adanito

Adanito je klenotnictvi, které se nachézi v Unicové v Olomouckém kraji. Svym zakaznikiim
nabizi pfevazné Ceské Sperky a ma velice Siroky sortiment jako prsteny, ndusnice, piivésky,
fetizky, ndramky a také hodinky od specifickych zna¢ek. Sperky nabizi zlaté, stfibrné
a z chirurgické oceli a jejich ceny jsou primérné. Nabizeny sortiment si zdkaznici mohou
koupit v kamenném obchodé¢ nebo si je objednat z prehlednych webovych stranek. Dodaci
lhtitu maji primérnou do 3 dni, ale zdkazniklim poskytuji i zbozi s dostupnosti ihned,
kdy objednavku poslou ten den do 10 h v pracovni dny. Tahle spolecnost se tedy neda

povazovat za rovnocennou konkurenci.
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Qitko

Podnik Qitko je povazovan za eventudlni konkurenci v prodeji bizuterie. Existuji tfi pobocky
v ramci Olomouckého kraje. Qitko se zabyva prodejem koralkli, komponentii, navlekovych
materidlti a naradi k vyrobé Sperkii a také samotnym prodejem naramku z bizuterie. AvSak
ceny za tenhle sortiment jsou vysoké a pohybuji se okolo 1 350 K¢ za kus. Podnik poskytuje
jedine¢nou vyhodu svym zékaznikiim v potfadani kurzl, kde se miizou naucit vyrabéni
Sperkii z pfislusSného materidlu. V momentalni dobé osobni odbér neni mozny, ale skrz
ptehledné webové stranky si mlzou zdkaznici objednat pfislusné zbozi, ale ani tak se

nejedna o ptimou konkurenci.
Koralky

Dalsi firmou a ptipadnou konkurenci v prodeji bizuterie je spole¢nost Koralky, kterd sidli
na tiech pobockéch v Olomouci. Spolecnost se zabyva prodejem komponentl a veskerého
prisluSenstvi pro samostatnou vyrobu Sperkt z bizuterie. Zakaznikim sdileji videa i obrazky
s presnymi instrukcemi, jak si mohou vytvofit svilj vlastni vyrobek. Webova stranka je
rozdélena do riiznych kategorii a ceny jsou velice pfiznivé pro zdkazniky Zakaznici si miZou
koupit material bud’ na webovych strankach nebo v kamenné prodejn€. Dodaci lhtta je

do 3 dnu.

7.2 Zhodnoceni konkurence

Vytvofila jsem si dvé hodnotici tabulky na zhodnoceni konkurence, kde v prvni srovnavam
spoleCnosti zabyvajici se prodejem pirevazné Sperkd zlatych, stfibrnych a Sperkt
z chirurgické oceli. Ve druhé tabulce srovnavam zbyvajici dvé spolecnosti zabyvajici se

prodejem biZuterie.

Pti zpracovani hodnoticich tabulek jsem si zvolila §kdlu od 1-10, kdy 10 je nejlepsi
ohodnoceni a 1 nejhor§i. Hodnoceni znizornéné v nésledujici tabulkach odrazi mij
subjektivni pohled u definovanych kritérii typu — druh prodeje, co-creation a funkc¢nost
webovych stranek. Ostatni dana kritéria byla stanovena na zéklad¢ prizkumu webovych
stranek, kde jsem si vyhodnotila, jak si stoji jednotlivi konkurenti. Pfesné vyhodnoceni

jednotlivych kritérii u konkurentt jsou v ptiloze P 1.
Cena

Vytipovala jsem si jeden vyrobek, kde jsem provedla vyhodnoceni cenové hladiny. Cenovou

hladinu jsem analyzovala z pohledu firem, co by bylo pro né nejlepsi. U spolcenosti
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zabyvajici se prevazné prodejem zlata, jsem vyhodnotila cenu na zaklad¢é vyrobku zlatého
prstenu. Cena byla posuzovdna na zdklad¢ stejné hmotnosti 1 g a pti poctu 14 karata.
U bizuterie byla cena porovnana u komponentu brousenych bilych koralk ve velikosti

6 mm pii poctu 30ks.
Druh prodeje

U tohoto kritéria jsem posuzovala, jakym zpisobem spolecnosti prodavaji své zbozi, jestli

na zakladé e-shopu, kamenného obchodu nebo obojiho.
Siie sortimentu

Sifi sortimentu u spole¢nosti jsem zkoumala podle jejich nabidky produktd na jejich
webovych strankach. Porovnévala jsem, zda se zabyvaji prodejem jednoho typu materiali

ze Sperkd nebo se zamétuji na SirSi komplex.
Co-creation

Vyhodnocovala jsem, do jaké miry spole¢nosti vtahuji zdkazniky do procesu spolutvorby.
Firma timhle poskytne zdkaznikim jedine¢nou moznost spolupodileni se na vlastnim

vyrobkd.
Funkénost webovych stranek

Na zéklad¢ otevieni webovych stranek spolecnosti, kde jsem zkoumala jejich pfehlednost,

funk¢nost a orientaci, jsem je zhodnotila.
Dodaci lhuta

Dodaci lhiitu jsem vyhodnocovala v rdmci e-shopu spole¢nosti na zéklad€ dopravy vyrobki

k zékaznikovi.

Tabulka 3 Hodnotici tabulka u zlatnictvi (vlastni zpracovani).

Cena Druh Sife Co-creation Funkénost | Dodaci
prodeje | sortimentu stranek lhiita

Gemmax 10 10 5 0 10 9
Zlaty 2 10 5 10 10 5
slon
Klenoty
Koral 5 5 8 8 5 0
Adanito 6 10 10 0 5 10
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Tabulka 4 Hodnotici tabulka u bizuterie (vlastni zpracovani).
Cena Druh Site Co-creation Funk¢nost | Dodaci
prodeje | sortimentu stranek lhita
Qitko 10 10 6 6 5 5
Koralky 8 10 7 7 10 8

Vysledkem vyse uvedeného rozboru je zpracovani hodnotovych kiivek, které znazornuji

nasledujici obrazky.

TSoX
/

12

10

(o]

Cena Druh prodeje  Site sortimentu Co-creation  Funkcnost stranek  Dodaci Ihita

=@=—Gemmax ==@="7Zlaty slon Klenoty Koral Adanito

Obrazek 11: Rozbor hodnotovych kiivek u zlatnictvi (viastni zpracovani).
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12

Cena Druh prodeje  Sife sortimentu  Co-creation Funkénost Dodaci lhita
stranek

=@=Qjtko Koralky

Obrazek 12: Rozbor hodnotovych kirivek u bizuterie (vlastni zpracovani).

7.3 Strategie modrého oceanu

Pomoci strategie modrého ocednu jsem vytvofila opatfeni, kterd se znacné odliSuji
od stavajicich hodnotovych nabidek na trhu v konkrétni oblasti. Strategie je rozvrhnuta
do ¢tyt zakladnich segmenti, ve kterych popisu, co by se mélo omezit ¢i odstranit a také
naopak, co pozdvihnout a vytvofit. Vychazela jsem rovné€z z analytického rozboru

konkurence.
Odstraiite

Prodej vyrobkli v kamenném obchodg¢ je prvni véci, kterou odstranuji. V disledku pandemie
COVID-19 lidé ¢im dal vice pouzivaji internet. Do roku 2019 rostl podil nakupujicich na
internetu primérné stabilnim tempem, avSak mezi lety 2019 a 2020 vzrostl tento podil
skokové z39 % na 54 %. Muj produkt je business model zalozeny na idee

e-shopu, kde odstranim mysSlenku prodavani produktt v klasickém kamenném obchodg.
Omezte

Na zaklad€ analytického rozboru konkurence jsem zjistila, jak potencialni konkurenti

prodavaji. Ve svém business modelu zalozeném na mySlence webové stranky omezim S§iii
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prodavaného mnozstvi sortimentu ze Sperkli a budu klast diraz na nejcastéji prodavané

vyrobky podle preference dotdzanych respondentti (viz v dotaznikovém Setfenim).
Pozvednéte

Nejvétsi pridanou hodnotou pro e-shop, kterd by se urcit¢ méla pozvedavat, je jedine¢na

moznost spoluvytvareni vyrobku, kdy si zdkaznik navrhne sviij vyrobek dle svych predstav.
Vytvoite

Vytvoiim e-shop s moznosti konfigurace produkti ze Sperkid. Zékaznik si vybere typ
vyrobku a nésledné ptisluSny materidl, ze kterého bude chtit mit svlij vyrobek. Potom si
navrhne pomoci konfigurace konstrukci produktu spole¢né s designem. Po kazdé ptislusné
relaci pfi navrhovani se zékaznikovi objevi pfesny nahled vyrobku véetné ceny za produkt.
Webova stranka umozni pokracovani k dal$imu ukonu ¢i vraceni k pfedeslému kroku.
Zakaznik bude mit k dispozici na strance presny navod s instrukcemi, FAQ, live chat

a telefonickou ¢i emailovou podporu, kdyby potifeboval pomoci.

Tabulka 5 Strategie modrého oceanu e-shopu (vlastni zpracovani).

Odstraiite Pozvednéte
e Prodej v kamenném obchodé e Jedinecnou mozZnost spoluvytvareni
vyrobki
Omezte Vytvoite
o Sifi sortimentu ze $perki e E-shop skonfiguritorem, ktery
propoji zdkazniky s producenty
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

Rozbor zdkaznikli budu zkoumat pies dotaznikové Setfeni. Od vyzkumu ocekavam, ze se
dozvim, jestli zakaznici nakupuji Sperky, co nakupuji konkrétné a jestli by méli zéjem
o model zalozeny na spolutvorbé. Oslovovat budu respondenty v ramci Olomouckého kraje.
a ocekavam pftiblizné 100 vyplnénych dotaznikii. Dotaznik vytvotim v Google forms a budu
ho sdilet pfevazn¢ Zenam v mladsi v€ékové skupin€é a muzim, ktefi jsou potencialnimi

zakazniky, jez nakupuji Sperky pro své partnerky pies Facebook.
Pti zpracovani dotaznikového Setfeni chei ovérovat hypotézy:
1. Vétsina oslovenych respondentii nakupuje Sperky.
2. Vice nez 1/2 respondentl preferuje nakup Sperkil z materidlu biZuterie.
3. Vétsina oslovenych respondentti si zakoupi produkt v cenové relaci 501-1 000 K¢&.

4. Alespon 3/4 oslovenych respondentl preferuje spoluvytvareni.

8.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Z celkového poctu 200 dotazanych mi na dotaznikové Setfeni odpovédelo 161 respondentt,
coZ je navratnost 80,5 % a dotaznik obsahoval 11 otazek. Zpracovani jsem si rozvrhla

do tfech zékladnich oblasti, kde podrobnéji vyhodnotim odpovédi od tdzanych respondentt.

8.1.1 Oblast nakupu

V oblasti ndkupu se nachazi prvni ¢tyfi otazky. Pfedpokladala jsem, Ze v ramci této oblasti,
zjistim, ze lidé z vétSiny nakupuji Sperky, nejcCastéji z materidlu bizuterie a prumeérné
za vyrobek utrati 501 — 1 000 K¢. Domnivala jsem se také, Ze nej€astéjSim druhem nakupu
budou nausnice. Ve skutec¢nosti na zakladé odpovédi respondentl jsem si potvrdila prvni,

treti a ¢tvrtou otazku. U druhé otazky musim své nazory poupravit.
1. otazka: Nakupujete Sperky?

Z doslych odpovédi 107 respondentli odpovédelo, ze nakupuje Sperky a 54, Ze nenakupuje.

Pokud lidé odpovédéli, Ze nenakupuji Sperky, tak bylo dotaznikové Setfeni ukonceno.
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Nakupujete Sperky?
161 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 13: Nakupujete Sperky? (viastni zpracovani).

Otazka 2: Z jakého materialu nejcastéji Sperky nakupujete?

U této otazky respondenti mohli zvolit vice moznych odpovédi. Ze 107 odpovédi, kdy lidé
nakupuji Sperky, tak necast&j$i odpovédi 64,5 % bylo stfibro a na druhém misté se
s 38,4 % nachazi bizuterie, dale s 33,6 % zlato a s 32,7 % chirurgicka ocel. Dvé odpovédi se
tykaly bilého zlata, coz osobné bych pocitala k odpovédim do zlata, takze ve vysledku
35,5 % respondentl nakupuje nejcasteji zlato. Jedna odpoved se tykala dieva, coz bych opét
zapocitala do bizuterie, kdy ve vysledku by to bylo 39,2 % dotazanych, ktefi nakupuji
nejcasteji Sperky z bizuterie. Jedna odpoveéd’ se tykala vétSiho poctu materidlu jako mosaz,

dfevo a vzacné kameny, coz se uplné neda jednoznacné zaradit.

Z jakého materialu nejCastéji Sperky nakupujete?
107 odpovédi
Zlato
Stfibro
Chirurgické ocel
Bizuterie
Bilé zlato
Mosaz, dfevo, vzacné kameny

Dfevo

Obrazek 14: Z jakého materialu nejcastéji sperky nakupujete? (viastni zpracovani).
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Otazka 3: Jaky druh Sperki nejcastéji nakupujete?

V dotaznikovém Setfenim bylo dotdzano, jaké druhy Sperkti respondenti nakupuji a mohli si
zvolit vice moznosti. Bylo na vybér z naramku, fetizku, prstenu, nausnic, ptivésku a dva
respondenti navic odpovédéli hodinky. Nej€astéjsi odpovédi byly ndusnice, které byly

zvoleny 70x, dale 44x fetizky, a nakonec 35x ndramky.

Jaky druh $perk( nejcastéji nakupujete?
107 odpovédi
Naramek
Retizek
Prsten
Nausnice
Pfivések

Hodinky

Obrazek 15: Jaky druh Sperkit nejcastéji nakupujete? (viastni zpracovani).

Otazka 4: Kolik primérné utratite za Sperk?

Nejvyssi pocet respondenti odpoveédel, Ze nejcastéji nakupuje Sperky v rozmezi
501 — 1 000 K¢. Druhou nejcastéjsi odpovedi s 28 % byla hodnota 201-500 K¢ a s 26,2%
1 001 —5 000 K¢. V sedmi odpovédich se objevila moznost, Ze si respondenti zakoupi Sperk
za mén¢ nez 200 K¢. Odpovéd’ 5 001 — 10 000 K¢ a 10 001 a vice byla zaznamenana pouze

jednou.

Kolik primérné utratite za Sperk?
107 odpovédi

@ Méné neZ 200 K&
@ 201 - 500 K&

@ 501 - 1000 Ké
@ 1001 - 5000 K&
e @ 5001 - 10 000 K&

‘ @ 10001 K& a vice

Obrazek 16: Kolik priimérne utratite za Sperk? (vlastni zpracovani).
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8.1.2 Oblast spoluvytvareni

V této oblasti se nachazi dalsi tii otazky zaméfené na myslence spoluvytvaieni. Cekala jsem,
ze alespon 3/4 oslovenych respondent budou preferovat spoluvytvareni Sperka. NejCastéjsi
prvek, ktery by e-shop nabizel pfi spoluvytvareni, jsem ptedpokladala upraveni designu

a pii navstéveé weboveé stranky reference na socialnich sitich.

Ve skutecnosti se mi potvrdila pata a Sesta otdzka. U sedmé otazky budu muset své navrhy

aktualizovat.

Otazka 5: Uvitali byste e-shop, kde byste se mohli podilet na spolutvorbé Sperku
dle VasSich predstav?

Ze 107 respondentli odpovédélo 78, 5 %, ze by uvitali e-shop s ptfidanou hodnotou
spoluvytvareni a 21, 5 % by neuvitalo. Kdyz lidé odpovédéli zaporné, tak dotaznik pro né

byl ukoncen.

Uvitali byste e-shop, kde byste se mohli podilet na spolutvorbé sperku dle Vasich predstav?
107 odpoveédi

® Ano
® Ne

Obrazek 17: Uvitali byste e-shop, kde byste se mohli podilet na spolutvorbé Sperku dle
Vasich predstav? (vlastni zpracovani).

Otazka 6: Jaky prvek byste preferovali, aby e-shop nabizel?

U téhle otazky si lidé mohli vybrat vice mozZnosti. Vétsina lidi by uvitali prvek upraveni
designu na e-shopu, nasledn¢ presnou velikost a na zdvér moznost kombinace vice materialli

dohromady.
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Jaky prvek byste preferovali, aby e-shop nabizel?
84 odpovédi

Upravit si design

MozZnost kombinace vice
materiali dohromady

Piesna velikost

80

[=]
[
o
=~
o
[o2]
o

Obrazek 18: Jaky prvek byste preferovali, aby e-shop nabizel? (viastni zpracovani).

Otazka 7: Co by Vas presvédcilo k navstévé e-shopu?

Respondenti mohli odpovédét vice moznosti a méli na vybér z odpovédi: doporuceni
znamého, reklamy na internetu, referenci na socidlnich sitich a jeden dotazany ptidal
odpovéd’, Ze ho zajimé funkcnost webu. Nejcastéjsi odpoveédi bylo doporuceni znadmého,
které mé piekvapilo, protoZe jsem ocekavala, Ze nejCastéj$i z odpovédi bude reference

na socialnich sitich.

Co by Vas presvédcilo k navstéve e-shopu?
84 odpovédi

Doporuceni znamého
Reklama na internetu
Reference na socialnich sitich

Zajima mé funkénost webu

80

[=]
[
o
=~
o
[o2]
o

Obrazek 19: Co by Vas presvédcilo k navsteve e-shopu? (viastni zpracovani).
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8.1.3 Oblast identifikace respondenti
V posledni oblasti se nachazi ¢tyii otdzky na dotaz charakteristiky respondentd.
Otazka 8: Vas pohlavi

Z 86, 9 % ptevazovalo pohlavi Zenské a zbytek bylo muzské.

Vase pohlavi
84 odpovédi

@ Zena

I ® Muz

Obrazek 20: Vase pohlavi (vilastni zpracovani).

Otazka 9: Vas vék

U otazky na vek respondentil pfevazovala odpovéd’ 18-24 let, nasledné 35-49 let a 25-34 let.

Vas vék
84 odpovédi

@ Méné neZ 18 let
® 18-24 let

® 25-34 let

@ 35-49 let

@ 50-651let

® 66 a vice let

Obrazek 21: Vas vek (vlastni zpracovani).

Otazka 10: VaSe nejvyssi ukoncené vzdélani

Nejcastéjsi odpovedi bylo stiedoSkolské vzdelani s maturitou a nasledné vysokoskolské.
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Vase nejvyssi ukoncene vzdélani
84 odpovédi

® Zakladni

@ Vyuéni list

@ Stredoskolské s maturitou
@ Vysokoskolské

Obrazek 22: Vase nejvyssi ukoncené vzdelani (viastni zpracovani).

Otazka 11: VaSe soucasna pozice?

Jako posledni otdzka byla zaméfena na soucasnou pozici respondenta. Prevazné odpoveédi

byly zaméstnanec a student.

Jaka je Vase soucasna pozice?
84 odpovédi

Student

Zameéstnanec

Podnikatel

Osoba na rodi¢ovské dovolené
Starobni dichodce

Invalidni dichodce

Nezaméstnany

Obrazek 23: Jaka je Vase soucasna pozice? (viastni zpracovani).

8.2 Ovéreni hypotéz

Hypotézy mi pomohly lépe pochopit jednotlivé oblasti. Ovéfovani hypotéz je jednou z cest,
jak 1épe vyprojektovat business model tak, abych vybrané ¢asti business modelu mohla
upravit diive, nez projekt budu testovat redlném prostiedi. Ovéfovani hypotéz mélo vést

k ovéteni vychozich predpokladi dotykajicich se vybranych ¢asti business modelu. Ovéfeni
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hypotéz bude probihat tak, ze pokud vysledky budou odpovidat vychozim ptredpokladiim,
tak potom dojde k potvrzeni hypotézy. Pokud vysledky budou odporovat pivodnim
predpokladiim, tak povedou k zamitnuti hypotézy.

1. VétSina oslovenych respondent nakupuje Sperky.

Prvni hypotéza byla potvrzena, nebot’ jak ukazuji vysledky z prvni otazky v dotaznikovém
Setfeni, Sperky nakupuje skutecné 66,5 % dotdzanych. Z vysledkii prizkumu 33,5 %

oslovenych toto zbozi nevyhledava.

2. Vice nez 1/2 respondentii preferuje nakup Sperki z materialu biZuterie.
Tato hypotéza byla zamitnuta, nebot’ jak naznacuji vysledky v dotaznikovém Setfeni
(viz druha otazka), bylo zjisténo, ze vice jak polovina dotdzanych preferuje Sperky ze stiibra.
Teprve na druhé pozici se nachazela bizuterie.

3. VétSina oslovenych respondentii si zakoupi produkt v cenové relaci

501 -1 000 K¢.

Tteti hypotéza byla vyvracena dle zjisténych informaci na zakladé Cctvrté otazky
v dotaznikovém Setfeni. Bylo dokazéano, Ze pouhych 37,4 % respondenti nakupuje Sperky

v cenove relaci 501 — 1 000 K¢, avSak tato odpovéd’ pfevazovala nad ostatnimi.
4. Alespon 3/4 oslovenych respondenti preferuje spoluvytvareni.

Tato hypotéza byla potvrzena na zakladé paté otazky v dotaznikovém Setfeni. Bylo
prokézéno, ze 78,5 % dotdzanych by uvitalo e-shop, kde by se mohli podilet na spolutvorbé

Sperku dle vlastnich predstav.
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9 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI PRACE

Na zakladé PEST analyzy jsem zjistila tyto vyznamné trendy: e-commerce, modularizaci
a co-creation. Diky pandemii COVID-19 trend e-commerce vzrostl skokové, kdyz lidé
ptechézeli z nakupovéani v kamennych obchodech na nakupovéni prostfednictvim e-shopi.
V soucasné dobé je ¢im dal tim popularné;jsi trend modularizace, kde se uplatituji vyrobky,
které¢ se vzajemné skladaji do néceho, co ve vysledku muze presahovat ptivodni funkci.
Kralovskym trendem je co-creation, kdy spolecnosti zacCinaji umoznovat svym zakaznikim

pres funkci konfigurator navrhnout si sviij vyrobek podle svych preferenci.

Prostfednictvim SWOT analyzy jsem si definovala faktor silnych stranek jako vicestrannou
platformu usnadiiyjici interakci mezi zakazniky a vyrobci. U slabych stranek jsem si
formulovala nezndmost e-shopu v povédomi komunity Olomouckého kraje a bariéru
zakazniki star§iho data narozeni. Umoznéni zékaznikovi spoluvytvaieni vybranych vyrobkl
ze Sperkll, jsem si definovala pro ptilezitost. Jako hrozbu jsem si stanovila, ze zdkaznici

budou preferovat konecny produkt bez spolupodileni se na jeho tvorbé.

Na zakladé rozboru konkurence jsem zjistila, Ze konkurenti nabizeji své sluzby jak
prostiednictvim e-shopu tak i kamenného obchodu. Zabyvaji se z vétSiny nabidkou vice
druhil sortimentu. Funkcionalita strdnek je na primérné bazi. Dodaci lhiitu maji zajiSténou
v pruméru 3 dnil a ceny maji riznorodé€ v zavislosti na jejich sortimentu. Vétsina konkurentii

(4/6 zkoumanych) umoziuje zakaznikiim néjakou formu spoluvytvateni vyrobki.

Diky ptedchozim zjiSténim jsem si zpracovala strategii modrého oceanu, kde pozvedavam
jedine¢nou moznost spoluvytvafeni vyrobkil a vytvotfeni e-shopu s moZznosti konfigurace,
ktera propoji zédkazniky s producenty. Zarovenn omezim §ifi sortimentu Sperkil a odstranim

prodej v kamenném obchodé.

Dotaznikového Setieni se zicastnilo 161 respondentii. Z toho 107 dotazanych odpovédelo,
ze nakupuje Sperky nejcastéji z materialu stiibra a pfevazoval druh nausnice. Primérné
respondenti za vyrobky ze Sperkll utraceji 501 - 1 000 K¢. Z celkového poctu dotazanych
odpovédélo 84 respondentl, ze by uvitali e-shop, kde by se mohli podilet na spolutvorbé
vyrobku. Nejradé€ji by uvitali e-shop s nabidkou upravy designu produktu a webovou stranku
by navstivili na doporuceni od znamého. Z velké casti odpovidaly Zeny, vzdélani
u respondentll pievazovalo stfedoskolské a ve&kova hranice se pohybovala nejcastéji

v rozmezi 18-24 let.
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Poznatky z analytické casti se staly zdkladem pro tvorbu business modelu ptedstavené¢ho

v nasledujici kapitole.
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10 NAVRH BUSINESS MODELU E-SHOPU

Pii vytvafeni business modelu e-shopu vychazim z analytického rozboru zakaznik,
konkurentli, vnitiniho 1 vnéjSiho prostfedi. Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni mi vyslo,
ze nejcastéjsi produkt, ktery zakaznici nakupuji je stfibro. Business model bych chtéla ovsem
zam¢fit na bizuterii, kterd se umistila na druhém mist¢, protoze zde vidim uplatnéni tviir¢iho
potencialu. Stiibrnictvi se mi zda uz na trhu nasycené, a proto volim bizuterii, ktera by mohla

zaujmout misto na trhu efektivnéji a probudit kreativitu zdkazniki.

Business model e-shopu je zaloZen na trendu spoluvytvaieni vybranych vyrobkt ze Sperkt
z bizuterie a je cileny na nauSnice a ndramky. Zakaznici se podileji na spolutvorbé
s producentem vyrobku. Zékaznici tak uz nebudou muset feSit problematiku vybéru,
ale na zéklad¢ spolutvorby si vytvofi vlastni vyrobek k obrazu svému. Pro lepsi pochopeni
se odkazuji na stranky spoleénosti SKODA AUTO, kde firma umoziuje pies funkci
konfigurator svym zakaznikiim si navrhnout sviij model podle jejich piedstav. Na podobné

bazi by fungoval i tento business model.

E-shop svym zamétenim cili na zdkazniky, ktefi nakupuji Sperky z biZuterie. Business model
je navrzen na platno modelu LEAN CANVAS a jeho devét stavebnich prvki.

10.1 Platno business modelu

K vyslednému platnu (viz nésledujici obrazek) predchazely Ctyfi navrhy platen, které jsou

umistnéné v piiloze P I1. Tohle je tedy pata iterace business modelu.

. - .5
LEAN CANVAS Autor: Zuzana Simkova 31.5.2021
Iterace (5)
PROBLEMY RESENI HODNOTOVA  |NEFEROVA VYHODA| ZAKAZNICKE
__— Vytvoteni e-shopu NABIDKA SEGMENTY
yznami se s prrehlednou nabidkou 5 . i . o
v Sirokém sortimentu P produktii Narist sebediivéry I\liliozrnous‘ t P OT{gtm’kn Zeny milujici
nabizenych produkti e e analyzy pram zakaznlkll  pakupovani sperki
E-shop umoziiujici z biZuterie v mladém
funkci konfigurace Jedineiény sperk a sti‘ednim véku
Moznost uzpiisobeni | KLICOVE METRIKY odpovidajici predstavam KANALY
§perku k obrazu . ‘Webova stranka Kreativci
svému Dennt trzby Doporudeni znaimého
Navitévnost e-shopu Socialni sité
za den Reference na socialnich
sitich
STRUKTURA NAKLADU ZDROJE PRIIMU
Webovi stranka Doprava Prodej hotovych vyrobki
Komponenty ze Sperki Prodej navrZenych vyrobki

Obrazek 24: Platno business modelu (vlastni zpracovani).
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10.2 Zakaznické segmenty

Navrh business modelu cili na zeny v mladém a stfednim véku, které miluji nakupovani
Sperkti z bizuterie a také na kreativni zdkazniky, ktefi si chtéji navrhnout vyrobek

podle svych predstav.

10.3 Problém

Stanovila jsem si dva problémy, které vychdzeji ze zdkaznickych segmentli a navazuji
na feSeni: Vyznani se v Sirokém sortimentu nabizenych produktd a moznost uzptsobeni
Sperku k obrazu svému. Prvni problém cili na situaci, kdy v obchodech s bizuterii je Siroky
nabizeny sortiment a zdkaznik tape, zda maji v uvedené nabidce jeho poptavkovy vyrobek.
Druhym problémem je to, Ze i pfes obsahly nabizeny sortiment, zdkaznik neméa moznost si

upravit dany produkt dle svych piedstav.

10.4 ReSeni

Reseni, které jsem zvolila na piedchazejici problémy je vytvoreni e-shopu s piehlednou
nabidkou produkti, a to konkrétnéji s nabidkou ndusnic a naramku z bizuterie. E-shop bude
mit funkci konfigurace, kterd umozni interakci mezi zakazniky a vyrobcem. Tim usnadni

zakaznikovi pfistup k jeho vysnénému vyrobku.

10.5 Hodnotova nabidka

Jedine¢nou hodnotou pro zdkaznika je umoznéni spolutvorby vyrobkll nduSnic a naramku
z bizuterie, kde uplatni svijj vlastni tviiréi potencial. Zeny se diky nakuptim $perkt budou
citit vyjimecné, zajimavejsi, krasnéjsi a tim jim vzroste sebedtivéra.

10.6 Neférova vyhoda

Neférovou vyhodou je, ze majitel domény ziskd okamzitou piedstavu o tendencich, jak si

zakaznici upravuji vyrobky a tim miize pohotové reagovat na danou nabidku produkti.

10.7 Kanaly

Prosttednictvim webové stranky e-shopu, socialnich sitich e-shopu, referenci na socialnich

sitich a z hlavni ¢asti doporuceni od zndmého se zédkaznici dozvi o e-shopu.
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10.8 Kli¢ové metriky

Klicové aktivity, které jsou mefeny, jsou denni trzba a navstévnost e-shopu za den.

10.9 Zdroje prijmi

Zdroje ptijmi jsou rozd€leny na dvé ¢asti: hotové vyrobky a kreativni produkty dle vlastnich
predstav. Jsou dvé zakladni kategorie: nduSnice a naramky. Pfedpoklddany objem prodeje
uz hotovych vyrobkil po¢itdm na 25 % a 75 % na zaklad¢ spolutvorby. Procenta objemu
prodeje jsou stanovena dle dotaznikového Setfeni. Jelikoz se jedna o business model, ktery
nebyl jesté realizovéan, tak uvedené ceny prodeje jsou pouhym odhadem. Ceny byly
stanoveny na zaklad¢ konzultace s odbornikem v této branzi. Ceny jiZ hotovych vyrobki
vcetné jejich nakladd a marze jako rozdilu ndkupni a prodejni ceny jsou uvedeny v tabulce
¢islo 6. Priimérné ceny za kreativni vyrobky jsou odhadnuty na nausnice 250,-/ks a naramek
350,-/ks. VySe ceny by se samoziejmé odvijela od pouzitych komponentii. Na zikladé¢
dotaznikového prizkumu také predpokladam, ze ze 70 % se budou prodavat ndusnice a z 30
% naramky. Odhadnuty mési¢ni ptijem pii objemu produkce 200 ks je uvedeny v tabulce
¢islo 7, pficemz jeden vyrobek zabere vyrobit 30—60 min ¢asu. Objem prodeje zavisi na
daném ¢asovém obdobi — napiiklad na Vanoce se prodd mnohonasobné vice neZ na poc¢atku

nového roku.

Tabulka 6 Pfijmovy model hotovych produktl (vlastni zpracovani).

Hotovy vyrobek Cena za ks | Naklad za ks Marze
Néusnice 170 K¢ 70 K¢ 100 K¢
Naramek 220 K¢ 100 K¢ 120 K¢

Tabulka 7 Zdroje ptijml za mésic (vlastni zpracovani).

Hotovy vyrobek 9 250 K¢
Nausnice 5950 K¢
Naramek 3300 K¢
Kreativni vyrobek 42 000 K¢
N4ausnice 26 250 K¢
Naramek 15 750 K¢
Celkem 51 250 K¢
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10.10 Struktura nakladua

Zde je uvedena struktura zakladnich nakladi, ktera je potfeba pro tvorbu business modelu.
Z vlastnich prostfedkit budu mit k dispozici 80 000 K¢, které pouziji na prvotni nakup
materialu, na zalozeni Zivnosti, Upravy webové stranky a dopravu nakupovaného materialu.

Na potizeni webové stranky si pij¢im tvér od banky.

10.10.1 Material

V tabulce ¢islo 8 jsou shrnuté zakladni komponenty potiebné k vyrobé bizuterie, které budu
mit vzdy k dispozici a podle potieby si budu dopliovat. Detailnéj$i propocty jsou uvedené
v priloze P III. Tento material bude pouzit pro vyrobu hotovych vyrobkd, tak i na vyrobky

Sperkti dle prani zakaznika.

Tabulka 8 Struktura ndkladl za materiél (vlastni zpracovani).

Celkem 7 821 K¢
Komponenty 1 880 K¢
Zakladni material 1 400 K¢
Koralky 4 080 K¢
Igelitové pytliky 186 K¢
Bublinkové obalky 275 Ké

V souhrnu néklady za materidl pro m¢ budou délat 7 821 K¢&. Komponenty, material
a koralky byly kalkulovany na zaklad€ analyzy nabidky internetovych prodejct. (Qitko-
hobby.cz a Koralky.cz). Prvotni materidl nemusim zahrnovat do pocate¢nich nakladd,

protoze to bude zaplaceno z vlastnich uspor.

10.10.2 Webova stranka

Samotna webova stranka bude stat 400 000 K¢ na zdkladé konzultace s odbornikem. Dalsi
ptipadné dopliiky a upravy budou fakturovany na hodinu vyvojate, kterd bude mit mzdovou

sazbu 600 K¢/hod.
Tohle je nejvyssi pocatecni naklad pro konkrétni projekt pro zacatek, abych dosahla castky
400 000, tak si paj¢im neucelovy splatkovy podnikatelsky uvér bez zajisténi nemovitosti

s urokovou sazbou 5,9 %, dle posouzeni =z internetového zdroje (zlatakoruna.info).
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Na zaklade¢ zjisténych parametri budu schopna splatit avér béhem dvou let a mésicni splatka

vychazi na 18 010 K¢.

10.10.3 Mzdy

Uvazuji, Zze pro zacatek budu vykonavat vétSinu funkci spojenych s provozem. Budu
obstaravat marketing na socialnich siti, pfijimat objednavky od zdkazniki a vyrabét vyrobky
pro zdkazniky. Déle se budu starat o funkcionalitu webovych stranek, kde bude zajiStovat
piipadnou pomoc zdkaznikiim. V ramci rozjedu tohoto projektu si nebudu vyplacet zddnou

mzdu.

10.10.4 Celkové naklady
Z predchozich zjisténi jsem si stanovila, kolik by mohly ¢init celkové mésicni néklady.

Tabulka 9 Celkové mési¢ni ndklady (vlastni zpracovani).

Mési¢ni naklady 25 831 Ké

Material 7 821 K¢

Splatka ivéru 18 010 K¢
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11 PLANOVANY VYSLEDEK HOSPODARENI

V nasledujici tabulce ¢islo 10 jsou uvedené celkové vynosy a nédklady v mési¢nim a ro¢nim
piehledu z piedchozich zjisténych parametrii. Mésicni zisk mi vychazi 25 419 K¢ a ro¢ni
305 028 K¢&. Je nutné brat v potaz, ze vSechny tyhle parametry jsou pouze neovéfené

predpoklady. Skute¢nost ekonomické analyzy by se poznala az v praxi.

Tabulka 10 Vysledek hospodateni (vlastni zpracovani).

Mési¢né Rocéné
Vynosy 51 250 K& 615 000 K¢
Naklady 25 831 K¢& 309 972 K¢&

Vysledek hospodareni 25 419 K¢ 305 028 K¢
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12 ZHODNOCENI NAVRHU BUSINESS MODELU

Do business modelu jsem $la s tim, Ze bych chtéla realizovat tento projekt, ktery se mi zda
velmi zajimavy a piivetivy. Obrovskou vyhodu vidim v moznosti dopiat zdkaznikiim
spoluvytvareni vybranych vyrobki, aby mohli mit vyrobek dle svych ptfedstav a také v tom,
ze jako majitelka domény ziskdm okamzitou ptedstavu o tendencich, jak si zakaznici
upravuji vyrobky. Tim miazu pohotové reagovat na danou nabidku produktd a mit vyhodu
oproti konkurenci. Problém by mohl byt vztah se zakaznikem, ktery e-shop neumozni
az v takové mife jako kamenny obchod. DalSim rizikem je, Zze by nékdo mohl zkopirovat

funkci konfigurace a zacal by tento business model provozovat sam na sebe.

Je nutné brat v potaz, Ze v ramci ekonomické stranky business modelu vychdzim z ¢asti
neovétenych predpokladi, takze realita by mohla byt jind. Pfedpokladany objem prodeje je
stanoven dle dotaznikového Setfeni a pocatecni naklad e-shopu by byl pouze za webovou
stranku, coz je vyhoda oproti kamennym obchodiim, kde musi mési¢né platit najemné,
energii, kancelaiské potifeby apod. OvSem na webovou stranku bych si musela vzit
podnikatelsky uvér a splacet ho dva roky. Pfi téhle moZnosti bych dosahovala mési¢niho

zisku v hodnoté 25 419 K¢.

Piivodni myslenka business modelu se mi zdala uzasna, ale na zékladé¢ zjiSténi ekonomické
stranky, 1 kdyZz mi vySel zisk, tak je tady vysokd miry nejistoty a rizik, takZe bych
v momentalni situaci neinvestovala penize ani ¢as do tohoto projektu. Podle mého nézoru
by bylo idealni z hlediska nestability a nejistoty, kdyby pokryti ndkladi za webovou stranku
Slo z vlastnich zdrojt, aby se nemusel brat uvér. Tim by se zvysil zisk a ten by se mohl pouzit

v mésicich s niz§im objemem prodeje k pokryti nakladu.
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ZAVER

Cilem bakalafské prace bylo vytvoreni business modelu zalozeného na myslence
spolutvorby, a to formou e-shopu, ktery umozni spolupodileni se zdkaznika na realizaci
vyrobku podle svych ptedstav. Tohoto cile bylo dosazeno s pfispénim téchto analyz: SWOT
analyza, PEST analyza, rozbor konkurence, dotaznikové Setfeni a strategie modrého oceanu.
U PEST analyzy jsem zjistila vyznamné trendy jako: e-commerce, modularizaci a co-
creation. Prostfednictvim SWOT analyzy jsem zkoumala vnitini prostfedi. Na zakladné
rozboru konkurence jsem zjistila, jak se chovaji jednotlivi konkurenti na trhu a dle vysledkt
hodnotové analyzy jsem si zpracovala strategii modrého oceanu. Pro zpracovani rozboru
zakaznikil jsem si vytvorfila dotaznikové Setfeni, ze kterého se mi potvrdily dvé hypotézy

a dal$i dvé byly vyvraceny.

Na zéklad¢ rozboru téchto vybranych oblasti jsem nakonec vytvoftila novy business model,
ktery je zalozen na trendu spolutvorby na vyrobky ndusnice a naramky z bizuterie. E-shop
svym zaméfenim cili pfevazné¢ na Zeny, které miluji nakupovani Sperkd z bizuterie
a na kreativce. Vyhoda business modelu je ta, Ze diky nému by zdkaznici mohli mit vyrobek
podle svych pifedstav a také jako majitelka domény bych mohla promptné analyzovat ptani
zakaznikli. OvSem je fada problémil spjatych s timto business modelem. U e-shopu nejde
vybudovat bliz§i a divéryhodnéjsi vztah se zdkaznikem jako napiiklad v kamenném
obchod¢. Dalsi potencidlnim rizikem by mohlo byt zkopirovani tohoto projektu
finan¢né silnym subjektem a jeho prevedeni zdjemcii na sebe. OvSem nejvEétsi nezndmou je
vycisleni ekonomické stranky, ktera je znckterych cCasti postavena na neovéfenych
predpokladech, a tudiZ realita by mohla byt iplné jina. I kdyz mi vySel vysledek hospodareni
kladny, tak vzhledem k vysokym rizikim a ekonomické nejistoté jsem se rozhodla

v momentalni situaci tento projekt nerealizovat.
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PRILOHA P I: ZHODNOCENI KONKURENCE

Gemmax

Cenu jsem vyhodnotila 10 jako nejlepsi, protoze to mé nejvétsi hodnotu pro firmu. Druh
prodeje jsem zvolila také 10, protoZze spolecnost nabizi své vyrobky online a soucasné
dodava sperky do kamennych obchodl. Gemmax se zabyva pouze prodejem zlatych Sperki,
takze proto jsem vybrala hodnotu 5. Nulovou hodnotu jsem zvolila pouze u co-creation,
kdy firma nenabizi Zadnou spolutvorbu se zakazniky. Nejvys$si hodnotu jsem urcila
i funkénost stranek, které jsou piehledné a po kliknuti na urcity prvek meé odkazou spravné.
Dodaci lhiutu jsem ohodnotila 9, i1 kdyZ ji maji do dvou dni, tak se konkurentu Adanito

nevyrovnaji.
Zlaty slon

Cenu nabizi firma v zavislosti na ostatnich posuzovanych levnéjsi, proto jsem zvolila
hodnotu ¢islo 2. Spole¢nost prodava své vyrobku jak prosttednictvim webovych stranek, tak
1 vkamenném obchod€, a proto je ohodnocena 10. Zlaty slon se zabyva prodejem
zlatnickych vyrobki, proto jsem mu pfifadila hodnotu 5. Jako firma je nejlepsi ve spolupraci
v co-creation se zdkazniky, kdy jim umoziuje jedineCnou prileZitost na zéklad¢ skice
¢1 fotky, aby jim byl vyroben vyrobek podle pfani, a proto je ohodnocena 10. Stranky jsou
prehledné a jasné, proto jsem zvolila 10 u tohoto kritéria. Hodnotu 5 jsem zvolila

u posuzované hodnoty dodaci lhiity, protoZe je v rozmezi 3-20 dni.
Klenoty Koral

Ohodnoceni 5 jsem ptidélila u kritérii ceny, druhy prodeje a funkénosti stranek. Ceny jsou
ve srovnani s ostatnimi konkurenty primérné, a proto jsem vyhodnotila tuto firmu 5. Klenoty
Koral nabizi své zboZi pouze prostiednictvim kamenného obchodu, takZe jsem jim dala
hodnoceni 5. Stranky maji ve starsi kvalit€ a Casto chybi lepsi popis u jednotlivych kategorii,
a proto hodnotim tohle kritérium hodnotou 5. OvSem u této spolecnosti jsem 1 zvolila
hodnotu 0 a to diky kritériu dodaci lhita, protoZe spolenost nabizi pouze vyrobky
prostiednictvim kamenného obchodu. Klenoty Koral se zabyvaji prodejem jak zlatych,
tak 1 sttibrnych Sperki, oproti Gemmaxu 1 Zlatému slonovi, kteti se zabyvaji pouze prodejem
zlatych Sperkt, a proto jsem pftifadila hodnotu 8. Spole¢nost umoziuje svym zakaznikiim
vyrobeni Sperku na miru, avSak samotny zakaznik musi pfijit s ndvrhem do kamenného
obchodu. Ve srovnani se Zlatym slonem, ktery tuhle moznost poskytuje i prostiednictvim

online, tak vzhledem k tomuto atributu ptifazuji hodnotu 8.



Adanito

Na druhé pticce ve srovnani kritéria u ceny se nachazi firma Adanito. Spole¢nost nabizi
vyrobky s niz§im cenou nez Gemmax, avSak z vyssi oproti Zlatému slonovi a Klenotiim
Koral. Blize se vSak blizi k cenam u Klenoti Koral, takze proto jsem je ohodnotila 6.
Nejvyssi ohodnoceni jsem u firmy zvolila u kritéria druh prodeje, Sife sortimentu a dodaci
lhity. Firma poskytuje své vyrobky zdkazniklim formou e-shopu i kamenného obchodu,
proto je pfidélena hodnota 10. Oproti pfedchazejicim konkurentim Adanito nabizi svym
zakaznikiim nejrozsifencjsi sortiment zbozi, proto jsem zvolila hodnotu nejvyssi a to 10.
Také oproti prechéazejicim spolecnostem poskytuje jedine¢nou hodnotu ve formé dodaci
lhity ihned do 10 h v pracovni dny, tudiz toto kritérium mé ohodnoceni opét 10. Avsak
hodnotici prvek co-creation je nulovy u této firmy, protoZze neposkytuje zddnou podobu
spoluvytvareni se zdkazniky, ¢imZ se vyrovnava s firmou Gemmax. Webové stranky mayji
v lepsi kvalite, néz Klenoty Koral, avsak jsou neptehledné v oblasti filtrti, kdyz zdkaznik si
ur¢i n¢jakou preferenci, tak ho to automaticky ptehodi na uréité vyrobky, ale kdyby si chtél
zakaznik navolit vice preferenci, tak se po kazdé musi vracet do oblasti filtrli, proto jsem

zvolila 5.
Qitko

Ve srovnani s firmou Kordlky maji ceny vys$i, tudiz pro firmu to ma lepSi pfinos,
takze hodnotim 10. Své zboZi nabizeji prostfednictvim jak kamenného obchodu, tak 1 e-
shopu, takZe opét hodnota 10. Qitko sice nabizi i zhotovené vyrobky z biZuterie, ale maji
ve srovnani komponentli mensi vybér zbozi nez Koralky, proto jsem zvolila hodnotu 6.
Svym zékazniklim nabizeji moznost kurzl, kde se nauci, jak si vyrobit své vlastni Sperky,
ale maji tuto formu placenou, takZe hodnotim cislem 6. Stranky maji neptfehledné
ve funkcionalité, kdyzZ si zdkaznik zvoli ur¢itou kategorii, tak se mu automaticky zneviditelni
uvodni menu, takze kdyby si chtél zdkaznik nakonec zvolit néco jiného, tak znovu se musi
pfesmérovat na uvod, proto jsem zvolila primérnou hodnotu. Dodaci lhitu maji delsi

ve srovnani s ostatnimi, takze jsem zvolila hodnotu 5.
Koralky

Firma koralky ma nejvys$si ocenéni u dvou kategorii: druh prodeje a funkénost. Firma
zprostiedkovava své vyrobky prostfednictvim kamenného obchodu i e-shopu, takze proto
zvoleno nejvyssi ohodnoceni. Zakazniklim na webovych strankach poskytuji spolutvorbu

prostiednictvim video navodi i foto navodl, jak si mohou vyrobit své vlastni Sperky



z bizuterie, avSak zakaznik musi investovat svij Cas, aby si zhotovil své dilo podle svych
ptedstav, a proto hodnotim 6. Dodaci lhiitu maji do 3 dnti, proto jsem zvolila ohodnoceni 8.
Spolecnost Koralky sice nenabizi hotové vyrobky na webovych strankach, ale maji vétsi
sortiment vybéru u komponentt, a proto jsem zvolila hodnotu vyssi nez u Qitka. Ceny maji

niz8i nez spolecnost Qitko, tak proto volim hodnotu 8, i kdyZ se ceny lisi jen o par korun.



PRILOHA P II: NAVRHY BUSINESS MODELU

Prvni iterace vznikla béhem 15 minut, kdy to byl mtij prvotni navrh. Nasledné jsem d¢lala

korekce tohoto navrhu, které vedly k jeho upravé az do paté iterace. Pfi upravach jsem

postupovala postupnou analyzou rozboru dotaznikového Setfeni, rozboru konkurence,

SWOT analyzy, PEST analyzy a hodnotové analyzy. Pat4 iterace byla zdsadn¢ zménéna

po konzultaci s mym vedoucim bakalarské prace, ve které¢ doslo ke zménam stavebnich

prvki jako zakaznické segmenty, problémy, feSeni, struktura nakladl a neférova vyhoda.

Problémy Reseni Hodnotova nabidka Neférova vwwhoda |Zdkaznické segmenty
. . . Cilené prevazné Kdo nakupuje
Viyrobek na miru Web Co-creation pro Zeny Sperky
Klic ové metriky Kandly
Prodang mnoZstvi Webova stranka
Struktura niakladd Zdroje prijmu
Webova stranka Virobky ze &perki

Obrazek 25: Prvni navrh business modelu (vlastni zpracovani).
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Struktura nakladu

Komponentyze Sperkd

Zdroje prijmu

Prodej spolutvorby

Obrazek 26: Druhy navrh business modelu (viastni zpracovani).




Problémy

Vrobek na miru

Reseni

Viytofeni e-shopu

Hodnotova nabidka

Umoznéni zykaznikovi

Neférova vwhoda

Cilené prevazné

Zakaznické segmenty

Komponentyze Sperkd

pro Zeny Kdo nakupuje
= konfigurdtorem, spoluwtvaieni Mlads lidi sperky z bizuterie
Nedostatek ktery propoji zdkazniky] ViTobkl 2e Sperku ade lidi
casu s producenty Lidé, ktefi preferuji
Y iZuteri Prevazng Zen
UmazZné&ni interakce wrobky z biaiterie Y
mez zakamiky Klitove metrik Kandly
; i iCove metri
a wyrobci y Webova stranka
Prodang mnoZstvi Socidlni sitd
I Reference na
Mavstéwnost e-shopul socialnich siti
Struktura nakladu Zdroje prijmu
Webova stranka Doprava

Prodej spolutvorby

Prodej haotowich virobkd

Obrazek 27: Treti navrh business modelu (vlastni zpracovani).

Komponentyze Sperkd

Zameéstanci

Majem skladowych prostor

Mecekané naklady

Problémy Reseni Hodnotova nabidka Neférova vihoda |Zakaznické segmenty
. Prodej & perki Cilené pfevazna i
Omezend nabidka | Wivofenie-shopu ghi " Kdo nakupuje
#ddanych produkid onfine pro zeny nauénice a
E-shop umoziujici Esho naramky z biZuterie
funkci konfigurace | Uplatnéni vastniho P
Malo £asu pro vib&r L tviréiho potencidiu Lirdé, kteﬁg[eferyji
svého 3perku Umo:meni interakce wrobky z bifuterie PrevasnE 3
mez zikazniky a .. revazne zeny
- . Umoznéni
wrobci . .
Medostatek e-shopu zdkazniko .
e e-shop I . spoluwtvaieni Kanaly
umaozZnujici Klicove metriky ‘Tobkii ze &perkd) L.
spolutvorbu Vi p Webovd stranka o
. e Kreatini zakaanici
Denni trby Socidlni sité
Mavitéwmost e-shopu Reference na
za den socidlnich sitich
Doporuceni znamého
Struktura nakladd Zdroje prijma
Webova stranka Doprava

Prodej hotovich wrabki

Prodej nawrZenych wrobki

Obrazek 28: Ctvrty navrh business modelu (viastni zpracovani).



PRILOHA P III: PROPOCTY NAKLADU ZA MATERIAL

V nize uvedenych tabulkdch uvadim podrobnéjsi propocet nakladli za material.

Tabulka 11 Struktura nakladi jednotlivych komponentt (vlastni zpracovani).

Komponenty Rozmér Pocet kusi Cena Pocet Cena
(1ks) v baleni v K¢é baleni v K¢é

Néusnicové 21x17mm 3 18 35 630
afrohacky
NéusSnicové hacky 14x10mm 2 20 50 1 000
mechanické
Bizuterni 10 mm 3 15 10 150
karabinka
Spojovaci krouzky 4 mm 20 10 10 100
Celkem 63 1 880

Tabulka 12 Struktura nakladi potfebného materidlu (vlastni zpracovani).

Material Rozmér | Pocet kusu | Cena v K¢ | Poéet baleni | Cena v K¢
(1ks) v baleni
Nylonové nité 66 m 38 - -
Bizutérni klesté - 160 - -
Ketlovaci jehla 20x0,5 7 200 1 400
mm
Celkem 205 1400

Tabulka 13 Struktura nakladii igelitovych pytlikt (vlastni zpracovani).

Igelitové pytlicky Rozmér (1ks) Pocet ks Cena v K¢
4x6cm 100 29
6x8cm 100 39
8x12cm 100 49
10x15cm 100 69
Celkem 186




Tabulka 14 Struktura naklada jednotlivych koralk (vlastni zpracovani).

Koralky

Barva Rozmér

na 1 ks

Pocet kusi/g

na barvu

Cena za

ks v K¢

Cena

v K¢

Swarovski

bila, zluta, 3 mm
oranzova, fialova,
hnéda, zelena,
¢erna, modra,

dervena, razova

10 ks

160 16

Voskové (smés)

bila, zluta, 6 mm
oranzova, fialova,
hnéda, zelena,
¢erna, modra,

Cervena, rizova

30 ks

320 32

Cinové

bila, Zluta,
oranzova, fialova,
hnéda, zelena,
¢erna, modra,

¢ervena, rizova

45 ks

3240 72

Strasové

stiibrna

30 ks

180 6

Drevéné

bila, Zluta, 6 mm
oranzova, fialova,
hnéda, zelena,
¢erna, modra,

cervena, rizova

30 ks

180 18

Celkem

4 080 144

Tabulka 15 Struktura nakladt bublinkovych obalek (vlastni zpracovani).

Igelitové pytlicky Rozmér (1ks) Pocet ks Cena v K¢
9,5x16,5 cm 100 117
15x21,5 cm 100 158

Celkem 275




