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Souhrn

Tato prace se zabyva popisem a hodnocenim krizového fizeni a analyzou
nastalé krizové situace. V Gvodni casti jsou vysvétleny zakladni pojmy
problematiky krizového fizeni. V dal$i casti je popsana strategie analyzované
spolecnosti. Treti Cast se zabyva analyzou rizik a jejich prevenci. Posledni

kapitola je vénovana analyze nastalé krizové situace v jedné z Casti spolecnosti.

Klicova slova

Krizové fizeni, krizovy management, analyza krizové situace, analyza

rizik, riziko, hrozba.

Crisis management

Summary

This report is dealing with the definition and evaluation of the crisis
management and a crisis situation that has occurred. In the introduction, the basic
terms of the crisis management problematic are being explained. The next part is
dealing with the analysed society’s strategy. The third part concerns the risk
analysis and its prevention. The last chapter is dedicated to the crisis situation that

has occurred in one part of the society.

Keywords

Crisis management, crisis situation analysis, risk analysis, risk, threat.
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1. Uvod

Cinnosti ¢lovéka jsou ohrozovany nezadoucimi jevy, proti kterym se pii
kazdé Cinnosti snazi riznymi zplisoby chranit. Stejn¢ tomu tak je i u spolecnosti.
Kazda spolecnost se snazi chranit své aktivity proti nezddoucim jevim. Tato
ochrana vstupuje do systému fizeni kazdé spole¢nosti a predstavuje jeji nedilnou
soucast. Pro uceleny a dlouhodoby piistup k ptedchazeni krizi a jejich feSeni byly

zformovany obory krizové planovani a krizovy management.

V této praci se snazim po teoretickém uvodu do problému popsat
spolecnost PIXmania, jeji principy, pfistupy k okolnimu prostiedi, strategie,
prevence krizi a zpsoby ochrany pied okolnimi hrozbami. V posledni ¢asti prace

analyzuji pfipad pocinajici krize jedné z Casti (zemi) této spolecnosti.

PIXmania je mezinarodnim internetovym obchodem prodavajici
elektroniku, ve kterém jsem stravila 7 mési¢ni staz v ramci studia na Univerzité

Pardubice s programem Erasmus.

Pro tuto praci jsem nejvice Cerpala zredlného pracovniho prostiedi

spolecnosti a ziskanych zkuSenosti béhem mé staze.

Data pro tuto praci jsem ziskala z vnitinich programi spolecnosti a
upravila takovym zplsobem, aby byl zachovan smysl této prace, a aby byla
zachovana duveémost pouzitych dat. Z tohoto divodu neni v praci nazvana

analyzovana ,,zem¢&* svym jménem.

Cilem této prace je popis hrozeb ohrozujicich internetovy obchod
Pixmania jako celek, tak jeji jednotlivé ¢asti (zeme). Urcit pfic¢iny pocinajici krize
v jedné ze zemi, v které Pixmania obchoduje, a z téchto poznatkli vyvodit nutné

kroky k vyvedeni z krize.



2. Problematika krizi obecné

V této kapitole se budu vénovat nékterym zakladnim pojmim z oblasti
krizového fizeni, pfi¢inami krizi, jejich prevenci, cili krizového fizeni a zplsoby

analyzy prostiedi spolecnosti, ktera je ohrozovana hrozbami.

2.1. Zdkladni pojmy

I ptes pouzivani rizné terminologie v oblasti krizového fizeni, miize fici,
ze na pocatku nezadouciho jevu je vzdy hrozba, kterd existuje nezavisle na
ohrozeném objektu ¢i osobé a velikost této primarni hrozby definovat jako
schopnost zptsobit skodu. Pti hodnoceni vyznamnosti hrozby musime také vzit
v potaz interakci mezi hrozbou a potencionalné ohroZzenym objektem. Vyznamné

pak pro objekt budou piedevsim hroby Casové a prostorove blizké.
Hrozby mtizeme roz¢lenit do dvou zékladnich skupin:
- umyslné (napf. podvod, kradez atd.),
- neumyslné (napi. ptirodni mimoiadna udalost, nedbalost atd.).

Dalsim, neméné dilezitym pojmem v oblasti krizového fizeni, je pojem
riziko. Rizikem se rozumi nebezpeci Skod v souvislosti s hrozbou. Riziko mizeme
definovat jako pravdépodobnost vzniku Skody, velikost Skody, odchylku od

zadouciho jevu, nebo také jako miru ohrozeni objektu, které vede ke Skode.
Riziko $kody miizeme snizit prevenci, kterd mize mit povahu:
- aktivni — potencionaln¢ snizuje ucinek na objekt pted aktivaci hrozby,
- pasivni — jedna se o omezeni vysledné ztraty po aktivaci hrozby .

Aktivni prevence zahrnuje odstranéni nebo sniZeni hrozby, ale také
zvySeni odolnosti objektu. Naopak pasivni prevence zahrnuje zdsah pfi ptisobeni
hrozby, po vzniku mimotradné udalosti ¢i krizové situace a likvidaci s omezenim

vzniku dal$ich $kod.



Krizi mizeme charakterizovat jako pokles stavu do urovné, kdy vznika

nebezpeci. Krizi s velkym rozsahem pak nazveme katastrofou.

Management kazdé organizace se sklada z mnoha ¢asti, které jsou casto
odlisné a nekdy se jejich zajmy dostavaji do stfetu. Stava se, ze jeden pfistup
dulezit¢ divat se na vSechny styly, pfistupy, ¢i Casti managementu jako na

komplexni celek. Ne jinak tomu je také u krizového managementu.

Krizovy management je tvotfen souborem specifickych pfistupti a metod
slouzicich manazerGm podniku k zvladnuti situaci pfi plsobeni neptiznivych
vlivii na spolecnost. Pfedmétem krizového managementu je tedy zvladnuti

krizovych situaci, mimotadnych udalosti a katastrof rizného rozsahu.

V krizovém fizeni manazefi Casto stoji pred situaci, kdy je zapotiebi
neprodlené Celit souboru problémut ohroZujicich organizaci. Jde sice o podobnou
situaci jako pfi normdlnim fizenim, avSak stézejni roli zde hraje faktor casu.
Nutnost okamzitého zasahu vyplyva z naléhavosti feseni, kdy je bez okamzité

reakce ohrozena ¢innost kolikrat celé organizace.

V krizové situaci se Casto jedna o tzv. kruhovou zavislost problémil, kdy
napiiklad insolvence odbératele vyvola nedostatek penéznich prostredki, ktery je
divodem nemoznosti nakupu surovin, coz ohrozuje vyrobu. Bez vyroby nejsou
zajistény piijmy penéznich prostfedkti a timto zplsobem se cyklus opakuje
neustale dokola, dokud management spolecnosti nenajde feSeni, nebo do tpadku

spolecnosti.

Faze Zivota podnikatelského subjektu

Kazdy podnikatelsky subjekt prochézi jednotlivymi fazemi existence

podnikatelského subjektu. Tyto faze jsou nasledujici:

- zrod podnikatelského zdméru,
- vypracovani planu podnikatelského zaméru (obvykle vcetné financniho

planu),
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- vybér vhodného typu spolecnosti, poptipadé sepsani spolecenské smlouvy
(v CR se nejéastéji jedna o obchodni spolecnosti, jejichz podminky
zalozeni jsou dany Zakonem ¢. 513/1991 Sb., Obchodni zékonik, ve znéni
pozdgjSich predpist),

- zapis spole¢nosti do Obchodniho rejstiiku (pro spolecnosti u kterych to
zakon vyzaduje),

- realizace podnikatelského zdméru — pfi realizaci podnikatelského zaméru
spoleCnost obvykle prochazi fazemi ristu, zralosti, krize, sanace,
uzdraveni,

- zanik nebo zruseni podnikatelského subjektu,

- vymaz spolecnosti z Obchodniho rejstiiku (pokud v ném byla zapséana).

Pii realizaci podnikatelského zdméru spolecnost obvykle prochazi
nékolika fazemi zivota. Pokud podnik piezije prvotni fazi své existence, prechazi
obvykle do faze rustu, jejimz typickym znakem je stoupajici pocet zakaznikd,
zvySujici se obrat, zisk, ale casto také navyseni nakladd vynakladanych predevsim
na zvySeni podilu na trhu a ziskani pevného postaveni. Jedna se pro podnik o
velmi narocnou fazi jak po strance ekonomické, tak organizacni, proto by nemeéla

trvat moc dlouho, aby podnik nevycerpala.

Dalsi fazi je zpravidla faze zralosti, ktera je charakterizovana predev§im
snahou spolecnosti o udrzeni ziskanych pozic. V této fazi se organizace stava
plnohodnotnym hrac¢em trhu a obvykle svadi tvrdy boj s konkurenci. V této fazi je
efektivnost, a ptipravit s dostatecnym piedstihem novou strategii, aby se nedostala

ptes fazi poklesu az do upadku.

Pokud spolecnost nestaci dostate¢né reagovat na ménici se situaci na trhu,
zacne prochazet fazi zivota nazyvanou z pocatku pokles a pii prohloubeni tohoto
poklesu zaciname mluvit o krizi podniku neboli tipadku. Tuto fazi je mozné

rozdélit do Ctyft etap s nasledujicimi charakteristikami:
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1. Pocatecni etapa

- klesajici pfijmy

- rostouci naklady

2. Etapa priibéhu

- zvySujici se objem uvérh
- rostouci objem splatek

- ztrata pozice na trhu

3. Pokrodila etapa

- zvySeni urokovych sazeb

- ztrata moznosti bankovnich tvéra

- chybéjici finan¢ni prostiedky pro rozvoj a udrzeni spolecnosti
- pocatek platebni neschopnosti

- sniZzovani zasob

- odprodej dlouhodobého hmotného majetku

- omezeni nakupt
4. Zavérecna etapa

- platebni neschopnost

- spolecnost se stava ztratovou

- chybéji penézni prostiedky na pokryti fixnich nakladt

- objevuje se problém vzajemného obvifiovani v managementu podniku

- problémy uvniti podniku ovliviluji vztahy s obchodnimi partnery

V kazdé z vyse uvedenych situaci miizeme jiz fici, Ze je spolecnost v urcité
krizi. Je zapotfebi neprodlené hledat nova feseni, kterd zméni dosavadni pfistup

managementu a povedou k odvraceni krize, zaniku ¢i zruSeni spolec¢nosti.

V kazdé ze Ctyf etap se otvird prostor pro krizovy management. Kazda
etapa bude vyzadovat jiny pfistup, ale pokazdé bude hlavni roli hrat faktor Casu,

ktery bude determinujici pro budoucnost spolecnosti.
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2.2 Pric¢iny krizi
V zasad¢ jsou krize rozdélovany do dvou skupin na krize vnitini a vnéjsi.

Tyto krize vychézeji z aktivit organizace a z aktivit a zmén okoli, které se ptimo

nebo zprostitedkované organizace dotyka.
Vnitini krize mohou byt:

- finanéni krize

- personalni krize
- krize know-how
- materialni krize

- krize ve vyrobé

- krize managementu
Naopak vnéjsi krize mohou byt:

- krize dodavatele

- krize odbératele

- krize odbytova

- legislativni krize

- krize v konkurenci

- monetarni krize

Jednou, z casto podcenovanou, pfi¢inou krize mohou byt zaméstnanci,
pokud jsou nespokojeni s pracovnimi podminkami, odejdou ve velkém poctu na

rodi¢ovskou dovolenou, nebo pokud je zaméstnanecka fluktuace pfili§ vysoka.
Neni mozné fici, kterd zpfi¢in krize je pro organizaci obecn¢

a na ostatnich okolnostech, které mohou riziko krize/krizi ovlivnit.

Zakaznici neboli odbératelé mohou byt pfi¢inou krize podniku, pokud
pozaduji nizsi ceny, vyssi kvalitu pfi zachovani ceny, krat$i dodaci terminy, vétsi
objem dodavek, ztrati zajem o stavajici vyrobky ¢i sluzby, nebo pokud se

dostanou do platebni neschopnosti ¢i pokud se zméni jejich kupni sila.
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Organizace se mize dostat do krize jak pii snizeni, tak pfi zvySeni kupni
sily svych zdkaznikl. Pokud se kupni sila obyvatelstva snizi, zdkaznici si nebudou
moci dovolit zbozi vyrabéné spolecnosti, respektive poskytované sluzby. Pokud
vSak spolecnost naptiklad vyrabi podifadné vyrobky a kupni sila jejich zakazniki

se zvysi, zakaznici prejdou na zbozi s vyssi kvalitou.

Krize vyvolanad dodavateli mize piijit naptiklad pii zaniku dodavatele,

pokud dodavatelé pozaduji vyssi ceny nebo prodavaji nizsi kvalitu.

Vyvolat krizi mohou také novi konkurenti, zména strategie soucasnych

konkurentt, nebo cenova valka.

Dalsimi pti¢inami krize mtze byt naptiklad nova legislativa, nova politika

dotaci, ¢i zména ménového kurzu.

Podnik se do krize obvykle dostava postupné. K typickym signalim

krizového stavu naptiklad patfi:

- Nerealny business plan — podnik investoval do nové produkce, ktera se
vSak na trhu neuplatni. Na investici si vzal uvér, ktery nebude schopen
splacet a propukne krize.

- Zastaveni investic z diivodu dobrého prodeje soucasné produkce. Tim
soucasna produkce zastarava, coz je kompenzovano snizenim cen a coz
zpusobuje pokles zisku a podnik tak nema dostatek provoznich prostiedka.

- Je-li majitel podniku zvykly na vyssi zisk z investovaného kapitalu, nez
skute¢n¢ dosahuje, zacne ¢astecné rozprodavat ziskové ¢asti podniku. V
podniku ztstanou méné efektivni provozy a podnik se velmi rychle zacne
blizit krizi.

- Vlastnik podniku chce zajistit zisky i za cenu likvidace podniku — vnuti
nevyhodné odbératele a dodavatele, majetek podniku pouzije jako zastavu,
volné finan¢ni prostiedky nevyhodné investuje nebo ptjci. Podnik tuto

zatéz neunese a blizi se krizi[4].
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2.3. Predchazeni krizi

Systémt pro predchazeni krizi je mnoho. Nejvice pouzivanymi a
v odborné literatute nejcastéji citovanymi jsou predevsim interni audit, controlling

a vnitini kontrola.

2.3.1. Interni audit

Interni audit je nezavisla, objektivni, konzulta¢ni cinnost, kterd se
zaméfuje na priddvani hodnoty a zdokonalovéni procesti organizace. Pfinasi
systematické metody a pristupy k hodnoceni a zlepSovani ¢innosti systému fizeni
rizik, fidicich a kontrolnich procest a spravy a fizeni organizace, ¢imz napomaha

spolecnosti dosahovat jejich cila.

Interni audit je obvykle pifimo podfizen vedoucimu organizace, ktery
zodpovida za jeho funkéni nezavislost. Proto, aby mohlo byt oddéleni interniho
auditu zcela nezéavislé na vSech ¢innostech podniku, je dodrzovano organizacni
oddéleni od struktury podniku. Tato nezavislost interniho auditu auditorovi
umoznuje vyjadieni nestranného a objektivniho nazoru bez jakychkoliv vnitinich

¢i vnéjsich vliv.
Zakladni ukoly interniho auditu pfedevsim jsou:
- provadéni permanentnich analyz podniku se zamétenim na jeho fizeni,

- kontrola plnéni pfijaté politiky podniku, podnikovych norem a rozhodnuti

vedeni podniku,
- sledovani a revidovani kontrol na vSech trovnich podniku,

- informovani vedeni podniku o zjisténych odchylkach a anomaliich, které

byly zjistény, v€etné navrhi na zpisob jejich odstranéni,

- vyhodnocovani vyuziti disponibilnich zdroji vcetné¢ lidskych pro

dosahovani podnikovych cila[9].
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2.3.2. Controlling

Controllingu nepftislusi jen kontrola podnikovych Cinnosti, tak jak tomu je
u interniho auditu, ale je na néj ¢astecné preneseno jejich planovani, koordinace
jednotlivych dil¢ich planti, organizovani a kontrola informaénich toki. Casto
zaménovan s internim auditem, controlling na rozdil od interniho auditu, neni

nezavislym subjektem, ale je soucasti struktury podniku.

Controlling je systém pravidel napomahajici dosazeni podnikovych cild.
Utelem je véasné varovani a zabranéni neéekanych negativnich vlivi, které na

organizaci puisobi.
Controlling miizeme rozdé¢lit do dvou ¢asti:
- strategicky controlling — podili se na zpracovani strategie podniku,

- operativni controlling — je zaméfen na zjiStovani odchylek pfi

dosahovani podnikovych cili a jejich realizaci.

2.3.3. Vnitrni kontrola

Vnitini kontrola je soubor metod a postupti, které jsou aplikovany v ramci
kontroly fizeni podniku a jsou nedilnou soucasti podnikového fizeni. Vnitini
kontrola ma napomahat, pomoci kontrolnich mechanismti, k zabezpeceni
dodrzovéani internich norem, obecné¢ zavaznych pravnich norem, spravného
vyuzivani zdrojli, ochrany majetku a dosahovani stanovenych cili. Ukolem

vnitini kontroly je pfedevsim preventivni pisobeni.

24. Analyza podnikatelského prostiedi

Prvni analyza podnikatelského prostiedi je obvykle provadéna jesté pied
ziizenim spolecnosti, a to ve fazi vypracovavani planu podnikatelského zdméru, a

poté zpravidla provazi organizaci po cely jeji Zivot.

Hlavnim elementem analyzy jsou informace, které jsou ziskavany, tiidény,

zpracovavany, prendseny, vyuzivany a ukladany. Ucinnost analyzy je funkci
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kvality informaci. Do této funkce vstupuji jako proménné piedevsim: typ

informaci, jejich mnozstvi, spolehlivost, uplnost a v€asnost.

Kwvalita analytickych ¢innosti se ptimo promita do kvality fidiciho procesu,
predevsim pak do procesu rozhodovani. Kazdy subjekt si vytvafi cileny model

informaci a prostfednictvim funkce organizovani si zabezpecuje informacni tok.

Analyza podnikatelského prostfedi ma kromé jiného za tkol odhalit
hrozby, které se vyskytuji v podnikatelském prostiedi a urcit velikost a charakter

rizik, které budou spojeny s ptislusnym rozhodnutim.

Aby byla analyza podnikatelského prostfedi efektivni, je zapotfebi, aby
byla provedena vcas s nezbytnym ¢asovym piedstihem, ktery je nutny pro reakci

fidiciho subjektu i fizeného objektu.

2.4.1. SWOT analyza

SWOT analyza je jednou znejznaméjSich a nejpouzivanéjSich analyz
hodnoticich okolni prostfedi podniku. Jejim cilem je identifikace rozsahu, kterym
v soucasnosti organizace podporuje schopnost uspésné se vypotadat s hrozbami a

prilezitostmi vnéjsiho prostiedi.
SWOT analyza je analyticka metoda obsahujici dvé diagnostiky:

Externi diagnostika — identifikuje okolni pfilezitosti a hrozby. Muze byt
stanovena za pomoci napfiklad strategické analyzy, Pestelova modelu, nebo

konkuren¢ni analyzy Michaela Portera.

Interni diagnostika — identifikuje silné a slabé stranky podniku
v strategickych ¢innostech. Muze byt stanovena za pomoci napiiklad modela

strategickych analyz, benchmarkingu nebo analyzy kulturniho prostiedi.
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Obrazek 1 Matice SWOT

Pozitivni Negativni
pro dosaZeni cili | pro dosaZeni cili

Interni puvod S w
P silné stranky slabé stranky
0] T
Externi pu .
xterni puvod prilezitosti hrozby

Zdroj: predndsky V. Halka, Univerzita Hradec Krdlové

Silnymi strankami podniku jsou pozitivni vnitini podminky, které
umoznuji podniku ziskat ptfevahu nad konkurenty, tzv. konkuren¢ni vyhodu.
Muize to byt napiiklad pristup k levnéjSimu ¢i kvalitngjsimu materialu, dobré
finan¢ni a partnerské vztahy, distribu¢ni kanaly, vyspéla technologie, patenty,

nebo team Spickovych expertd.

Slabymi strankami podniku jsou negativni vnitini podminky, které mohou
vést k prevaze konkurentli. Mize se naptiklad jednat o omezeny nebo zamezeny
pfistup k materidlu, =zastaralé technologie, umisténi podniku, nedostatek

kvalifikovaného personalu, nebo o financni zatizeni.

Prilezitostmi jsou souc¢asné nebo budouci podminky v prostedi, které¢ jsou
pfiznivé pro soucasné ¢i potencionalni vystupy spolecnosti. Pfiznivymi podminky
mohou byt zmény v legislativé, rostouci pocet potenciondlnich zékaznikl, vyvoj
novych technologii, nové trendy. Ptilezitosti by mély byt posuzovany predevsim

z dlouhodobého hlediska vyvoje okolniho prostfedi a jeho vlivu na organizaci.

Hrozby jsou soucasné nebo budouci podminky v prostfedi, které jsou
nepiiznivé pro soucasné ¢i potenciondlni vystupy spolecnosti. Nepiiznivé
podminky mohou byt zplsobeny legislativnimi zménami, vstupem silného

konkurenta, usnadnénim vstupu do odvétvi, ¢i poklesem poctu zakaznik.

SWOT analyza poskytuje manaZerim spolecnosti logicky ramec pro
hodnoceni soucasné a budouci pozice organizace. Diky takovémuto hodnoceni tak

manazefi mohou snadnéji zvolit vhodnou strategii pro budouci vyvoj podniku.
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Nejvhodngjsi je provadét SWOT analyzu pravideln€, coz umozni manazerim

porovnavat vysledky jednotlivych SWOT analyz v Case.

2.4.2. Konkurenc¢ni analyza Michaela Portera

Jak bylo zminéno vySe, externi diagnostika SWOT analyzy muize byt
zalozena na konkuren¢ni analyze Michaela Portera. Mtze tedy odhalit hrozby a

prilezitosti, které se nachazeji v okoli organizace.

Model péti sil Michaela Portera predstavuje zakladni faktory ptisobici na

firmy a ovlivitujici ziskovost odvétvi. Hrozbami jsou:

- silnd konkurence mezi podniky neboli intenzita konkuren¢niho rivalstvi,

protoze omezuje firmy pfi zvySovani cen a dosahovani vyssiho zisku,

- velkd smluvni moc zakaznikid/kupujicich, ktera tlaci dolti ceny, zvySuje

pozadavky na kvalitu zbozi a servis,

- velkd smluvni moc dodavatell, ktefi mohou zvysit ceny a podnik se

tomuto zvySeni musi podridit a zaplatit, nebo pfistoupit na nizsi kvalitu,
- existence substitutt,
- novi Ucastnici vstupujici na trh.

2.4.3. Analyza ohroZeni

Ohrozeni mizeme definovat jako situaci, kterd na zaklad¢ neptiznivého
vyvojového trendu muze vést v piipadé absence ochrannych aktivit k naruseni
firmy. Ohrozeni firmy se zpravidla cleni dle zavaZznosti dopadi a
pravdépodobnosti vyskytu. Tuto situaci muzeme zobrazit pomoci matice

ohrozeni.
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Obrazek 2 Matice ohrozeni

U¢inky na organizaci
Pravdépodobnost
. hrozuiici
vzniku Negativni 0 l:ozujl,u Znicujici
existenci

Vysoka P5 P6 P8
Stiedni P2 P3
Mala

Zdroj: Bélohlavek F., Brno 2006
Obvykle plati, ze celkové ohrozeni roste spolecné s poctem

potencionalnich hrozeb (P1 az P8), tedy v matici ve sméru vpravo nahoru. Matici

1ze tak rozdé¢lit do tii pasem:
- nejrizikovéjsi pasmo
- rizikové pasmo

- negativni pasmo

Management spolecnosti musi pfijmout takovou strategii, kterda ochrani

organizaci predevsim pred vznikem znicujicich krizi v dtsledku rozvinuti hrozeb

z nejrizikovéjsiho pasma, avsak by nemél podcenit zadnou z hrozeb, at’ jiz jeji

umisténi v matici ohrozeni je na jakémkoliv miste.

2.5. Cile krizového rizeni

Cilem krizového managementu je co nejrychlejsi vyfeseni krizové situace

a nejcastéji zachovani podnikatelského subjektu. Nekdy se vSak muze stat, ze je

vyhodnéjsi dovést podnik k jeho zdniku. V takovém piipadé bude cilem krizového

managementu dovést podnik k jeho zaniku s co nejmensimi dopady na ostatni

subjekty v systému. Krizové fizeni mize tedy mit v zasad¢ dva odlisné cile:
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1. Revitalizovat spole¢nost

- provést takové soubory opatieni, které povedou k zabranéni zaniku nebo
zruSeni spolecnosti. V takovém pfipadé¢ majitelé spoleCnosti veri
v moznost budouci prosperity spolecnosti, nebo jsou motivovani kritériem

zachovani zaméstnanosti.
2. Likvidace spolecnosti

- provést takové soubory opatfeni, ktera povedou k zaniku ¢i zruSeni
spolecnosti, tedy k vymazu spolecnosti z Obchodniho rejstiiku, pokud
vném byla zapsana. Cilem je vtomto pfipadé ziskani co nejvétsiho
mnozstvi finan¢nich prostredkil, poptipadé co nejmensi dopad na okolni

subjekty.

Predpokladem pro vyfeSeni krizové situace je podpora vlastnikl
spolecnosti a nasledné top managementu (poptipad¢ krizového Stabu) ktery bude

zmény vykonavat. Pro dosazeni cild je nutné respektovat nasledujici pravidla:

- urCeni klicovych manazerd, kteti budou pracovat na vyvedeni podniku
z krize

- do cela spolecnosti musi byt jmenovan Clovek, ktery se dokaze rychle
rozhodovat na zaklad¢ informaci, které jsou Casto nedostacujici, ktery je
pragmaticky a intuitivni

- musi byt jasné stanovené pravomoci, kompetence, hodnoceni a pravidla,
které budou platné po celou dobu krizového fizeni

- musi byt vzdy prosazovany z4jmy podniku jako celku nad zajmy lokalnimi
¢i osobnimi.

- zachovani smyslu poslani krizového tymu, kterym je vzdy vyvedeni firmy

z krize a to jakymkoliv zpisobem([4,7].

Vybér a efektivni provadéni Cinnosti hraje v krizovém fizeni rozhodujici
roli. Pfi krizovém fizeni neni zpravidla cas feSit koncepcni problémy a cas
nezbyva ani na feSeni vSech operativnich problému. Proto je dilezité nezapominat

na tzv. Paretovo pravidlo, zndmé pod ndzvem "20 : 80". Toto pravidlo formuloval
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italsky ekonom Pareto. Podle n¢j, kdyz feSeni vSech naléhavych ukolt spotfebuje
100 % casu, pak feseni 80 % problému spottebuje 20 % ¢asu a zbyvajicich 20 %
problémi spotiebuje 80 % casu. Proto se nové vedeni musi soustfedit na 80 %

problémi a zbyvajicich 20 % problémt védomé odlozit[4].

2.6. Rizeni v krizovych situacich

Rizeni v krizovych situacich je odli$né od Fizeni v situacich b&znych, kdy
podnik krizi neprochazi. V bézné situaci je fizeni provadéno o jeden, maximalné o
dva stupné nize. V situaci krizového fizeni je toto fizeni prohloubeno o vice
stupii. Pro fidicitho pracovnika to tedy znamena, Ze pravidelné, popiipadé¢
nahodile, kontroluje nejen své piimé podiizené, ale i podfizené jeden a vice
stupiii pod nimi. Pfi kontrole nizsich stupnd je vSak velmi dualezité informovat
pfimého podfizeného, aby na pracovisti nevznikali zbytecné spory a

nedorozumeni.

V obdobi krizového fizeni je jesté vice nez v béZzném obdobi kladen diiraz
na komunikaci uvnitf podniku. Je zapotiebi najit ptistup prizplisobeny konkrétni
situaci k posileni kolektivni komunikace, aby byla co nejefektivnéjsi. To
znamend, aby kazdy dostal v€as spravné a Uplné informace, které ke své praci
potiebuje. Je také nutné posileni individudlni komunikace se vS§emi stupni fizeni,

nejen s pfimymi podfizenymi a spolupracovniky.
Charakteristika situace v obdobi krize:

- Casova tisenl

- vyssirizika

- nedostatecné, neptesné, ¢i faleSné informace
- nedostatek vhodného persondlu

- utilitarni feSeni (ne vzdy obecné€ optimalni)
- nestandardni metody fizeni

- kontinuita s pfedchozim stavem

stranky. Aby bylo mozné vyvést spolecnost z krize, je nezbytné ziskat pracovniky
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pro myslenku zmény. NejlepSim spolupracovnikem v dobé krize bude takovy
spolupracovnik, ktery chce zménu a bude tedy ochoten lehce pfijmout zmény,

které budou soucasti ,,protikrizové obrany* spolec¢nosti.

Organizacni zmény v obdobi krize jsou obvykle uskute¢iiovany na
nejvyssi urovni, tedy na trovni vrcholového managementu ovSem, mohou

postihnout v§echny stupné fizeni. Organizac¢ni a dalSi zmény se tedy zahajuji:

- nahote — z hlediska celé organizace to musi byt vzdy, v ptipadé kazdé
zmeény

- na stfedni urovni — dil¢i feseni, pokud je vrcholovy management v pofadku

- dole — tyto zmény mohou probéhnout i v ptipad¢, Ze stiedni troven

zustane beze zmén

V krizové situaci dochazi Casto ve spolecnosti k vzajemnému obvinovani
na urovni managementu. Tim dojde k nemoznosti konstruktivni spoluprace a
jedinym vychodiskem ¢asto byva personalni obména vedeni, kdy tikolem nového

vedeni je pfedevs§im vyfeSeni operativnich problémtl.

Druhou moznosti je vytvoreni tzv. krizového Utvaru. Krizovy Utvar mize
mit jen jediného pracovnika, krizového manazera, nebo ho miize tvofit vice
pracovnikt, ktefi jsou z pravidla nazyvani krizovymi inzenyry nebo techniky.
Pokud je krizovy utvar tvoren vice pracovniky, je do jeho struktury také zatazen
krizovy manazer, ktery je zpravidla v postaveni specialisty, analytika,

provadéjiciho navrhy na opatieni.

Dle typu organizace je definovano postaveni utvaru krizového
managementu v organizacni struktufe spolecnosti. Nejcastéjsi formou je Stabné-
hierarchicka struktura, ve které je $tab pfimo podfizen tediteli organizace a stoji
mimo vertikdlni organizaéni struktuie fizeni. Stabni pracovnici tak dostavaji
hlaSeni od utvart podfizenych ftediteli a na jejich zékladé zpracovavaji sva
stanoviska, ktera predavaji fediteli. Reditel se tak na zikladé stanovisek §tdbu
krizového fizeni rozhodne, jakd pfijme opatfeni. Druhou moznosti je, Ze Stab
krizového utvaru vydava zavazné pokyny, které maji vSak jen metodickou povahu
a jejichz vécnou stranku urcuje teditel.
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Jak jiz bylo feceno vyse, fizeni v situaci krize je odlisné od fizeni v bézné
situaci. Tabulka uvedena nize porovnava rozdily v fizeni bézné a krizové situace,
tak jak je popisuje Dr. Ing. Vitézslav Halek, MBA ve svych ptfednaskach na

katedfe managementu Univerzity Hradec Kralové.
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Tabulka 1 Rozdil mezi standardnim a krizovym ftizeni

Standardni Fizeni

Krizové rizeni

Postup - stanoventi strategie - zjisténi hlavnich pfi¢in
- stanoveni cild krize
- uréeni tzv. nositel tkolt - krizovy plan
- vytvofeni organiza¢niho - zajisténi koordinace
rdmce - vyhlaSeni vyjimeéného
stavu
- vtazeni vSech schopnych
lidi na vSech trovnich
bez rozdilu
- definovani co je krizi
zasazeno
- stanoveni hlavniho
nositele feseni
Komunikace | Dodrzovani hierarchickych Ptima komunikace klicovych
vazeb, predavani informaci nositel (fesiteli krize)
ptes jednotlivé stupné fizeni. | s ostatnimi dle potieby.
Odpovédnost Vyplyva z organiza¢niho Vyplyva ze vztahu tkol —
usporadani a funkéniho hlavni nositel. Hlavni
zatazeni nositelé jsou zbaveni
standardniho fizeni, krizové
oblasti jsou feSeny odd¢lené.
Odmény a Vyplyvaji z metodiky Jsou ptimo vazany na
odménovani a hodnoceni. jednotlivé ukoly, v ptipadé
sankce selhani je tfeba nositele
ukolu zménit.
Kontrola Je provadéna pravideln€ pies | Je stanoveno, jak vypada
jednotlivé urovné fizeni. prekonani krize a ¢asovy
horizont feseni. Nositel ukolu
provadi a predklada
v kratkych intervalech
vyhodnoceni a vyvoj situace.
Nositel necti hierarchické
urovné, ale vztah ¢lovéka
k ukolu.
Piistup Kazdy je odpovédny za svoji | Jsou aktivni ke vSem lidem,
oblast, fidi pfedevsim své kteti jsou ndpomocni v feseni
manaZeru ptimé podtizené. problémt bez rozdilu trovné.

Duraz se klade na odstranéni

M7

pri¢in problémd.

Zdroj: prednasky V. Halka, Univerzita Hradec Kralové
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2.6.1.Rozhodovani v obdobi krize

Stejné tak jako fizeni, tak také rozhodovani v krizové situaci je odlisné od
rozhodovani v bézné situaci, kdy podnik krizi neprochazi. Kolektivni rozhodovani
je omezovano na minimum a je pfistupovano spiSe k autoritativnimu zptsobu
fizeni. V jaké mife je kolektivni rozhodovani omezovano zavisi predevsim na
charakteru spolecnosti a na aktualni krizové situaci. Podobna situace plati i pro
delegovani pravomoci, které byva v obdobi krize znacné omezeno a veskeré
pravomoci jsou soustiedény do rukou feditele, vrcholového managementu nebo

krizového $tabu.
Prvky, které vstupuji do rozhodovani, pfi krizovém fizeni jsou predevsim:

- zmeéna v fizeni (zména ve stylu fizeni a/nebo zména personalu)

- rychlost realizace rozhodnuti

- zajisténi pocatecniho kapitalu pro revitalizaci

- daraz kladeny na cash-flow

- rychlé zajisténi vSech podklada pro piijeti rozhodnuti

- vybér oblasti, do kterych investovat a které pozastavit

- radikalni eliminace nékladl nepiinasejicich protihodnotu, nebo ptinasejici
nedostate¢nou protihodnotu

- pravidelné (velmi Casté — denni, tydenni — dle charakteru spolecnosti)
hodnoceni vysledki pfijatych opatieni

- zména personalni politiky

- zmeéna politiky odmén — vEétsi zainteresovanost zaméstnancti na ¢iselnych
vysledcich

- zména ¢i zavedeni internich standarda s ohledem na krizovou situaci

2.6.2.Reseni krizi

Kazda krize je unikatni situaci. V realném zivoté podniku se nestava, ze by
se dostal dvakrat do naprosto stejné krize. Pfi¢iny krize mohou byt podobné, ale
situace z pravidla nebyva vzdy stejna, uz jen z divodu, Ze se okolni podminky
podniku méni. Pokud se podnik jiz po druhé (nebo po nékolikaté) dostane do

obdobné krize, mize to znamenat dvé moznosti. Tou prvni je, Ze po prvni krizi
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nepfijal spravna, nebo zadnd, opatieni chranici firmu pted riziky, které zpusobili
ptedchazejici krizi. Druhou moznosti je, ze krizi zptsobily odlisné faktory. At je
pravdou prvni, nebo druhd varianta, podnik miZze vyuzit znalosti ptedchozi

situace ve sviij prospéch.

Postup pti feSeni krizovych situaci je mozné popsat 4mi zakladnimi

jednoduchymi kroky:

- identifikace krizovych faktori
- stanoveni feSeni pro odvraceni krize
- realizace nalezeného feSeni

- vyhodnoceni vysledki aktivit

Tento zakladni postup se muize stat cyklem, pokud neni dosazeno
pozadovanych vysledkd. Pokud vysledky nejsou dostatec¢né, je stanoveno nové
feSeni, provedena realizace a opétovné vyhodnoceni vysledkti. Takto miize byt
postup opakovan az do chvile, kdy je krize odvracena, nebo do rozhodnuti o

zruseni spolecnosti, kdy vysledkem aktivity bude zanik spolecnosti.

Identifikace krizovych faktori

Identifikace krizovych faktord je prvnim a nutnym krokem pied zahdjenim
jakékoliv ¢innosti vedouci k ozdraveni podniku. Bez spravného stanoveni piicin
krize neni mozné nalézt spravné feseni krize. Tento krok maji nektefi manazefi
tendenci podcenovat a poté se ocitaji v situaci, kdy stanovena feSeni jsou
stanovena na zaklad¢ Spatnych pficin krize, a tedy Casto nevedou k tizenému

vysledku — vyvedeni spolecnosti z krize.
Krizové faktory mohou mit povahu:

- mirnou (mirné zpozdéni dodavky, kapesni kradez),

- zavaznou (neziskovost jednoho z mnoha produktl, pozary, lokdlni
zaplavy),

- znicujici (ztratovost celého podniku nebo nejdulezitéjsi casti, povodné na

Moravé v roce 1997, teroristické utoky)
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Stanoveni i‘'eSeni pro odvraceni krize

V krizové situaci musi byt feSeni stanoveno v co nejkratsi dobé, na
spravnych pfi¢inach krize a co nejdiive uvedeno do praxe. Kazda krize je tak
specifickym jevem, Zze neni mozné obecné stanovit postup feSeni pro odvraceni
krize, nicmén¢ v podnikatelské sféfe mohou mit stanovena feSeni nasledujici

charakter:

- Uprava existujici situace (vyjednani vyhodnéjsich smluv s partnery, zména
zpisobu vyroby, inovace vyrobkl/sluzeb, rozsifeni vyrobnich rad),

- opusténi od existujici situace (zména oboru, zména vyrobnich ftad,
zastaveni n€které z vyroby)

- minimalizace dopadii (odchod z problematického trhu, zména reklamy,

zastaveni vyroby)

Realizace nalezeného reSeni

Realizace nalezeného feSeni je uvedeni stanoveného feSeni do praxe.
V ramci realizace je nutné odstranit ohniska krize a omezit celkové dopady krize

na spolecnost a jeji okoli.
Vyhodnoceni vysledki aktivit

Smyslem vyhodnoceni je zjisténi dopadii realizovanych aktivit k feseni
krizové situace. Toto vyhodnoceni muze byt pozitivni (situace spolecnosti se
zlepsila, popfipadé zanik krize), negativni (krize je prohloubena), bez negativniho
efektu (podnik se nachazi ve stejné situaci jako na zacatku procesu). Vysledkem
vyhodnoceni mize byt nutnost piijeti novych feSeni, korekce piijatého feSeni,

nebo rozhodnuti o pokracovani v piijatém feSeni bez uprav.

28



2.6.3. Priibéh krizi

Pribéh krize v Case mizeme na zdkladé zmén parametrti rozdélit do tii
zakladnich skupin:

- extrémng rychlé (skokova) krize,
- rychla krize,
- pozvolna (pomald) krize.

Do extrémné rychlych krizi mizeme obvykle zahrnout katastrofy, jako je
napiiklad zemétieseni ¢i tsunami. Naopak upadek spole¢nosti miizeme obvykle

oznacit za pozvolnou krizi.

Obrazek 3 vyjadiuje pribéh zmény parametrii a okamzik krize.

Obrizek 3 Casovy pribéh krize

Parametr (x)

kriticka hladina

extrémné rychla

PR anzvolna (pomala)
skokova) krize

m O eeee—

Cas (t)

Zdroj: prednasky V. Halka, Univerzita Hradec Kralové
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2.7. Krizovy pldan

Krizovy plan je mozné definovat jako souhrnny plénovaci dokument,
kterym se planuji plisobnosti, opatieni a postupy pro piipad feSeni krizové situace,
kterd dosahla takové urovné, ze k jejimu feSeni je nezbytné pouzit mimoradna
opatieni. Krizovy plan je obvykle pravidelné aktualizovan a ovétovan s ohledem

jak na interni, tak na externi zmény.

Ptiprava krizového planu vychazi z charakteru hrozeb piisobicich na
organizaci, z predpovédi pribéhu krizi a z porovnani pribéhu srovnatelnych krizi
v minulosti. Pfiprava krizového planu je ovlivnéna obdobim, kdy je krizovy plan

pfipravovan a podminkami, za kterych je pfipravovan.

Krizovy plan je mozné rozdélit do 4 zakladnich etap: vyhlaSeni krizového
stavu, zastaveni padu, trvaly tlak a restrukturalizace a navrat ke standardnimu

fizeni.
Vyhlaseni krizového stavu

Casto opomijenou fazi krizového fizeni je vyhlaseni krize. Vyhlasit krizi a
vse, co se bude ve firm¢ nadale dit je prvnim etapou krizového fizeni. Prvnim
ukolem je chtit vibec krizi fesit, najit takové predstavitele spolecnosti, kteti
budou nekompromisni, firmu zastiti a budou schopni organizaci vyvést z krize za

jakychkoliv podminek.
V této etap€ jde zejména o:

- vytvotreni davéry,

- vytvofeni pracovnich tymi,

- provedeni hrubé analyzy situace v oblastech struktury a $ife vyrobku,
struktury zakaznikt, organizace, likvidity, struktury nakladi,

- uplatnéni kratkodobych opatfeni, kterd upfednostiuji likviditu pred
rentabilitou, rychlost pted piesnosti, lidi pied technikou a technologii,

- stanoveni budouciho strategického postaveni a cesty jeho dosaZeni.
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Zastaveni padu

Tato faze zahrnuje:

- eliminaci ztratovych zakazniki a vyrobki (zajisténi atraktivity zékazniku,
ptiprava portfolia novych zakaznik),

- zlepSeni organizatniho uspofddani (provefeni organizacnich vazeb,
zkraceni rozhodovacich tokd, delegovani ukold na nizsi slozky,
zjednoduseni informacnich tok),

- zkvalitnéni pribéhu zpracovani zakdzky (analyza ndkupt, zapojeni
dodavatele do inovacniho procesu),

- zapojeni lidi (odstranéni hierarchie, podporovani iniciativy, delegovani
maxima kol z urovné vrcholového managementu),

- centralizované tizeni likvidity (zpracovani krizového rozpoctu).

Trvaly tlak

Po dostaveni se prvnich vysledkti nesmi klicovi nositelé polevit a prestavat

s tlakem. Je proto tieba provadeét:

- prubézné hodnoceni podle krizového planu a stanovenych parametrt,

- hodnoceni krizového tizeni po 100 dnech

Restrukturalizace a navrat ke standardnimu ¥izeni

V této etapé jde o:

- sjednoceni managementu firmy na strategickych pfednostech zajistujicich
budouci rozvoj firmy,

- strategicky fez firmy — definovani strategickych trznich segmentt a jejich
dlouhodobé atraktivity, definovani nosného sortimentu, rozpracovani
detailni marketingov¢ strategie,

- zménu fungovani organizace s orientaci na trh — optimalizace vyrobniho
sortimentu, pfehodnoceni procesi a ¢innosti z hlediska §ife sortimentu,

analyza ndkladt jednotlivych procesti a Cinnosti, definovani procest a
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¢innosti, které se vyrobi nebo nakoupi, optimalizace fizeni vyroby a
pribéhu vytizovani zakazky,

navrat ke standardnimu fizeni.
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3. Pixmania a jeji strategie
3.1. Historie firmy PIXmania

Historie firmy Pixmania sahd az do roku 1970 kdy Jean-Claude a Pierre
Rosenblumovi zacinaji svou podnikatelskou ¢innost v oblasti fotografovani ve
Skolach. O deset let pozdéji sdruzuji své aktivity pod jedno jméno ,Les

Laboratoire Parisiens* a usazuji se ve 20. patizském obvodu.

V roce 1983 spatii svétlo svéta napad spoluprace s prodejci tisku, ¢imz se
spolecnosti otvird vstup na cely francouzsky trh. Spolecnost se stava sdruzenim a

(13

predstavuje novy boom ve svété fotografii ,.fotografie za 1frank®, uspéch je
okamzity. Les Laboratoire Parisiens vyvola rocné okolo 5 miliond foto-filmi a
nadale pokracuje v rozvoji svych fotografickych aktivit ve skolach a metefskych

Skolkach.

Obrazek 4 Rodina Rosenblum
Une success-story d la francaise

e

Pierre frdean-  Jean-Claude Pierre Steve B Jean-  Jean-Emile Steve
Claude Rosenblum Emile Rosenblum

Zdroj: intranet Pixmania

Vroce 2000 se zakladatelé spoleCnosti rozhodli, a spomoci velké
investice také ucinili, odkoupit zpét Les Laboratoire Parisiens a piejmenovat ji na

Fotovista.

Jiz vrukou Steva a Jean-Emila Roosenblumovych, syni Jean-Clauda
Roosembluma, za¢ina v roce 2001 expanze spolecnosti na evropské trhy. Hlavnim
cilem nového vedeni je pfipravit spolecnost na digitalni revoluci. Spolecnost

téméf ihned zaznamenava progresivni vyvoj svych znacek v e-commerce.
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V dubnu 2006, anglicka spole¢nost DSGi Plc, evropsky leader a tieti
svétovy distributor v oblasti elektroniky, skupuje 77 % kapitalu Fotovista. DSGi
Plc, to je také 1.400 obchodl v 26 evropskych zemich, 40.000 zaméstnanci a

obrat 11,7 miliard Euro.

3.2. Znacky spolecnosti Fotovista

Fotovista déli své aktivity na 3 ¢asti (poly):
Pél rozvoje digitalni zabavy

Cilem je nabidnout vSem pfistup k novym technologiim. Jde tedy o

nabidku Siroké vefejnosti.

PIXmania — Evropsky leader v prodeji
elektroniky na internetu. Zalozena v roce 2000, P leaﬂla. com

Gngm!r sur toutes vos cOUTses
PIXmania je dnes zastoupena v 26 zemich Evropy. PIXmania, to je také 6 milioni

klientd, 45.000 referenci a 70 poradci hovofticich 17 jazyky.

myPIX — specialista voblasti ,,vyvolani“

myPIX.com

Liadler ravopien du Hrnge phofs s infesel

v roce 2002 a dnes je najdeme v 11 zemich Evropy. Kromé fotografii stranky také

fotografii po internetu. Stranky byly zalozeny

nabizeji moznost vytvoreni osobnich darkd, jako naptiklad hrnic¢ky ¢i hodinky
s motivem z Vasi fotografie. MyPIX, to je také 900.000 klientti, 200 miliont
fotografii na skladu a 200 zaméstnancii na denni kapacitu 1 milionu vyti§ténych

fotografii

Webhallen - leader v prodeji videoher ve
Svédsku patii pod spole¢nost Fotovista od roku L)

EBHALLI:EH}

2005 a stal se soucasti rozvojové strategie spolecnosti.

r‘ Fo c i FOCI — je jednim z off-line ¢lank® spole¢nosti
Ihyato algirs AUM&rouas

Fotovista. Druha nejvétsi narodni sit” obchodi ve
Francii specializovana na foto nabizi svym klientim prodej fotoaparati a
ptislusenstvi stejn¢ tak jako fotografické prace a profesionalni poradenstvi.

Zalozena v roce 1957 dnes piedstavuje 140 prodejnich mist po celé Francii.
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Velkoobchodni pél

K doplnéni prvniho polu, ktery je vénovan Siroké vetejnosti, spolenost Fotovista

nabizi sluzby adaptované pro obchodniky a jejich problematiku nakupu.

PIXmania-PRO - prodejni stranky spotiebni

elektroniky ~ vénované  velkoobchodnikim. P ,.,_,,,,._L,.,_,,_\,,,.,_H,...,.L....Jcﬂm
Rozvijejici se velkoobchodni aktivity spolecnosti Pixmania-PRO jsou urceny
ptedevsim pro prekupniky, ale jejich sluzeb vyuzivaji i pfimo obchodnici, kteri
tim redukuji ndkupni cenu zbozi o marzi piekupniki. Katalog vyrobkl pokryva
spotfebni informatiku, vypocetni techniku a kanceldiské potfeby nabizejici

vvvvv

v roce 2004, Pixmania-Pro operuje ve 23 evropskych zemich.

E/MARCHANT - feSeni umoziujici vyuzit
e/merchant

. . . 1 . ’
cowmeace s=rvices . 8avoir-faire de Fotovista ““ a vyvinout obchodni

aktivity na dalku po celé Evropé.

Japan Diffusion — velkoobchod prodavajici )

fotograficky material, audio/video a vypocetni Japan Diffusion

techniku se pySni 6.500 klienty — velkoobchodniky pfevazné z Francie a

Spanélska.
Pél pro déti

Vytvoten v fijnu 2006, tento posledni pol sdruzuje zbozi, které se tyka déti a péce

o n¢.
Apache — stranky nabizejici hracky ur¢ené pro déti od 0 do 12
let. 3000 referenci jsou kromé jiného distribuovany do 7
patizskych obchodd.

Primashop.com — stranky zalozené v roce 2005 nabizeji primashop.com

! Umeéni/dovednosti Fotovisty
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zbozi zaméfené na péci o déti od 6 mésicti do 3 let.

3.3. Principy spolec¢nosti Pixmania - Fotovista
Spokojenost zakazniki

Spokojenost zakazniki je hlavnim cilem spole¢nosti. Je zaloZena na
kvalitni praci zaméstnanct, ktera je neustale analyzovéana a vyhodnocovana. Také
cetné pracovni postupy a informacni technologie jsou optimalizovany pro

zabezpeceni reaktivity a efektivnosti celé spolecnosti.

Inovace

Pro Pixmania je prvotfadé predvidat vyvoj trhu, mit vlastni dlouhodobou
vizi o své spolecnosti a jejim okoli, aby byla pfipravena na budouci zmény. Mutze
tak uvést na trh nové nabidky a adaptovat se na nové tendence, které se na trhu
vytvoii. ZkuSenost a kreativita tak zde hraje dulezitou roli a dovoluje naznacit

budouci vyvoj trhu.

Teamovy duch

Velké pozornost je kladena na zvyseni a vyuziti potencialu jak jednotlivct,
tak kolektivu protoZze jsou to pravé zaméstnanci, ktefi stoji za uspéchem
Pixmania. Uspéch kazdého projektu zaleZi na jejich schopnostech poslouchat,
sdilet a ptredavat informace, kterymi disponuji. Vyménou napadd v teamech, a
mezi nimi, dochazi k zvySovani hodnoty celé¢ spolecnosti a jen diky této

kolaboraci miize Pixmania dosahovat skvélych vysledku.

3.4. Diverzifikace aktivit

Diverzifikace aktivit, to je také diverzifikace rizik. Pfi rozSifeni jak
geografické, tak horizontéalni diverzifikace dochazi k rozlozeni rizika do riznych
segmenti a tim k pfedchazenim krizovych situaci ohrozujicich existenci

spole¢nosti.
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3.4.1. Geograficka diverzifikace

Rozhodnuti stat se mezinarodni spolecnosti bylo motivovano vili stat se
leaderem evropského internetového obchodu s elektronikou. Expanze PIXmania
probihala neuvéfitelnou rychlosti, coz bylo klicovym bodem pro ziskani
podstatnych podild lokédlnich trhtt a tim pro ziskani podstatného podilu

celoevropského internetového trhu.
Vyvoj evrospkych stranek je reprezentovan nasledujicim zptisobem:

Obrazek 5 Rozsirovani Pixmania v Evropé
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Zdroj: intranet Pixmania

I ptes uzkou provazanost Evropskych trhti mizeme brat geografickou
diverzifikaci za zptisob rozloZeni rizik. Toto tvrzeni se potvrzuje v soucasné dobg,
kdy se cela Evropa potyka s ekonomickou krizi, ale i pies jiZ zminénou blizkost
trhil se tato krize v rlznych evropskych statech projevuje rlznym zplsobem.
Nékteré internetové trhy rostou a naopak v nékterych zemich internetové trhy na

svém objemu ztraci.

Diky moZnostem internetového obchodu jsou vSechny stanky PIXmania, i
pfes svou rozmanitou geografickou diverzifikaci, spravovany z Francie.

Jednotlivé zemé jsou slou¢eny do zén dle geografického uspotadani, takze se
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v PIXmania setkdvame se staty ze severni, jizni, vychodni, zdpadni a centralni

zony.

Geograficka diverzifikace spravovana zjednoho mista také znamena
spolupraci manazert, jejichz néarodnost, nebo alesponi jazykova vybavenost,
odpovida oficialnimu jazyku zemé, pro kterou pracuji. Pochazet ze zemé, o kterou
se manazer stard, mu umoznuje nejlepsi porozuméni specifik lokdlniho trhu a tim
padem se PIXmanii otvirda moZnost lokalné specifikovat potieby a preference
zakaznikd. Lokalni pfizplisobovani jednotlivych aktivit je pro celoevropskou
spolecnost jako je Pixmania stézejnim bodem. Konkrétni projekty jsou v idealnim
pfipadé¢  zvazovany jak zhlediska celoevropského, tak  lokalniho.
Z celoevropského projektu se tak kolikrat stava lokalné zaméteny projekt, ktery

odpovida rozdilnym pozadavkim rozdilnych Evropant.

Marketingovy team Pixmania vyviji strategie podle jednotlivych zon, kde
jsou zvyky, potieby a pozadavky zakaznikti velmi blizké. Pokud je vSak zapotiebi,
nemélo by byt problémem pfizplsobit se nejen urcité zong, ale i konkrétni zemi,
pokud to jeji specifika vyzaduji. Jednim z ptikladii takového celoevropského
projektu, byl naptiklad ceskoslovensky projekt ,,PIXmajové slevy* v kvétnu roku

2009, ktery byl casove a tematicky ptizptisoben ceskému a slovenskému prostiedi.

Nejvetsi nevyhodou spravy vSech statli z Francie maze byt eliminace
pfimého kontaktu se zakaznikem. Nejen z tohoto diivodu se PIXmania rozhodla,
souCasn¢ se svym geografickym vyvojem na internetu, zacit rozvijet svou sit
distribuce, kde si jeji klienti mohou své zbozi vyzvednout v takzvanych ,,Points
retrait®, které jsou situovany v riznych evropskych meéstech jako je napftiklad
Brusel. Jedna se o ,,obchody®, ve kterych si zdkaznik miize vyzvednout a zaplatit

své zbozi objednané na internetu, poptipad¢ dokoupit pfislusenstvi.
3.4.2. Horizontalni diverzifikace

Srdcem spole¢nosti PIXmania byla od prvopocatku kategorie foto, ve které

také slavila své prvi uspéchy. Od té doby se ovSem jeji nabidka velmi rozsitila a

nyni PIXmania nabizi vSechny typy zbozi z oblasti elektroniky, které fadi do 8

svétl: foto, audio/video, vypocetni technika, DVD a knihy, videohry, péce o déti,
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mobilni telefony/auto/GPS, elektrospotiebi¢e. Celkem stranky nabizeji 45.000

referenci, z nichz 98% jsou k dispozici skladem.

V roce 2008 spolecnost zavadi koncept zvany ,,PixPlace”. Jednd se o
koncept rozsifujici horizontalni diverzifikaci. PixPlace piivadi na stanky
PIXmania externi prodejce, ktefi nabizeji na jejich stankach své zbozi a tim
dopliuji a znacné rozsifuji Skalu nabizeného zbozi. Diky PixPlace PIXmania dnes
nabizi svym zakaznikiim 7 novych svétl: kancelafské potieby, dim a zahrada,
moda, zdravi/krasa, hudebni nastroje, vino, ¢asopisy. Externi obchodnik se mutze
rozhodnout umistit nabidku svého zboZi jen na lokalni stanky, nebo pokud to jeho
logistika dovoluje, i do vSech ostatnich zemi, ve kterych PIXmania piisobi. Tim se

obchodnikovi nabizi snadna cesta k zakaznikiim po celé Evropé.

PIXmania, ve Francii stale jeSté znama jako jednicka ve svété foto, se
nejen diky PixPlace snazi pfetvofit svoji image ,,pouhého* foto-specialisty.
S novym sloganem ,,Gagnez sur toutes vos courses!* PIXmania spousti novou
reklamni kampan, ve které komunikuje, ze na jejich strankach dnes nakoupite vse,
na co si vzpomenete. A protoze je PIXmania evropskou spolecnosti, jeji reklamni

kampan byla natacena celoevropskym teamem v ulicich Prahy.

2 Vydélejte na vsech vasich ndkupech!
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4. Analyza rizik a jejich prevence

Tato kapitola je vénovana konkurencni analyze Michaela Portera nejen pro

identifikaci hrozeb a rizik ptisobicich na spolecnost PIXmania.

4.1. Konkurencni analyza Michaela Portera

Obrazek 6 Schema konkurenéni analyzy

Intenzita konkurenéniho
rivalstvi — velké ohrozeni

Smluvni moc dodavateli —
znaéné omezena

Smluvni moc zikazniki —
témér nulova

Hrozba novych ucastnikii —
velké ohroZeni

Hrozba substituti

Zdroj: autorka
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Intenzita konkurencniho rivalstvi

V sektoru odvétvi e-commerce, do kterého Pixmania patii, je velmi silné
konkurenéni prostfedi. Celici silné mezinarodni konkurenci &isté internetové jako
je Amazon.com, e-bay.com, nebo francouzsky gigant RueduCommerce.com, ale
také internetové pritomnosti tradicnich obchodnich fetézcti (Fnac, Darty a pro
¢eskou republiku napiiklad Alza), Pixmania musi najit strategické vyhody pro

vyvarovani se valce cen a odliSit se od konkurence.

Mezinarodni uzivani webu casto vytvafi konkurenci, ktera favorizuje
vyrovnani strategii a posiluje cenovou valku mezi konkurenty. Konkurenéni
strategie je o to t&€z8i, Ze Pixmania je multinarodni spolec¢nosti a musi tak celit
mezinarodnim konkurentim, ale také lokalni konkurenci v kazdé zemi, ve které

Pixmania ptisobi.

Pixmania tedy musi volit mezi lokalni adaptaci a mezindrodni

standardizaci konkurenc¢ni strategie a uvést do praxe neporazitelny prizkum trhu.
Hrozba novych uéastniki

Z dtivodu absence bariér vstupu na trh, jsou konkurenti ¢im dal vice
pocetné€jsi a nevahaji se vrhat do cenovych valek, aby si vytvofili své misto na
trhu. Pfedev§im u novych ucastnikti trhu je ¢asto pouzivany cenovy dumping.
Z dlouhodobého hlediska tyto praktiky ohrozuji ziskovost odvétvi. Nicméné
absence bariér pfi vstupu na internetovy trh a ostatnich ochrannych prvkt se miize
stat vyhodnym v piipade, kdy je umoznéno ptedvidat a ucastnit se na zavadéni

substitutt.
Smluvni moc dodavatela

Pixmania, jakoZto hlavni ucinkujici evropského internetového obchodu,
pusobici v ptevazném poctu zemi Evropy, disponuje silnou vyjednavaci moci pfi
vyjednavani s dodavateli. Tim, ze Pixmania nakupuje v obrovském mnozstvi, jsou
ceny mnohem jednoduSeji smlouvany a rizné slevy se stavaji témef
automatickymi. Pfestoze se Pixmania zdsobuje piimo u vyrobct, neni pro ni
problémem ziskat lukrativnéjsi cenu neZ ostatni. Vyrobci jsou nuceni pfichazet se
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zajimavymi nabidkami, protoze i pies silu velkych znacek (Samsung, Canon,
Sony,...) se vyrobky lehce stavaji substituty. Ve vétSin€é piipadl totiz ani tak
nezédlezi na znaCce vyrobku, ale na zpiisobu jak je vyrobek propagovan na
strankdch Pixmania. Néakup¢i jsou tak v kazdodennim kontaktu s rtiznymi
mezinarodnimi i lokalnimi znackami s cilem vyjednat co mozna nejnizsi ceny. |
ptes velky tlak na ceny, jsou dodavatelé povazovani za partnery a tedy i diky
dobrym vzijemnym vztahim se Casto dafi vyjednat nabidky jesté

konkurenceschopné;jsi.
Smluvni moc zakazniki

Ze strany zakaznikll je smluvni moc jednotlivce minimalni. Vychazi to
z jejich mnozstvi. Pokud zbozi neni prodano jednomu zakaznikovi - v jedné zemi,
je prodano druhému zakaznikovi - v druhé zemi. Na druhé strané diky internetu
zakaznici zvySuji pocet potenciondlnich dodavatel, a tim je smluvni moc

pfenesena na konkurencni rivalstvi.
Hrozba substitutu

Tim ze PIXmania neni vyrobnim podnikem, ale pfekupnikem, absence
bariér vstupu na trh se mize stat vyhodnou v ptipadé, Ze ji dovoli naplanovat a

ucastnit se uvedeni substitu¢nich produktti na trh.

4.2. SWOT analyza

Jak jiz bylo zminéno vyse, SWOT analyza je jednou z nejznaméjSich a
nejpouzivanéjSich analyz hodnoticich okolni prostfedi podniku. Situaci

spolecnosti Pixmania je vyhodnocena v Tabulce 2 - SWOT analyza Pixmania.
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Tabulka 2 SWOT analyza Pixmania

Silné strank
Historicky leader trhu

Véhlas znacky

Plisobnost ve 26 zemich Evropy
Soucést velkého spolecenstvi
Financ¢ni nezavislost

Synergie mezi obory spolecenstvi
(Fotovista)

Velké mnozstvi referenci

Dobra sprava skladi

Rychla konkuren¢ni ptizptsobivost
Dobra externi komunikace

Interni profesni zaskolovani

Uspé&sny vyvoj novych technologii

Hrozb

Velmi konkuren¢ni prostredi

Valka cen

Neustaly pfichod novych tcastniki trhu
Chybgjici divéra v nakup pres internet

Snizeni kupni sily

Slabé stranky
Spatna interni komunikace

Vysoka fluktuace zaméstnanct
Komunikace s klienty

Logistika

Prilezitosti
Expanze internetu
Rust odvétvi internetového obchodu

Technicky pokrok a rist v odvétvi
High-tech

Rozsifeni nabidky a zisk novych
klientt diky PixPlace

Rozsiteni pisobnosti do vice zemi

Zdroj: autorka

Pro spole¢nost jako je Pixmania mulze mit takovato analyza riizna

omezeni. Naptiklad nékteré silné stranky spolecnosti se mohou v lokalnim pojeti

stat slabou strankou, nebo jsou silnou strankou jen z globalniho pohledu. Z tohoto

divodu je vzdy nutné SWOT matici Pixmania pro jednotlivé zemé, jakozto Casti

Pixmania, znovu pfezkoumat, aby zavéry nebyly chybné a nepfivedly spolecnost

misto k tspéchu do krize.




Tabulka 3 SWOT analyza PIXmania CR

Silné strank
Historicky ucastnik trhu

Piisobnost ve 26 zemich Evropy
Soucast velkého spolecenstvi
Finan¢ni nezavislost

Synergie mezi obory spolecenstvi
(Fotovista)

Velké mnozstvi referenci
Dobra sprava skladt

Dobra externi komunikace
Interni profesni zaskolovani

Uspé&sny vyvoj novych technologii

Hrozb

Velmi konkuren¢ni prostredi

Valka cen

Neustaly pfichod novych tucastniki trhu
Chybgjici divéra v nakup pies internet
Snizeni kupndi sily

Zména kurzu (oslabeni koruny)

Nedostatec¢na nabidka pracovni sily

Slabé stranky
Spatna interni komunikace

Vysoka fluktuace zaméstnanct
Komunikace s klienty
Logistika

Konkuren¢ni prizpisobivost
(piredevSim viici
off-line konkurentim

Neexistence primého kontaktu se
zakaznikem

Nedostatecna lokalni prizpiisobivost
Vzdalenost skladi

Prilezitosti
Expanze internetu
Rust odvétvi internetového obchodu

Technicky pokrok a rlst v odvétvi
High-tech

Rozsifeni nabidky a zisk novych
klientt diky PixPlace

Rozsiteni plisobnosti do vice zemi

Zdroj: autorka

Pii porovnani SWOT matice Pixmania a SWOT matice Pixmania Ceské

Republika, miizeme konstatovat, ze pii lokalnim pohledu ptibylo v matici ¢etné
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slabych stranek, které logicky vychazeji predevsim z delokalizace spole¢nosti a

které by se v zadném piipade€ nemély podcenovat.

Konkuren¢ni prizpusobivost mimo Francii je omezena. Sledovat, co
délaji konkurenti na internetu, neni zadnym problémem, ale konkurenty Pixmania
Ceska Republika jsou i lokalni kamenné obchody, o jejichz ¢innosti ma Pixmania,

sidlici v Pafizi, omezené informace.

Pokud se napiiklad lokalni kamenné obchody rozhodnou zah4jit
vyprodeje, Pixmania nebude schopna okamzité¢ reagovat, protoze nebude touto
informaci disponovat. Tato situaci pfinasi riziko ztraty Casti obratu, kterda miize

byt nezanedbatelna.

Neexistence piimého kontaktu se zakaznikem je obvykle feSena
kamennymi obchody slouzicimi pfedev§im pro vyzvednuti objednaného zbozi
pfes internet a také pravé pro pfimy kontakt se zdkaznikem. Pro internetovy
obchod je takovyto ,fyzicky bod“ kladem, ktery oviem prozatim v Ceské
Republice chybi.

Piimy kontakt se zékaznikem se pro Pixmania Ceska Republika prozatim
omezuje na kontakt servisniho oddé€leni, které je ovSem v kontaktu predevsim se
zakazniky, ktefi jsou nespokojeni, nebo maji néjaky problém. Druhym kontaktem,
ktery Pixmania ma, je dotaznik o spokojenosti zakaznika, jehoz vyplnéni je
mnohokrat motivovano taktéz nespokojenosti. Stézejni je tedy absence pfimého
kontaktu se zakaznikem, ktery je spokojeny. Spokojeny zakaznik, to je Casto také
potencionaln¢ vérny zakaznik a tedy potencionalni obrat obvykle s niz$imi
naklady. Diky nedostatecnému piimému kontaktu spolecnosti chybi informace, o
udrzet a jak je znamo, udrzet si zakaznika je obvykle méné nakladné nez ziskat

zakaznika nového.

Dalsim slabou strankou je nedostate¢na lokalni prizpusobivost. I pies
snahy Pixmania byt Evropskou spolecnosti se specifickymi pfistupy vuci klientim
zriznych zemi, je stale jesté mozné do slabych stranek Pixmania Ceska

Republika zafadit nedostatecnou lokalni pfizptisobivost, kterd je pomalu
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odstraiiovana aktivitami Pixmania. Napfiklad strategie pozadujici co nejvétsi

ptizpusobeni se lokalnim trhtim byla pfijata Pixmanii za vlastni.

V praxi to znamend, ze napiiklad letni slevy jiz nezacinaji ve stejny den
jako ve Francii, kde je toto datum stanoveno ze zékona, ale kazdy team si pro
svou zemi stanovi vlastni datum, obdobi, ve kterém budou slevy probihat. Na
druhé strané¢ nejvétsi mnozstvi zlevnénych vyrobkd nabizenych na vSech

strankach Pixmania je v obdobi, kdy své slevy zacina Francie.

Posledni vyse citovanou slabou strankou se stava vzdalenost skladi, kdy
diky umisténi nejvétsiho skladu nedaleko Patize, je doba doruceni do ostatnich
zemi nutné prodlouzena o dobu piepravy. Napiiklad ve Francii je mozné dorucit
za ur¢itych podminek zbozi objednané rano jiz vecer, coz je pro ostatni zemé diky

vzdalenostem nemozné.

Zména kurzu lokalni mény mize mit pro zahrani¢ni spolecnost pozitivni i
negativni efekt. VétSina nakladi a obchodi spolecnosti Pixmania je provadéna
v Eurech, proto vyvoj kurzu lokdlnich mén vic¢i Euru mtze mit silny vliv na jeji
obrat. Pfi oslabovani koruny se vyrobky zakoupené Pixmanii za Eura stanou pro
zakazniky draz$imi, klesne o né¢ zdjem a tim se snizi obrat spolecnosti. Také
naklady, které jsou povétSinou v Eurech, vtéto situaci vzrostou. Napiiklad
mzdové naklady jsou pro vétSinu zaméstnancii stanoveny v eurech, tedy pri

oslabeni koruny jejich hodnota v korunach vzroste.

Obrazek 7 vyjadiuje vyvoj kurzu Eura ke koruné a vyvoj obratu Pixmania
Ceska Republika (obrat byl o&i§tén o sezénni vykyvy). Data byla upravena a
hodnota osy Y vymazana, aby z grafu nebylo mozné vycist tdaje o obratu
spole¢nosti v Ceské Republice, nicméné i tak je z grafu patrné, e mezi obéma
veliCinami existuje silnd kolerace. MiZzeme jasn¢ sledovat, ze pti oslabovani
koruny v obdobi 1 az 7 obrat spolecnosti klesd. V 7 obdobi je velmi zfetelné, ze
ob¢ veli¢iny dosahuji maxima. V tomto obdobi se tendence meéni, ale korelace

obou veli¢in je zfeteln¢ zachovana.
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Obrazek 7 Graf vyvoje kurzu

4 5 f 12 —kurz

= obrat

Zdroj: autorka

Z grafu vyvoje kurzu na obrazku 7 je tedy jasné patrné, ze vyvoj kurzu
lokalni mény k Euru velmi ovliviiuje ptfijmy spolecnosti. S oslabovanim lokalni
meény se zboZzi prodavané spolecnosti stava pro zékazniky v této lokalité draz§im.
Pro zachovani obratu tedy musi Pixmania bud’ snizit ceny na tkor své marze,

nebo najit jiny zpisob, jak zajistit obrat z dané lokality. Tim miiZze naptiklad byt:
- nakup zbozi od lokalnich prodejcii
- vyuziti konceptu PixPlace

Nékup zbozi od lokalnich prodejct mtze byt feSenim pii oslabeni lokalni
mény, nicméné v dneSni dobé je reaktivita svétovych prodejcti velmi vysoka a pii
vyraznéjSim oslabeni kurzu lokdlni mény mistni distributoii téméf okamzité
zvySuji ceny, coz je na jedné stran¢ prekazkou k vychodisku, ale na druhé strané
to samo fesi problém vyvoje kurzu. Divodem je, ze i lokalni prodejci budou za
néjakou dobu, az jim dojdou zasoby, nuceni nakoupit zboZzi za zvySené ceny a tim

se ceny zbozi Pixmania stanou konkurence schopnymi.

Druhou moznosti jak si udrzet piijmy z dané lokality je vyuziti konceptu
PixPlace, ktery byl popséan vyse v podkapitole 3.4 Diverzifikace aktivit, kdy zbozi

nabizené Pixmanii je rozSifeno o zbozi externich prodejct, ktefi pii oslabeni
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lokalni mény jsou schopni nabidnou vyhodné&jsi ceny a zajistit tak Pixmanii

ptijmy z lokélnich trha.

I pfes umisténi spolecnosti v jedné z Evropskych metropoli, je jednou
z hrozeb, které na ni plsobi, nedostateCna nabidka pracovni sily. Tedy Iépe
feceno nedostatecna nabidka kvalifikované pracovni sily s jazykovou vybavenosti

a poptipad¢ piislusnou narodnosti.

48



5. Analyza nastalé Krizové situace

V této kapitole se zabyvam popisem, analyzou a feSenim vzniklé pocatecni
realné krizové situace vjedné ze zemi, v které Pixmania plisobi. Pro ochranu
divérnych informaci byla n¢ktera data upravena a ¢asova obdobi nejsou zminéna.
Ze stejného diivodu jsem si nevybrala za analyzovanou zemi Ceskou Republiku,
ani Slovensko a neuvadim, o kterou zemi se jedna. Pro ucely textu budu tuto zemi

nazyvat Zemé XY.

Pixmania, to je 26 Evropskych zemi a krize jedné zemé¢, pokud navic nejde
o jednu z TOPS (prvnich 5 zemi dle vySe utvareného obratu), nepovede ke krizi
nebo dokonce padu celé spolecnosti. Nicmén¢ tato krize mtize mit dil¢i dopady na
spolecnost. Pfi nezachyceni krize v€as a jejim nezvladnuti mohou byt nasledky od
redukce zaméstnanci pracujicich na této zemi az po odchod z trhu, pokud by se

pritomnost v této zemi stala dlouhodobé¢ ztratovou.

5.1. Definice nékterych sledovanych velicin

Pro uvedeni do analyzy internetového prostiedi zde uvadim definice

zakladnich veli¢in, které jsou dale uzivany.
Klik

Klik, n¢kdy také nazyvany jako proklik, je jedno kliknuti na reklamu,
inzerat, banner, obrazek nebo odkaz, které uzivatele internetu ptivede na stranky
internetového obchodu. S rostoucim objemem kliki roste potencionalni pocet

prodeji a tedy potencionalni obrat.

Slevy a korekce

Slevy a korekce jsou ruzné slevové kupony, kody nebo jiné promoéni
akce, které internetovy obchod nejcastéji vyuziva pro zvyseni prodeji. Slevy a

korekce jsou druhem nékladu.
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Prumérna hodnota objednavky

Primérné hodnota objednavky (PM = panier moyenne) je priméerny obrat,

ktery ptipada na jednu objednavku. Primérna hodnota objednavky se vypocita:
PM = Obrat / Pocet objedndvek

Hodnota PM se da ovlivnit riznymi marketingovymi kroky jako je
naptiklad zviditelnénim drazsiho zbozi nebo balickli, kdy si zakaznik za

zvyhodnénou cenu koupi zbozi s pfislusenstvim.

Celkové naklady

Celkové nédklady jsou souc¢tem dvou nakladovych polozek a to Néaklada a
Slev a korekci. V celkovych ndkladech jsou tedy zastoupeny jak naklady na

privedeni zakaznika na stranky, tak naklady motivujici zdkaznika ke koupi.

Procentuelni naklady

Procentuelni naklady je procentuelni vyjadreni nakladl na obratu. Vypocet

provedeme:

% naklady = Naklady / Obrat * 100

Procentualni naklady je veli¢ina, kterd je spolecné s obratem a celkovymi

procentudlnimi ndklady, jedna z nejsledovangjSich.

Celkové procentualni naklady

Celkové procentudlni néklady jsou procentudlnim vyjadienim celkovych
nakladi na Obratu, neboli procentudlnim vyjadienim souctu Nakladd a Slev a
korekei na Obratu. Tedy:

Celkové % naklady = Celkové ndklady / Obrat * 100
neboli

Celkové % naklady = (Ndklady + Slevy a korekce) / Obrat * 100
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Konverzni pomér

Konverzni pomér je procentudlni vyjadieni poctu objedndvek na Klik a

vypocita se:

Konverzni pomér = Pocet objedndvek / Kliky * 100

Hodnota konverzniho poméru se 1isi nejen v ramei jednotlivych zdroju, ale
také vyznamné v ramci jednotlivych zemi. Hodnota této veliCiny zavisi na mnoha

faktorech, jako naptiklad:
- kupni sile zakazniki
- charakteristice zdroje
- nabidce zbozi
- cenach zbozi
- trznim postavenim spolecnosti
- nabizenych sluzbach apod.

Naklady na klik

Néklady na klik (CPC = cotts par click) je primérné cena jednoho kliknuti

a vypocita se:

CPC = Néklady / Kliky * 100

Tato cena mulize byt uréena predem, nebo je nasledné vypocitana. Hodnota
této veliciny je vriznych zemich velmi odlisnd a je déna predevSim
konkurenénim prostfedim. Cim vice je na internetovém trhu konkurence, tim
drazs$i byva privést zakaznika na stranky. Toto tvrzeni vSak neznamena, Ze
procentudlni naklady, nebo celkové procentualni naklady, budou v zemi s velkou

konkurenci nejvyssi.
Zobrazeni

Pocet zobrazeni udava hodnotu, kolikrat byl vidén internetovym

ucastnikem obrazek, banner ¢i jind forma nejcastéji reklamy.
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Mira prokliku

Mira prokliku, v praxi nazyvana CTR (z anglického click-through rate), je
namétend pravdépodobnost, ze internetovy navstévnik klikne na inzerat, banner ¢i

reklamu. Miru prokliku vypocitame:

CTR = Kliky / Zobrazeni * 100

CPM by se z anglického cost per mille dalo pielozit jako néklady za tisic

zobrazeni. Jedna se tedy o vyjadieni ceny za 1000 zobrazeni, kterd se vypocita:

CPM = Ndklady / Zobrazeni * 1000

5.2. Metoda potenciondlniho uslého obratu

Metoda potencionalniho uslého obratu je metodou, kterd je v praxi
pouzivana obchodnimi manazery internetového prostfedi, k uréeni hodnoty
obratu, ktery byl ztracen, popfipad¢ nabyt, zménou proménné nejcastéji v Case.
Tato metoda je zalozena na simulovani situace zmény jedné proménné a
zachovani podminky ceteris paribus pro ostatni proménné. Nize jsou uvedeny
zptsoby vypoctl jednotlivych proménnych, které jsou vyuzivany v nasledujicim
textu. Obdobim N je minéno zkoumané obdobi, obdobi X je pfedchazejici obdobi,

které maze byt ve vzorci zaménéno za optimalni ¢i cilenou proménou.

Potencionalni usly Obrat z proménné Kliky:

(Kliky v obdobi N — Kliky v obdobi X) * Konverzni pomér v N * PMv N

Potencionalni usly Obrat z proménné PM:

(PMv N— PMv X) * Pocet objednavek v N

Potencionalni u§ly Obrat z proménné Konverzni pomér:

(Konverzni pomér v N — Konverzni pomeér v X) * Kliky v N ¥ PMv N
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5.3. Analyza situace Zemé XY

Kazda zem¢& ma na urcité casové obdobi kromé jiného stanoven cil obratu
a naklada. Tyto cile jsou stanovovany na zéklad¢é podrobnych analyz trhti, ale také
na zakladé situace uvnitt spolecnosti. Kazdému oddéleni jsou uréeny podrobné
cile, kterych by méli dosdhnout. Pokud vSechny oddé€leni a zemé dodrzi tyto dva
stanovené cile, spole¢nost dosahne ocekavaného zisku. Z tohoto oznacime za
krizovou situaci takovou situaci, ktera se negativn¢ odchyluje od stanoveného
cile. Za krizovou situaci budeme povazovat i takovou situaci, pokud naptiklad

zem¢ dosahuje jen jednoho ze dvou vyse uvedenych cili.

Stanovené cile pro kazdou zemi patii pod divérné informace, proto jsem
se rozhodla za cile pro tuto praci oznacit dosazené cile v minulosti a porovnavat je
s dosahovanymi cily Setfeného obdobi. Za obdobi N je oznaceno Setfené obdobi a
za obdobi X je oznaceno takové minulé obdobi, které¢ je svou délkou a

charakteristikou porovnatelné s obdobim N.

Tabulka 4 Data Zemé XY pro obdobi X

Obdobi X

Zemé XY Kliky Niklady Obrat .Poéeft Cell:mvé % | Slewya

objednavek | Naklady korekce
Mail 127 657 1767€ 139982 € 651 2,13% 1212€
Ostatni 13 560 0€ 10950 € 16 3,23% 354€
Ostatni partneri 45 000 233 € 11 808 € 72 7,16% 612€
Partners tvi 220 664 17076 € 558 037€ 2096 3,49% 2405€
Piimé pripojeni 1701 146 0€ 606 370 € 2041 1,27% 7698 €
Reklama On-line 135 603 7500 € 6217€ 27 120,64% 0€
Shopbot 135098 22337¢€ 480931 € 2081 6,69% 9851€
Vyhledavace 1 180 606 22834 € 547 956 € 1878 4,46% 1620€
Vyhledavace 2 440 382 0€ 814153 € 3655 0,39% 3204€
Z doslechu 10 695 0€ 13 608 € 57 0,17% 23€
Celkem 3010411] 71747€ 26979 €

Zdroj: Vnitini zdroje Pixmania, autorka
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Tabulka 5 Data Zemé XY pro obdobi N

Obdobi N

Zemé XY Kliky Niklady Obrat .Poéeft Cell:mvé % | Slewya

objednavek | Naklady korekce
Mail 112 754 1767€ 138403 € 609 1,69% 568 €
Ostatni 18 962 0€ 17029€ 21 0,07% 12€
Ostatni partneri 48 760 272 € 25511€ 117 1,91% 216 €
Partners tvi 283 554 11417€ 397 815 € 2155 3,34% 1863 €
Piimé pripojeni 1230 648 0€ 203342 € 985 1,89% 3849€
Reklama On-line 26 549 3643 € 7545€ 35 48,63% 26€
Shopbot 95 098 14252 € 264 520 € 1208 7,84% 6482 €
Vyhledavace 1 215437 24478 € 356997 € 1551 7,13% 984 €
Vyhledavace 2 452 162 0€ 541181 € 2849 0,45% 2430€
Z doslechu 15222 0€ 18 690 € 94 0,00% 0€
Celkem 2499146] 55830€ 16430 €

Zdroj: Vnitini zdroje Pixmania, autorka

Z vyse uvedenych tabulek je na prvni pohled patrné, ze Zemé¢ XY jako
celek ztraci oproti minulému obdobi vice neZ tietinu obratu a jeji celkové
procentudlni néklady vzrostly o téméi 20%. Zemé XY se nachdzi v prvni etapé

krize, kdy se obrat sniZuje, a naklady rostou.

Problém v jedné zemi neznamené povolani krizového $tdbu, ani okamzité
odvolani manazera, nicméné je zapotiebi vyhldsit krizovy stav a pfijmout urcita
opatfeni. Je na manazerovi Zem¢é XY, aby informoval vedeni o nastalé situaci,
analyzoval ji a predlozil mozna feSeni. Pokud je krize jen v pocatku, jsou nadale
ponechany kompetence vrukou manazera zemé, ktery vSak prebira
autoritativngj$i ptistup a dohlizi na svij team, jestli plni jeho piikazy. Porady
celého teamu s hodnocenim dosazenych vysledkdl jsou naplanovany v kratSich
intervalech nez pfi béZném stavu, Castokrat jsou dokonce prosazeny kratké

kazdodenni porady.

Pro analyzu Setfené situace je zapotiebi doplnéni tabulky o veliCiny:

primérna hodnota objednavky (PM), konverzni pomér a néklady na klik (CPC).
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Tabulka 6 Porovnani dat v obdobi X a N: Zemé XY

Zemé XY

Kliky Obrat

Pocet
obj.

PM

%
naklad

Slevy/
Obrat

Celkové %
naklady

Konverzni
pomér

CPC

Obdobi X

3010411

3190012€

12575

254 €

2,25%

0,846%

3,09%

0,42%

0,0238 €

Obdobi N

2499 146

1971034 €

9623|205€

2,83%

0,834%

3,67%

0,39%

0,0223 €

Rozdil N-X

-511 264

-1218978 €

-2952| -49€

0,58%

0,012%

0,57%

-0,03%

20,0015 €

Zdroj: Vnitrni zdroje Pixmania, autorka

Z této tabulky je patrné, ze problém vysokych celkovych procentuédlnich

nakladl nevychazi z vysokych nakladl, ale z nehostecného, uslého obratu. Toto

tvrzeni zakladam na skutecnosti, Ze se CPC oproti minulému obdobi snizilo stejné

tak jako procentuelni vyjadreni slev a korekci na obratu (v tabulce Slevy/Obrat).

v

také praimérné hodnoty objednavky.

Zemé XY je zaloZena na 10 definovanych zdrojich, které se od sebe svymi

charakteristikami velmi 1i§i. Z tohoto divodu je pro lepsi diagnézu situace

zapotiebi analyzovat kazdy zdroj oddélen¢ a nejrychleji reagovat na odstranéni

pti¢in krizového stavu jak vramci jednotlivych zdroji, tak v ramci celé Zemé

XY.

Tabulka 7 Porovnani dat zdroji v ¢ase: Zemé XY

Zemé XY Obra,t \4 Obra,t v Ztrzi,ta obratu. \4
obdobi X obdobi N  |obdobi N oproti X
Piimé piipojeni 606 370,09 €| 203 342,43 € 403 027,66 €
Vyhledavace 2 814 152,70 €] 541180,94 € 272 971,76 €
Shopbot 480 930,51 €| 264 520,22 € 216410,28 €
Vyhledavace 1 547 956,07 €| 356 996,87 € 190 959,19 €
Partnerstvi 558 037,19€| 39781492 € 160 222,27 €
Mail 139982,41 €| 138402,60 € 1579,81 €
Reklama On-line 6216,86 € 754539 € -1328,53 €
Z doslechu 13 608,01 € 18 690,30 € -5082,29€
Ostatni 10 950,08 €] 17029,05 € -6 078,97 €
Ostatni partnefi 11 808,00€| 25511,23€ -13 703,23 €

Celkem

3190 011,91 €

1971 033,96 €

1218977,94 €

Zdroj: Vnitini zdroje Pixmania, autorka
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Analyzu zaéneme u zdroje Pfimého pfipojeni, ktery predstavuje 30 %
ztratu obratu, a tedy zapficiiuje nejvétsi podil krizového stavu. Zdrojem Z
doslechu a Ostatni se zabyvat nebudeme, protoze se jednd o zdroje, které

nemuzeme piimo ovlivnit, a jejich podil na celé¢ Zemi XY je velmi nizky.

5.3.1. Primé pripojeni

Piimé piipojeni je zdroj, ktery nelze piimo koupit. Jedna se o takové
navstévniky, ktefi na internetové stranky nepfichazeji pies jiné stranky, ale piimo.
To nejcastéji znamena, ze napisi adresu internetové stranky do svého prohlizece

(naptiklad ve form¢ www.pixmania.com).

Zastoupeni tohoto zdroje se v jednotlivych zemich Pixmania zna¢né lisi.
Nejvyssi podil je zaznamenavan v takovych zemich, kde ma spolecnost velky

véhlas, jako naptiklad v zemi svého zaloZeni Francii.

Pro internetové stranky je obvykle velmi pozitivni, pokud podil a hodnota
pfimého pfipojeni stoupd. Nejvice znatelny vzestup piimého pfipojeni

zaznamenavame v piipad¢:

- kdyz se zvysi vehlas spolec¢nosti (obvykle spojeno s reklamou),

- rlaznych prileZitosti (napiiklad vanoce, kdy se vraci velké mnozstvi
navstévnikl, kteti poznali internetovy obchod jiz dfive),

- vyprodejii (naptiklad ve Francii existuji oficidlni data, kdy mohou
obchodnici vyprodavat své zbozi a zpravidla od ptilnoci prvniho dne je
mozné zaznamenat velky nartist pifimého piipojeni),

- ziskani vétSiho mnozstvi zdkaznika (zdkaznici se vraci na stranky pro
sledovani stavu své objednavky),

- zvySeni oblibenosti stranek.

Z vyse uvedenych bodi je jasné, Ze internetovy obchod mulze svymi
aktivitami hodnotu pfimého pfipojeni zvysit. Typickym nastrojem pro to byva
reklama. PredevSim pak off-line reklama, tedy reklama, ktera probiha mimo

internet (televizni reklama, bilbordy, reklama v tisku apod.) a to z divodu, ze
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pokud je reklama uskuteniovana on-line (po internetu), navstévnici pfichazeji na

stranky internetového obchodu ze stranek, kde je reklama umisténa.

Nejvétsi vyhodou pifimého pfipojeni jsou jeho relativné nulové néaklady.
Internetovy obchod za ptichod takového navstévnika stranek piimo nezaplati,
avSak za naklad by bylo mozné pocitat naklady reklamy ¢i naklady vynaloZené na
ostatni zdroje, protoze bez téchto nepfimych ndkladi by se navstévnik o
internetovém obchod¢ nikdy nedozvédél a tedy by na né€ nepfiSel pres piimé

pripojeni.

Tabulka 8 Situace zdroje Pfimé pripojeni

P¥imé pripojeni Kliky |Niklady| Obrat kSol:ewk:e PM C‘:;‘lflfd;/" K‘;‘(‘)‘:;;:""
Obdobi X 1701 146]  0.00€] 606370.09€] 7698,00€[ 297,04€ 1.27% 0,12%
Obdobi N 1230648]  0,00€] 20334243€] 384900€[ 206,54€ 1,89% 0,08%
Absolutni rozdil 470498 0,00€| -403 027,66 €] -3849,00€[ -90,50€ 0.62%|  -0,04%
Procentuslni rozdil |  -27,66% X0 6647%]|  -50,00%| -3047%|  49,10%|  -3333%

Zdroj: Vnitini zdroje Pixmania, autorka

Piimé pfipojeni ztratilo oproti obdobi X 66 % obratu, 28 % navstév
(klikt), celkové procentni naklady se zvysili o 50 %, konverzni pomér klesl o 33

% a to vSe bylo doprovazeno sniZzenim primérné hodnoty objednavky o 30 %.

Zdroj Piimé pfipojeni je nejvice postizenym zdrojem celé zemé a vykazuje
problémy na vSech Urovnich. SniZeni konverzniho poméru z 0,12 % na 0,08 %
predstavuje ztratu potencionalniho obratu 101.671€, snizeni primérné hodnoty
ztratu 89.099€ a snizeni klikt ztratu 77.741€. 1 celkové procentualni néklady se

zvysili téméf o 50 % diky slevam a korekcim.

Jedinym vychodiskem z této situace je urychlené¢ vycisténi stranek od
neaktualnich nabidek, nabidnuti novych akci, rozsifeni nabidky prodavaného
zbozi, zlepSeni sluzeb a komunikace se zakazniky, jednodussi nasmérovani
zakaznika k cili pokud hleda ur€ity produkt, zavedeni PixPlace, které v Zemi XY

prozatim neexistuje.
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5.3.2.Vyhleddvace

Internetové vyhledavace jsou sluzby umozinujici na internetu najit webové

stranky, které obsahuji vyhledavané informace. NejvétSim svétovym

vyhledavacem je Google.

Vyhledavace jsou rozdéleny do dvou zdroji. Vyhledavace 1 jsou
sponzorované odkazy, které si Pixmania plati od kliku (CPC) a sama si urCuje na
jaké vyhledavani, s jakou anonci se chce na vyhledavaci zobrazit a kolik je za to
ochotna zaplatit. Toto je provadéno na platformach vyhledavact pres vytvarené

kampang, které jsou zpravidla déleny dle kategorii zboZi.

Vyhledavace 2 jsou zdrojem z odkaz, které se na vyhledavacich zobrazuji
bezplatné€, ve snaze uzivateli poskytnou co nejlepsi vysledek ve vyhledavani, aby
se pii pfistim hledani znovu vratil na stejny vyhledavac. Potfadi odkazii ve
vyhledavacich je dano algoritmem, ktery je obvykle velmi stfezen, ale i tak jsou

znami techniky, jakymi si svoji pozici zlepsit.

Tabulka 9 Situace zdroje Vyhledavace 1

Vyhledavate 1 Kliky | Naklady Obrat Objtgﬁgek ks()':;{;

Obdobi X 180606| 2283433 €| 547956,07€ 1878] 1620,00€
Obdobi N 215437 2447799€| 356 996,87 € 1551  984,00€
Absolutni rozdil 34832  1643,66€| -190959,19€ 327 -636,00€
Procentuilni rozdil 19,29% 7,20% 34.85%|  -1742%|  -39,26%

Zdroj: Vnitini zdroje Pixmania, autorka

Tabulka 10 Dopliiujici data: Vyhledavace 1

Vyhledivage 1 PM Cfelkové ’% Cel%mvé % Konvelv'zni CPC
niklady | ndklady | naklady pomeér

Obdobi X 291,73 €| 2445433 € 4,17% 4,46% 1,04%]| 0,1264 €

Obdobi N 230,15€[ 25461,99 € 6,86% 7,13% 0,72%] 0,1136 €

Abs olutni rozdil -61,58 € 1 007,66 € 2,69% 2,67% -0,32%| -0,0128 €

Procentualni rozdil | -21,11% 4,12%| 64,54% 59,82% -30,77%] -10,13%

Zdroj: Vnitrni zdroje Pixmania, autorka
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I pres téméf 20 % zvySeni navstév (klikl) se o obrat ze zdroje
Vyhledavace 1 snizil o 35%. Celkové naklady zdroje jsou relativné stabilni a cena

za klik (CPC) se dokonce snizila o 10 %.

Nejvétsim problémem tohoto zdroje je snizeni konverzniho poméru o vice
nez 30 % (z 1,04 % na 0,72 %), coz predstavuje ztratu potencionalniho obratu

158.665€.

Potencionalni ztratu obratu 95.520€ a druhym nejveétsi problém
Vyhledavact 1 je snizeni primérné hodnoty objednavky o témér 62€ (z 292€ na

230€).

Tyto dva problémy jsou z Casti kompenzovany zvySenim obratu diky

zvySeni poctu klikt o 57.718€.

V ptipad¢ Vyhledavaci 1, tedy sponzorovanych odkazl, je mozné velmi
rychle reagovat na stavajici situaci a snazit se ji zvratit. Navrhovanymi feSenimi

v tomto pfipad¢ jsou:

- zvySeni investic do kampani, které maji vyssi konverzni pomér

nez 0,72 %,

- sniZeni investic do kampani, které nevytvareji objednavky, nebo jejich

konverzni pomér je nizsi nez 0,72 %,

- zvySeni investice do kampani na zbozi, jejiz primérna hodnota je vyzsi

nez 230€ bez dané,
- zviditelnéni drazsi fady,

- vytvoreni kampani s referencemi zbozi, které se v Zemi XY prodaly za

minulé obdobi.
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Tabulka 11 Situace zdroje Vyhledavace 2

Vyhledivate 2 Kliky |Niklady| Obrat Slevya pm | Celkové % | Konverzni
korekce niklady pomér
Obdobi X 440382[  0,00€| 814152,70€] 320400€] 22274€ 039%|  0,83%
Obdobi N 452162]  0,00€| 54118094€] 243000€] 189.98€ 045%|  0,63%
Absolutni rozdil 11780 000€] 272971,76€| -77400€| -32,76€ 006%|  -0,20%
Procentualni rozdil |  2.67% X 33,53%|  24,16%| -1471%|  14,10%| -24,10%

Zdroj: Vnitini zdroje Pixmania, autorka

Navzdory mirnému zvySeni klikdl je sniZeni obratu vice jak 30%. Je to
zapri¢inéno snizenim konverzniho poméru z 0,83 % na 0,63 %, coz predstavuje
potencionalni ztratu obratu 171.803€ a snizenim primérné hodnoty objednavky o

témef 33€ a predstavuje ztratu potencionalniho obratu 93.321€.

Diky charakteru tohoto zdroje je na situaci mozno reagovat pouze stejnym
zptisobem jako na Pfimé pfipojeni, protoZe neni mozné ovlivnit (tedy alespoii

teoreticky a prakticky v kratkém casovém intervale) ptichozi navstévy.

5.3.3.Shopbot

Zdroj Shopbot zahrnuje porovnavace cen a ostatni partnery, ktefi na své
stranky umistuji pfedevSim odkazy internetovych obchodti v rGznych formach,
ale také naptiklad reklamni plochy. Charakteristikou shopbotl je, Ze jsou
internetovym obchodem placeny za kazdy klik, ktery jejich navstévnik uskutecni
a tim se dostane na stranky internetového obchodu. Cena tohoto kliku miaze byt

predem stanovena rliznymi zpisoby a dosahovat velmi rozdilnych hodnot.

Porovnavace cen jsou internetové stranky, které nabizeji svym
navstévnikiim porovnani cen zboZzi riznych internetovych obchodl. Zbozi
internetového obchodu se na strankach porovnavace neobjevi nahodou, ale na
zakladé¢ partnerské smlouvy ¢i dohody. Na internetu je mozné nalézt porovnavace
cen, ktefi jsou zdarma. Neplacené porovnavace jsou vSak povétSinou nove
zaCinajici stranky, které jsou zpocatku zdarma, ovsem v okamziku, kdy se jejich

4

navstévnost zvysi, zacnou si za své sluzby uctovat.

Druhou ¢ésti zdroje shopbot jsou takovi partnefi, ktefi nejsou piimo

porovnavaci cen, ale jsou jim zpravidla velmi blizci. Chybé&jici idaj o cené ¢i
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nefazeni dle vySe ceny byva obvyklym rozdilem mezi porovnavacem cen a

ostatnimi partnery. Mezi ostatni partnery mohou naptiklad patfit rizné katalogy.

Jak jiz bylo zminéno vyse, shopboty jsou placeny za kazdy klik, tedy

systémem CPC, ktery miize byt stanoven nasledujicimi zptisoby:

- jednotnou cenou pro vSechny partnery za kazdy klik

- jednotnou cenou pro vSechny partnery za klik v zavislosti na kategorii

- cenou vyjednanou s kazdym partnerem za kazdy klik

- cenou vyjednanou s kazdym partnerem za klik v zavislosti na kategorii

- cenou stanovenou na zakladé konkurenénich nabidek.

Tabulka 12 Situace zdroje Shopbot

Shopbot Kliky Niklady Obrat Pocet Slevya
objednavek korekce
Obdobi X 135098 22337,10€[ 480930,51€ 2081 9851,00 €
Obdobi N 95 098 14252,34€| 264 520,22 € 1208 6482,00 €
Absolutni rozdil -40 000 -8 084,77 €| -216410,28 € -873 -3369,00 €
Procentualni rozdil -29,61% -36,19% -45,00% -41,95% -34,20%

Zdroj: Vnitini zdroje Pixmania, autorka

Tabulka 13 Dopliiujici data: Shopbot

. Py o 7

Shopbot PM C?lkove ] %o Slevy/ Cel!{ove % KOn\Ethl CPC
niklady | naklady | Obrat naklady pomér

Obdobi X 231,16 €| 32188,10€ 4,64%|  2,05% 6,69% 1,54%| 0,1653 €

Obdobi N 219,02 €| 20734,34€ 5,39%( 2,45% 7,84% 1,27%| 0,1499 €

Absolutni rozdil -12,14 €| -11 453,77 € 0,74%|  0,40% 1,15% -0,27%| -0,0155 €

Procentuilni rozdil -5,25% -35,58%|  16,01%| 19,63% 17,12% -17,53%|  -9,36%

Zdroj: Vnitini zdroje Pixmania, autorka

Ve zdroji Shopbot je téméi 30% pokles klikt, ktery je doprovazen 36%

poklesem nakladi a 45% poklesem obratu.

Problémem zdroje Shopbot je tedy pokles navstév (klikd), ktery se snizil o

40.000, coz ¢ini potenciondlni ztratu obratu 111.262€.
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Druhym nejpodstatnéjSim problémem je konverzni pomér, ktery se snizil
z 1,54 % na 1,27 %, tedy o 18% a to predstavuje potencionalni ztratu obratu ve

VY3i 56.237€.

Taktéz mizeme zaznamenat snizeni prumémé hodnoty objednavky z 231€

na 219€, coz v obratu ptedstavuje potencionalni ztratu 14.662€.

Z vyse uveden¢ho vyplyvd, ze hlavnim problémem zdroje Shopbot je
nedostatecné investovani. Vychodiskem tedy bude zvySeni investice do kategorii,

které maji v tomto zdroji nejvyssi konverzni pomeér.

5.3.4. Partnerstvi

Charakteristika zdroje partnerstvi

Zdroj partnerstvi jiz dle ndzvu naznacuje, ze se jedna o partnerstvi mezi
internetovym obchodem a druhou stranou. Principem tohoto partnerstvi je, Ze
spravce/majitel internetové stranky nebo blogu na své stranky/blog umisti katalog
produktti, reklamu nebo odkazy sméfujici na stranky internetového obchodu.
S ohledem na velikost, popularitu, tematiku a podobné kriteria je s partnerem

vyjednana financni odména, za kterou na sv¢é stranky umisti sjednanou reklamu.

Nejcastejsi formou partnerstvi je takzvany ,,Affiliate” program. Affiliate
program nabizi partnerovi, ktery na svou stranku umisti reklamu internetového
obchodu, urcité procento z provedenych nakupt. PIXmania pro toto partnerstvi
vyvinula specidlni program, ktery partnerovi umozni sledovat, kolik navstévniki
vidélo reklamu, kolik z nich pfechazi kliknutim na stranky internetového obchodu

a nejen kolik z nich nakoupi, ale také vysi objednavky a tudiz partnertv vydélek.

Dalsi formou partnerstvi miize byt dohodnuti doby, po kterou partner na
svou webovou stranku umisti reklamu internetového obchodu, kdy po vétsing
ptipadt internetovému obchodu ru¢i minimalni pocet navstévnikl jeho stranek,
tedy pocet uzivateli internetu, ktefi uvidi reklamu internetového obchodu (tzv.

zobrazeni). Za tuto dobu je partnerovi prevedena pfedem dohodnuta ¢astka.
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Oba dva vysSe uvedené zplsoby partnerstvi maji své vyhody a nevyhody
pro ob¢ strany a neda se jednoznacné fici, ktera forma partnerstvi je pro kterou
stranu vyhodnéjsi. Obvykle se v portfoliu nachéazeji oba zplsoby partnerstvi.
V jakém procentuelnim zastoupenim vSak zalezi nejen na strategii, ale také na

zvyklostech a kultufe internetového prostedi jednotlivych zemi.

Pro pfijeti spravnych rozhodnuti manazer spravujici zdroj ,,Partnerstvi®
casto sleduje vyvoj statistik dle formy partnerstvi, ale také s ohledem na typ
partnerovych webovych stranek/blogu. Casto se stava, Ze jeden partner vyuziva
obou forem partnerstvi. Jedna ¢ast mu tak pfinasi pravidelny vydélek a ta druha
casto nepravidelny, za to vyhodné&jsi podil na prodeji. Ne malokrat se také stane,
ze partner prechdzi z jednoho typu partnerstvi do druhého. Diky této flexibilité je
mozné optimalizovat tento zdroj, coz ovSem, a to je nutné podotknou, neznamena,
ze naptiklad pfi snizeni procentualnich nédkladt v tomto zdroji je partnerstvi méné
vyhodné pro partnery. VétSinou je tomu naopak. Spravné optimalizované
partnerstvi pfinasi zisk obéma stranam, jak partnerovi ve formé¢ vétsiho ptijmu,
tak internetovému obchodu, ktery snizuje své naklady diky vétSimu objemu

pfijmd, nikoli diky menSim vynalozenym nakladim.

Tabulka 14 Situace zdroje Partnerstvi

Partnerstvi Kliky Naklady Obrat | Poéet obj. ks;':’::e

Obdobi X 220664] 17076€| 558037¢€ 2006| 2405¢€
Obdobi N 283554| 11417€| 397815¢€ 2155| 1863¢€
Abs olutni rozdil 62890| -5659€| -160222¢€ 50| -542€
Procentuelni rozdil 28,50%|  -33,14% -28,71% 2,80%| -22,54%

Zdroj: Vnitrni zdroje Pixmania, autorka

Tabulka 15 Dopliiujici data: Partnerstvi

Partnerstvi PM Ce’lkové ] % Slevy/ Cel’kové KonveI:zni cPC
naklady | naklady | Obrat |%naklady| pomér

Obdobi X 266 € 19481 € 3,06% 0,43% 3,49% 0,95%| 0,0774 €

Obdobi N 185€ 13280 € 2,87% 0,47% 3,34% 0,76%| 0,0403 €

Absolutni rozdil -82€ -6201€| -0,19% 0,04% -0,15% -0,19%] -0,0371 €

Procentuelni rozdil | -30,65% -31,83%| -6,21% 8,66% -4,37% -20,00%| -47,97%

Zdroj: Vnitrni zdroje Pixmania, autorka
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Ve zdroji Partnerstvi je témét 30% narast klikd, ale i ptes to jsou néklady

v obdobi N niz$i nez v obdobi X o vice nez 30% a obrat se snizil o 160.222€.

Problémem casti ,,Partnerstvi® je predevsim ukazatel primérné hodnoty
objednavky, ktery se snizil o 81,60€ (z 266,20€ na 184,60€), tedy o 30 %, coz ¢ini

potencionalni ztratu obratu 175.849€.

Druhym nejpodstatnéjSim problémem je konverzni pomér, ktery se snizil
20,95 % na 0,76 %, coz ¢ini 20% pokles konverzniho poméru a 99.454€ ztraty

potencionalniho obratu.

Ztrata obratu je z ¢asti kompenzovana 28% nartistem navstév (klika), diky

kterym byl obrat zvySen o 88.232€.

Celkové procentuelni naklady zdroje ,,Partnerstvi®, jsou pod urovni obdobi

X, ale narozdil od absolutni hodnoty celkovych nakladi jen o 4%.

Zdroj partnerstvi na internetové stranky piivadi dostatecny pocet
navstévnikl, problémem zlstava nizkd primérna hodnota objednavky a konverzni

pomeér. Pro zlepSeni téchto proménnych je zapotiebi:

- zménu komunikovanych vyrobkt a kategorii se zaméfenim na vyssi cenu
(MP3 piehravace vymenit za multimedialni ptehravace, kompaktni
fotoaparaty za zrcadlovky, fotoaparaty za televizory, televizory 32 palcti

za 50 palct, Icd televizory za led televizory apod.),
- komunikovat vyrobky, které maji nejlepsi cenu na trhu,

- ziskat za partnery stranky, které mluvi o luxusnim zbozi a jsou ¢asto

navs§tévovany potencionalnimi zakazniky s vyssi kupni silou.

5.3.5. Ostatni partneri

Zdroj ostatni partneti je zdroj, ktery neni pfimo definovany. Jedna se o
vSechna partnerstvi, kterd jsou néjakym zptusobem odlisnd od prvniho zdroje
partnerstvi. ProtoZe se jedna o vyjimecné piipady, pro vétsi objektivitu a moznost

srovnani zdroju v Case, jsou tyto partnerstvi sledovana oddé€lené. V tomto zdroji
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najdeme i naptiklad rizné testy, které jsou provadény po urcitou dobu, a v ptipadé
uspésnosti projektu je po vétSinu piipadl partnerstvi zafazeno do jedné z casti

partnerstvi.

I pres specificitu tohoto zdroje je nutné sledovat jeho vyvoj v Case 1 pres
to, Ze porovnani je Casto slozité. Dulezitym ukazatelem je naptiklad podil naklada
na celkovych nakladech celé zemé. Zvyseni tohoto poméru neni vzdy negativnim
signalem. Pokud je situace zem¢ tomu pfizniva, je naopak zvyseni tohoto poméru
zadouci. V soucasné dob¢ je ovSem podil nakladi tohoto zdroje na celkovych
nakladech zem¢ pouze necelych 0,5% a v nastalé situaci, neni mozné tento podil

ZVySit.

Tabulka 16 Situace zdroje Ostatni partneri

Partnerstvi Kliky Obrat pv | Celkowé % | Konverzni CPC
naklady pomér

Obdobi X 45000 11808,00€]  164,00€ 7,16% 0,16%|  0,0052€

Obdobi N 48760| 25511,23€|  21800€ 1,91% 024%| 0,056 €

Absolutni rozdil 3760 1370323€[  s400€ 5,04% 0,08%|  0,0004€

Procentuilni rozdil 8.36% 116,05%|  32,93% 73,27% 50,00% 7,74%

Zdroj: Vnitini zdroje Pixmania, autorka

I pfes velmi malou velikost tohoto zdroje miize byt zajimavé a vyhodné se
jim v obdobi krize zabyvat. Divodem k jisté dilezitosti zdroje ostatni partnefi je
jeho charakter. Partnerstvi testovana v tomto zdroji totiz mohou ukazat cestu pro
nové zpusoby partnerstvi. I pfes nepfiznivou situaci celé zemé je tento zdroj

v rozvoji a dosahuje pozitivnich vysledkll v porovnani s minulym obdobim.

Pti bliz§im prozkoumani za uspéchem tohoto zdroje stoji predevsim 50%

zvySeni konverzniho poméru, ktery je ovSem v porovnani s prumérnym
konverznim pomérem celé zemé stale nizky. Druhym silnym bodem jsou nizké
naklady, které ovSem pfii aplikaci na stavajici partnerstvi nejsou mozna a jsou
dosazena pouze tim, Ze se jedna o test. I pfes potencional tohoto zdroje je jedinym
silnym faktorem, kterého je mozné vyuzit, zvySeni primémé hodnoty objednavky
o vice nez 30 %, které bylo zapfi¢inéno zménou komunikovanych vyrobkt (MP3
prehravace multimedialni Tato zadména

vyménény  za prehravace).
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komunikovanych vyrobkd se tedy stane ideji, jak zvysSit primérnou hodnotu

objednéavek nejen ve zdroji Partnerstvi, ale také v ostatnich zdrojich zemé.

5.3.6. Pub on-line

3

Jiz znazvu zdroje ,,Pub on-line®* mize odvodit, ze se jedna o zdroj
reklamy. Je otazkou, jestli tuto ¢ast opravdu miizeme nazyvat zdrojem, kdyZz jeho
ucelem neni ziskani pfijmi, ale predevsim zvySeni vSeobecné znamosti — véhlasu

spolecnosti.

»Pub on-line”“ neboli ,reklama po siti“ je jakdkoliv forma textu nebo
obrazku, kterd ma za ucel zvysit viditelnost, zndmost neboli v€hlas spolecnosti.
Jedna se predevSim o tzv. bannery (obrazky s textem, které Castokrat roluji, aby
snadnéji upoutali pozornost zakaznika), logo spolecnosti, nebo ptfimo o obrazky
zbozi, pfipadné¢ minibutiky (minibutik je soubor né€kolika produktd, ktery je

obvykle doprovazen animaci).

Zdroj Pub on-line v zakladu délime na tii ¢asti — Partnerska pub on-line,

Rizena pub on-line a Ostatni pub on-line.

Partnerskd pub on-line je z ¢asti podobna zdroji partnerstvi. Jednd se o
reklamu, kterd je spravovdna vyjednavanim s partnery. Obvykle internetova
spolecnost pronajme pfedem vymezenou plochu na internetovych strankach, za
kterou partnerovi nalezi fixni odména. Tato reklama je obvykle sjednavana
s velkymi internetovymi strankami, jakymi jsou napiiklad internetové stranky
tisténych denikd, informacni stranky, nebo stranky tematicky zamétené s vysokou
navstévnosti. Naklady této reklamy jsou ¢asto velmi vysoké, nicméné predstavuji
velké zviditelnéni internetovych stranek a zvySuji znacné jejich navstévnost. Tato
forma reklamy je ve vétSim métitku nejcastéji pouzivana béhem riiznych udalosti
jako jsou slevy, vyprodeje, vanoce, zacatek Skolniho roku, nebo jiné pfilezitosti

s ohledem na typ internetovych stranek a internetovou kulturu zem¢.

® Reklama po siti
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Druhou &asti zdroje pub on-line je Rizena pub on-line. Jedna se piedevsim
o Fizeni kampané tzv. SiteTargeting prostiednictvim Google Adwords®. Site
Targeting kampané jsou cilené reklamy na urcit¢é webové stranky, kdy si
internetovy obchod vybird z nabidky umisténi své reklamy, aniz by musel
kontaktovat majitele webovych stranek. Google zde funguje jako prosttednik mezi
majitelem webovych stranek a internetovym obchodem. Vse je fizeno pres
platformu Google AdWords, kde jsou jednotlivi uzivatelé Google AdWords
v konkurenci o mista pro reklamu na internetovych strankach, a kdo nabidne vétsi
CPC, toho reklama bude na strankach zobrazena. Toto zobrazeni zpravidla nebyva
100% a tedy i pfes nabizenou nejvyssi cenu se uzivatelé Google AdWords na

misté uréeném pro reklamu stiidaji.

Do c¢asti Ostatni pub on-line jsou zafazeny projekty — reklamy, které
néjakym zptsobem vybocuji vysSe uvedenym zptisobiim reklamy, ale i pfesto svou

charakteristikou spadaji do Pub on-line.

Velmi slozité sledovatelné, ale zajisté velmi dulezité je urceni vlivu tohoto
zdroje/oddilu na ostatni zdroje zemé. Otazkou je stfednédoba rentabilita tohoto
zdroje. Pfi zvySeni v€hlasu spolecnosti se obvykle zvySuji predevSim ukazatelé
konverzni pomér a kliky (pfevazné u pifimého ptipojeni, kdy uzivatel internetu po
shlédnuti reklamy neklinkne piimo na reklamu, ale vyhleda pfimo adresu

internetového obchodu ve svém navigatoru).

Tento zdroj tedy pfimo urcen pro ziskani pfijmi. Tedy ani jeho rentabilita
neni prvnim ukazatelem uspéSnosti. Ve vétsin€é pfipadl se spiSe jednda o
sttednédobou investici, ktera ptinadsi piijmy nepiimo a tedy jeji uspesnost je tézko
meétitelna. I pres Castokrat jasné viditelné zlepSeni ukazatell, jako je konverzni
pomér nebo celkové zvyseni navstévnikll internetovych stranek pii spusténi Pub
on-line, je velmi téZko efekt reklamy méfitelny, protoZe na tyto ukazatele

vvvvvv

pouzivana predevsim u pfilezitosti riznych akci, kdy proménné a zdroje na které

* Platforma spole¢nosti Google pro spravu reklamy
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Pub on-line plisobi, rostou i bez jejiho vlivu, a tak uréeni jejiho piesného vlivu je

spise hypotetického charakteru.

Tabulka 17 Situace zdroje Pub on-line

- o p

Pub on-line Kiky | Niklady | Obrat pm | Celkowé | Celkové % | Konverzni |
naklady naklady pomér

Obdobi X 135603 7500,00 €] 6216,86€| 229,23€| 7 500,00 € 120,64% 0,02%| 0,0553 €

Obdobi N 26549| 3643,00€| 754539¢€| 218,62€ 3 669,00 € 48,63% 0,13%| 0,1372 €

Absolutni rozdil -109 054 -3857,00€| 1328,53€ -10,61 €] -3 831,00 € -72,01% 0,11%| 0,0819 €

Procentualni rozdil -80,42% -51,43% 21,37% -4,63% -51,08% -59,69% 550,00%]| 148,10%

Zdroj: Vnitini zdroje Pixmania, autorka

Pokud by se jednalo o jiny zdroj nez je Pub on-line, mohli bychom fici, Ze
se situace oproti minulému obdobi spise zlepSila. Zvyseni konverzniho poméru o
550 %, snizeni celkovych procentualnich nakladt o 60 %, zvyseni obratu o 20 %

a snizeni prumérné hodnoty objednavky pouze o necelych 5 %.

Pro hodnoceni tohoto zdroje je vSak zapotiebi sledovat odlisné hodnoty

nez u béznych zdroji. Témito promeénnymi jsou Zobrazeni, CTR a CPM.

Tabulka 18 Dopliiujici data: Pub on-line

Pub on-line Zobrazeni Kliky CTR CPM CPC

Obdobi X 91 848 645 135603 0,15% 0,08 € 0,0553 €
Obdobi N 88 541 645 26 549 0,03% 0,04 € 0,1372 €
Abs olutni rozdil -3 307 000 -109 054 -0,12% -0,04 € 0,0819 €
Procentualni rozdil -3,60% -80,42% -79,69% -49,61% 148,10%

Zdroj: Vnitrni zdroje Pixmania, autorka

Z vyse uvedené tabulky vyplyva, ze problém zdroje Pub on-line je pouze

CTR, tedy mira prokliku reklamy. K zvraceni tohoto stavu bude zapotiebi zménit:
- vizualni stranku reklamy (naptiklad zména barev ¢i rotujici reklama),

- umisténi reklamy (pfehodnoceni umisténi na strankach partnerd, aby byla

reklama opravdu internetovym ndvstévnikem vidéna),

- komunikované¢ zpravy (napiiklad zobrazeni procentudlni slevy).
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VétsSinu takovychto zmén je nutné probrat s marketingovym oddélenim,
které je také ndsledné provede. To ale nebrani pfipraveni konkrétnich navrhu,
naopak v takové situaci je nutné vyuzit nejen manazerovych znalosti lokalnich
trhi a vytvorit reklamu, ktera bude co nejlépe odpovidat internetovému

navstévnikovi ze Zemé XY.

5.3.7.Mail

Mail, nazyvany také jako ,,mailing®, je zdroj zaloZeny na zasilani nabidek
elektronickou postou. K tomuto je zapotiebi ziskani co nejvétsi mailingové baze,
tedy co nejvetsi pocet e-mailovych adres. Mezi 3 zakladni moznosti ziskéani e-

mailovych adres patii:

- internetové adresy zakaznikd, které jsou ziskavany pii jejich objednévce,

- moznosti spontanniho zapsani navstévnika obchodu na strankach
internetového obchodu,

- poradanim soutéze, kdy podminkou ucasti je zadani e-mailové adresy,

- nakupem adres od partnert ¢i specializovanych agentur.

Na takto ziskané e-mailové adresy jsou poté pravidelné zasilany nabidky
internetového obchodu. Mailingova baze je zpravidla rozclenéna do nékolika
skupin dle riznych charakteristik (zplisobu ziskani adresy, pohlavi ¢i véku

majitele e-mailové adresy apod.).
Podobné jako u pfimého pfipojeni muzeme fici, Ze tento zdroj ptivadi
navstévniky na internetové stranky zdarma, ovsem do nakladt zde vstupuje cena

za nakup adres a hodnota vyhry pfi poradani soutéze, poptipad¢ provize partnera,

ktery soutéz za internetovy obchod porada.

Tabulka 19 Situace zdroje Mailing

Mail Kliky | Naklady| Obrat | D€V | py | Celkové % | Konverzni
korekce naklady pomér
Obdobi X 127 657| 1 767,00 €] 139 982,41 €] 1 212,00 €| 215,01 € 213%|  0,51%
Obdobi N 112 754| 1 767,00 €] 138 402,60 €] 568,00 €| 227,31 € 1,69%]|  0,54%
Absolutni rozdil 14903]  0,00€| -157981€| -64400€] 1230€]  -044%|  0,03%
Procentudlni rozdil | -11,67%|  0,00% L13%| -53,14%|  5,72%|  -2072%|  5.8%%

Zdroj: Vnitrni zdroje Pixmania, autorka
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Néklady na slevy a korekce ve zdroji mailing se snizili o vice nez 50 % a
ostatni veliiny zustavaji, az pres mirné snizeni klikti, stabilni. Tuto ¢ast Zemé

XY neni mozné zhodnotit jako krizovou a zasah do ni nebude nutny.

5.3.8.Zavér analyzy Zemé XY

Pro kazdy jednotlivy zdroj jsme vySe vymezili pfi¢iny problému a
stanovili jejich soucasnou silu. Problémy vymezené ve zdroji, ktery nejvice
ovliviiuje krizovou situaci, Piimé pfipojeni, se v ostatnich zdrojich neustale

opakuji.

Tabulka 20 Shrnuti problému jednotlivych zdroji

ZDROJ PROBLEM
Piimé piipojeni |- konverzni pomér
-PM
- kliky
Vyhledivacde 2 |- konverzni pomér
-PM
Shopbot - kliky
- konverzni pomér
-PM
Vyhledivace 1 |- konverzni pomér
-PM
Partnerstvi -PM
- konverzni pomér
Mail - OK
Pub on-line -CTR

Zdroj: autorka

Kromé teSeni navrhovanych u jednotlivych zdroji je nutné zapotiebi
stanovit Cinnosti, které ovlivni vSechny zdroje najednou. Témi budou c¢innosti
vychazejici z navrhovanych feseni problémi v Piimém pfipojeni, protoZe se tykaji
pfimo internetovych stranek a na nich zalezi tspésnost kazdého ostatniho zdroje.
Akce, které musi byt okamzité¢ uvedeny do praxe mizeme rozdélit do dvou skupin

dle cile.
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Pro zvySeni konverzniho poméru:

vyc¢isténi stranek od neaktualnich nabidek
nabidnuti novych akei

kazdodenni sledovani cen konkurence
rozsiteni nabidky prodavaného zbozi
zavedeni PixPlace

zlepseni komunikace se zakaznikem
zlepseni sluzeb

rozsifeni nabidky zpiasobu platby (kredit)

Pro zvySeni primérné hodnoty objednavky:

nabidka novych akci s draz§im zbozim
zviditelnéni balicka (zbozi + piislusenstvi)
zaméieni na komunikaci zbozi z luxusnich fad

nabidnuti slevy pfi nakupu nad 250€ (PM=205€)

Situace Zemé& XY je krizova, nicméné ne nefeSitelnd. Je nutné, aby

vSechny doporucené ¢innosti byly uskute¢nény v kratkém cCasovém intervalu a

jejich efekt vyhodnocovan pravidelné pro jejich pfipadné upraveni. Jednim

vvvvvv

vSech, ktefi na této zemi pracuji, ale také okolnich oddé€lenich jako je marketing,

klientsky servis, nebo IT odd¢leni.
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6. Zavér

Mezinarodni spolecnost, jakou je PIXmania, neohrozi krize jedné ze zemi
(ve smyslu ¢asti spolecnosti, nikoli statu), jejiz podil na obratu spole¢nosti neni
marginalni. Pokud by ovSem takovato krize zasahla prevaznou ¢ast spolecnosti ve

stejném okamziku, bylo by ohroZeni existence PIXmania realné.

Nejen z vySe uvedeného divodu je pro spolecnost PIXmania nutné chranit
své aktivity jejich diverzifikaci, at’ uz jde o geografickou nebo horizontalni,
vytvaret a analyzovat pravidelné konkurencni analyzy, aktualizovat a posuzovat
zmény ve SWOT analyze, piijimat ochranarska opatfeni k eliminaci pisobicich

hrozeb a snazit se ze svych slabych stranek ucinit silné.

V této praci jsem se snazila nastinit problematiku mezinarodni spolecnosti
z lokalniho pohledu jedné zemé. Pres vyhody velké mezinarodni spole¢nosti do
hry vstupuji negativni faktory, jakymi jsou napiiklad vzdalenost lokalnich trhd,
mensi prehled o konkurenci, nesnadné a nutné prfizpisobovani projekti
jednotlivym zemim, €i prosazeni z4jml zemé¢ s malym podilem na obratu celé

spolecnosti.

V uvodu této prace jsem za jeji cil definovala popis hrozeb ohrozujicich
jak internetovy obchod Pixmania jako celek, tak jeji jednotlivé ¢asti (zemée). Urcit
priciny pocinajici krize v jedné ze zemi, v které Pixmania obchoduje, a z téchto

poznatkil vyvodit nutné kroky k vyvedeni z krize.

Prvni ¢ast tohoto cile byla splnéna v kapitole ¢tvrté ,,Analyza rizik a jejich
prevence®, ve které byly pomoci konkuren¢ni analyzy Michaela Portera a SWOT
analyzy identifikovany nejen vnéj$i hrozby piisobici na spolecnost PIXmania, ale

také rizika spojena se slabymi strankami spole¢nosti.

Druhd ¢ast vytyceného cile byla rozpracovana v kapitole paté ,,Analyza
nastalé krizové situace™, ve které jsem za pomoci ukazateli a metod casto
specifickych pro internetové prostiedi urcila ptivody problémt a navrhla mozna

vychodiska z této situace.
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Zemé XY spolecnosti Pixmania se nachazi v prvni etapé krize a pokud
bude tato situace ponechana bez urychlené aplikace navrhovanych feseni, bude
nutné pfistoupit k zdsadnéjSim zménam, predevsim k tém persondlnim. Jak jiz
bylo né€kolikrat zminéno, tato situace neohrozuje existenci celé spolecnosti,

nicméné pii jejim zhorSenim by mohla ohrozit lokalni existenci v Zemi XY.
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