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Abstrakt: Diplomova prace Marketingova komunikacni strategie firmy se zabyva, na
zakladé nastudovanych material(i, sbérem informaci o spole¢nosti SHERLOG Technology
a.s. Vprvni fadé je seznameni se samotnou firmou, jejim produktovym portfoliem a
analyzovani dosavadni komunikacni strategie. Pomoci situacnich analyz a zjisténych
informaci je cilem prace navrhnout Upravy v komunikacni strategii, tak aby byla vice
efektivni. Na zakladé wvysledk( situacnich analyz a vyhodnoceni SWOT matice je

doporuceno optimalizovat retenci zakaznického kmene a oslovovani novych akvizic.

Klicova slova: Marketing; Marketingova komunikace; Marketingovy mix; Komunikacni
mix; Online reklama; Offline reklama; PPC, PR; Public relation; SWOT; PEST; SHERLOG;

akvizice; retence

Marketing Communication Strategy of Company

Abstract: The diploma thesis named Marketing Communication Strategy of Company is
focused on collected information of SHERLOG Technology a.s. Firstly, there is
familiarization with the company and its product portfolio and analysis of actual
communication strategy. The aim of this thesis is suggesting some modifications in
communication strategy to be more effective using situation analysis and reachable
information of the company. Based on the results there should be optimization in customer

retention and addressing new possible customers.

Key words: Marketing; Marketing communication, marketing mix, Communication
mix; Online advertisement; Offline advertisement; PPC, PR, Public relation, SWOT, PEST,

SHERLOG, Acquisitions; retention
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1 Uvod

V moderni dobé slovo marketing je jiz znamo a ma vahu. Vznik marketingu se datuje od
konce 19. stoleti, kdy byl takzvané vyrobné orientovany. Obecné feceno, lidé nakupovali
pouze to, co museli koupit. Druhd etapa nastala po velké hospodarské krizi zacatkem 20.
stoleti. Tato etapa je v literatufe oznacena jako marketing orientovany na prodej. Diky silici
konkurenci, se zacal vice klast dliraz na reklamu. Posledni etapa za¢ina po konci druhé
svétoveé valky a nazyvame ji etapou Absolutniho marketingu. V této etapé uz je vice nabidky

nez poptavky a obchodnici museli reagovat formou, jak ji zndme dnes.

V Ceské republice, pfevainé v malych podnicich se miiZzeme jesté setkat s ndzorem, Ze
marketing se rovnda pouze reklamé, poptipadé reklamnim pfedmétim. Sdm jsem se s tim
setkal, a i proto jsem se zacal zabyvat timto tématem. Pfi shromazdovani dat ve zkoumané
firmé jsem narazil i na druhy extrém. Marketingu rozumi kazdy, aniz by si musel analyzovat
data a vSe lze rozhodnout hned. Je dlleZité si uvédomit, Ze marketing je prevainé o
zjistovani informaci, at uz o trhu, konkurenci, zdkaznicich i samotné firmé. Pokud je
shromazdéno co nejvice informaci, je nutné tato data analyzovat a vytvofit takovou
strategii, kterd bude vyhovovat cili a vizi podniku. Poslednim krokem je zrealizovat a
kontrolovat danou strategii. V dnesSni dobé se vSe rychle méni, proto se tento proces

neustdle opakuje a musi se co nejrychleji reagovat.

Pokud ma byt marketing ve firmé Uspésny a spravné fungujici, je dulezité, aby top
management chdpal jeho Ucelnost. V konecném smyslu se nejednd o pochopeni
komplexniho marketingu jen u vedeni firmy, ale u vSech oddéleni potazmo zaméstnanc.
Marketingové oddéleni potiebuje sbirat data skrze celou firmu a naopak predavat
zpracované informace zpét. Pokud by firma a cely kolektiv firmy spolupracoval
v komunikaci mezi sebou, je velmi pravdépodobné, Ze bude dochdzet ke zlepseni Cinnosti

podniku.



2 Cile prace a metodika

2.1 Cile prace

Hlavnim cilem diplomové prace je prozkoumat zadanou firmu pomoci vnitfnich a
vnéjsich analyz. Na zakladé zjisténych vysledk( doporucit optimalizaci marketingové

komunikace.
Dil¢i cile jsou:
e Charakteristika zkoumaného subjektu
e |dentifikovat a zhodnotit dosavadni situaci

e Vyhodnotit marketingovou situacni analyzu

e Navrhnout marketingovou strategii

2.2 Metodika prace

Po nastudovani relevantnich zdroju, sepiSeme teoretickou ¢ast diplomové prace, ktera

bude predlohou pro zpracovani praktické ¢asti.

V prvni fadé praktické casti zjistime zakladni fakta o zkoumané firmé, vize, poslani firmy

a jeji vyvoj od zacatku zaloZeni spolec¢nosti az po soucasnost.

Pro spravné uréeni komunikacni strategie bude potfeba zjistit aktudlni ekonomickou
situaci podniku. Obdobi, které budeme analyzovat je v rozmezi 2013-2018. Z vysledovek
podniku a z prehledu ekonomické bilance vypocitdme ekonomické ukazatele jako jsou
rentability, likvidity, doby obratu a zadluZenost. Nasledné se podrobné sezndmime s
produktovym portfoliem firmy a uréime, jak si jednotlivé produkty vedou na trhu. Podrobné
zjistime stav komunikacniho mixu, ve kterém budou sledované aktivity na poli reklamy,
podpory prodeje, PR spole¢nosti, obchodni sit a v neposledni fade online komunikace
spole¢nosti. V online komunikaci se prevazné zamérime na webové stranky, aktivitu na

socialnich sitich a primé e-mailové kampané.

Druhd cast praktické prace bude zamérena na situaéni analyzu pro vnéjsi a vnitrni
prostiedi. Jako prvni analyzujeme vnéjsi prostfedi, ve kterém pouZijeme analyzy PEST,

analyzu péti sil podle Potera, analyzu konkurenceschopnosti a v neposledni radé urceni
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stavu poptdvky, ve které dojde kurceni cilové skupiny, pro kterou jsou produkty

spolecnosti uréeny. Cilem této analyzy je uréeni moznych pfilezitosti a hrozeb pro podnik.

V analyze vnitfniho prostfedi budeme chtit urcit silné a slabé stranky podniku, a to
pomoci analyz zdroji a kompetenci, ekonomické charakteristiky a charakteristiky

marketingového mixu.

Zjisténé hodnoty z analyz vnéjsiho a vnitfniho prostiedi zaneseme do SWOT matice,
pomoci které vygenerujeme strategie, které by pro firmu mély byt nejoptimalnéjsi. Na
vybranou strategii nasledné v ¢asti Vlastni doporuceni navrhneme novou komunikacni

strategii.
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3 Reserse

3.1 Marketingova strategie

Smyslem a cilem podnikani je co nejefektivnéji poskytovat zakaznikim hodnoty, at uz
v podobé sluzby nebo produktu. Aby podnik mohl takto pracovat, musi nejdfive urcit svého
zakaznika. Soucasti analyzy je zjistit jeho chovani, zvyklosti, geografické a demografické
informace. Na zdkladé zjisténych informaci dochazi k segmentaci trhu. Trh (zakaznici) se
rozdéli do tzv. homogennich podmnoZin spotiebitelli, na které se bude plsobit

marketingovymi nastroji, tak aby byla kazda skupina co nejlépe uspokojena. (Kotler, 2000)

Soucdsti marketingové strategie je marketingové fizeni, jehoZz hlavnim ukolem je

koordinace jednotlivych marketingovych ¢innosti, které jsou vyobrazeny v obrazku 1.

Planovani Realizace Kontrola

Obrazek 1 Proces marketingového fizeni

Pti detailnim rozboru mizieme marketingové fizeni rozdélit do podrobnéjsich bodl

(Jakubikova, 2013):

1) Faze analyzy a progndzy — Tvorba situaéni analyzy, marketingovy mix

2) Cile a strategie podnikatelskych obor(/strategickych podnikatelskych jednotek
3) Urceni strategie subjektl

4) Zhodnoceni a volba strategie

5) Strategické rozpoctovani

6) Implementace marketingovych strategii

7) Kontrola marketingové strategie
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3.2  Marketingovy mix

Marketingovy mix se sklada ze ¢tyr zakladnich pilifd. V literature oznacovan jako 4P.

Zminéné oznaceni v sobé nese anglické ndzvy Ctyr pilird.

e Product (produkt)
e Price (cena)
e Place (mista distribuce, umisténi marketingovych ¢innosti)

e Promotion (marketingova komunikace, propagace)

Marketingovy mix byl pouZit poprvé v USA na Harvardské ekonomické fakulté
profesorem Neilem H. Bordenem a samotna zkratka 4P je pfipisovana panu E. Jaromovi
McCarthum z Minnesotské univerzity (Jakubikova, 2013). Marketingovy mix mlZeme
chapat jako soubor nastroju, diky kterym je firma schopna dosahnout cilCi na trhu. Za dobu
pouZivani marketingové mixu doslo k nékolika mutacim/upgradtm. Napfiklad pan Kottler
obohatil zminéné Ctyfi pilife jeSté o Pollitical power (politickou moc) a Public opinion
formation (formovani verejného minéni). Pozdéji pridal dalsi dva pilite, konkrétné

Presentation (prezentace) a Process (proces).
Kolik se ma pouZzit P, je na samotném tvirci marketingového mixu pro danou firmu.

V literature také nalezneme zkratku 4C. Ta vznikla z popudu, Ze koncepce 4P je z pohledu

prodavajiciho, nikoli zakaznika, o kterého nam jde predevsim.
Pan Kotler ve své jedné z mnoha knih uvadi vztah mezi 4P a 4C. Uvedeno v tab.1

Tabulka 1 Vztah mezi 4P a 4C

ap 4C

Product (produkt) Customer value (hodnota z hlediska zakaznika)
Price (cena) Cost to the customer (naklady pro zdkaznika)
Place (mista distribuce, umisténi) Convenience (pohodli)

Promotion (marketingova komunikace, propagace) | Communication (komunikace)

Zdroj: Kotler 2000
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3.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace se zabyva konkrétnim pilifem z marketingového mixu. Jak
nazev pilife Promotion napovidd, jedna se o marketingovou komunikaci. Pro stanoveni

marketingové komunikace se pouziva takzvany komunikacni mix.

3.3.1 Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix mizeme definovat jako soubor péti hlavnich nastroja, diky kterym se
snazi firmy zachytit zdkazniky a tim marketingové cile. Tyto nastroje budou vysvétleny

v ndsledujicich kapitolach.

3.3.1.1 Reklama

Jedna se o neosobni formu komunikace, ktera patfi vradé pfipadd na prvni misto

v komunika¢nim mixu.

Z historického hlediska sahaji kofeny reklamy az do starého egypta. Egyptologé nasli na
starych stavenistich vytesané rytiny v kameni, Ze se v budové prodava chléb ¢i ovoce

(Pfikrylova, 2019).

Obecné muzeme reklamu rozdélit na dva zakladni sméry. Jednim smérem je zvySovani
povédomi o znacce/brandu. Tento smér se svym zpUsobem prolina s nastrojem verejného
minéni (PR). Jednou z mozZnosti, jak zlepsit povédomi o znacce muze byt napfiklad vylepseni
vzhledu (image) znacky. Druhy smér se snazi verejnost informovat a presvédcit o

konkrétnim vyrobku. Jedna se o produktovou reklamu.
Casto se mizeme setkat i s délenim reklamy podle cile sdéleni.

1. Informacni reklama — Snazi se lidi upozornit na novinky (novy produkt, sluzba nebo
znacka).

2. Presvédcovaci reklama —Snazi se zvysit povédomi jiz u zavedenych produktd, sluzeb
¢i znackach.

3. Pripominkova reklama — Jejim ukolem je zachovat pozici na trhu produktl sluzeb ci

znacky.
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Reklamni prostor je v dnesni dobé obrovsky. Reklamu mlzeme dat do televize,
radia, tiSténych médii, venkovni plochy (outdoor), vnitini plochy (indoor), netradi¢ni
reklamy a posledni prostorem, ktery aktudlné ma nejvétsi moznosti osloveni, je
internet.

Kazda firma, ktera bude investovat do reklam bude také znat jeji i¢innost.
Ne kazdé médium je dobie méfitelné. Casto se miZeme setkat s ukazateli, jako je
Rating (mira poslechu nebo sledovanosti), Kumulovand sledovanost (pocet
shlédnuti reklamy), Reach (zdsah, dosah na osoby zasazené reklamou), Frekvence
(pocet sdéleni za dané obdobi), CPT (cena za tisic zasaht), CRT (cena za proklik) a
CRT (mira prokliku).

Vyhody a nevyhody jednotlivych médii mGzete vidét v tabulce 2 (Prikrylova,

2019).

Tabulka 2 P¥ehled vyhod a nevyhod médii

Média  [vyhody Nevyhody
Elektronické

Siroky dosah, masové pokryti,
opakovatelnost, flexibilita, vysoka
Televize prestiz, presvédcivé médium, schopnost
demostrace produktu, vhodnost product

Vysoké naklady, docastnost sdéleni,
dlouhd doba produkce, limitovany obsah
sdéleni, nemoZnost operativni zmény,
nesoustifedénost divaku

placementu

Siroky dosah, rychlost vyroby, nizké Pouze zvuk, docastnost sdéleni, omezeny
Rozhlas naklady, mozZnost selekce posluchacd, dosabh, limitovany obsah sdéleni,

mobilita, interaktivita doplrikové médium

Celosvétovy dosah, nepretrzité pasobeni, | Nutnost pfipojeni, kvalita pFipojeni, rlizna
Internet vysoké cileni, flexibilita, rychlost, nizké penetrace podle zemi cilovych skupin,

naklady, interaktiva, socialni sité kontrola obsahu v nékterych zemich
Tisténé
Flexibilita, jista spolecenska prestiz, L. o
. o v ey e s Kratka Zivotnost, masivni pfechod na
. intenzivni pokryti, ¢tenar oblivni délku . . e
Noviny . . . online noviny, nepozornost pfi ¢teni,
pozornosti, moznost koordinace v o . L.
. , . nekvalitni reprodukce inzeratl
narodni kampani
Selektivnost, dobré zacileni, dlouha
Casopisy/ |Zivotnost, kvalitni reprodukce, prestiz Nedostatecna pruznost, relativné vysoké
magaziny |Casopist, zvlastni sluzby nékterych naklady na kontakt
CasopisU
Out/Indoor
Rychld kominukace, jednoduché sdéleni, |Zakonna regulace, stru¢nost, vefejnost
Billboard, |dlouhodobé, pravidelné, nepretrzité posuzuje estetickou stranku provedeni i
bannery... |pUsobeni, vysoka ¢etnost zasahu, umisténi, povétrnostni vlivy, obtizné

moznost lokalni podpory hodnoceni efektivity

Zdroj: Prikrylova, 2019
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3.3.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se lisi od reklamy hlavné v rychlosti a formé sdéleni. Podpora prodeje
se snazi zakaznika donutit udélat interakci hned, naptiklad formou nabizenych slev nebo
vyhod v ¢asovém obdobi. Jaké nastroje se poufZiji, zavisi predevsim na typu trhu (B2B nebo

B2C).

Cilem podpory prodeje mlzie byt napriklad doprodej zdsob, vyzkouseni nového
produktu, ziskani zakazniku, ktefi nemaji loajalnost k urcité znacce, nabidka dark( za nakup,
odmény za vérnost zdkaznik(, zvySeni nakupl nebo zvySeni prodeje u obchodnich

zastupcu.

Hlavni vyhody jsou v rychlosti a intenzité odezvy. Dale se také podpora prodeje hodi pro
nové firmy nebo firmy s malym podilem na trhu. Prodejni podpory se da také vyuzit i podle

situace na trhu.

Nevyhody podpory prodeje jsou predevsim v délce obdobi, ktera je omezena napfiklad
skladovymi stavy. MUzZe se také stat, Ze bude zboZi z pohledu zdkaznika pUsobit levné, tim
padem zakaznik nebude véfit kvalité a dojde k poklesu poptavky. Podpora prodeje
nezarucuje loajalitu klientl. V dnesni dobé je tak velmi jednoduché pro klienta prejit ke

konkurenci.

3.3.1.3 Pfimy marketing

Soucasné dobé hojné pouzivany nastroj pro komunikaci se zakazniky je pFfimy
marketing. Jak nazev napovida, jedna se o prfimy kontakt se zakazniky, at formou
emailovych kampani (direct mail), navolavani (telemarketing) nebo reklamou s pfimou
odezvou (teleshopping). Soucasné tento ndstroj vyvolava rozpory mezi lidmi o ochrané
osobnich udaju fyzickych osob (GDPR platné od kvétna 2018), kdy firmy bez souhlasu osob
nemohou shromazdovat a vyuZivat osobni Udaje. V pfipadé souhlasu je nutné pro tento

nastroj vytvaret kvalitni databazi.
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3.3.1.4 Public relations (PR)

V Ceském jazyce se tento termin prekldada jako vztah s vefejnosti, jehoz ukolem je

budovat dobré vztahy mezi firmou a cilovymi a zajmovymi skupinami. PR je brano velice

vazné, jelikoz utvari povédomi o firmé i produktech v myslich zdkaznikd.

Pan Kotler definoval soubor zédkladnich nastrojl PR zkratkou PENCILS (Kotler, 2000).

a)

b)

c)

d)

e)

f)

g)

P — Publikace (Publications) — Tiskové zprdvy urcené pro zakazniky, vyrocni
zpravy atd.

E — Udalosti (Events) — Poradani akci, organizovani udalosti sponzorovani,
prednasky, veletrhy, vystavy atd.

N - Novinky (New) — Novinarské clanky, zpravy, materidly pro tiskové
konference atd.

C - AngaZovanost pro komunitu (Community involvement activities —
Naplfiovani potfeb mistnich komunit atd.

| — Nosice a projevy podnikové identity (Identity media) — Podnikové Cl
manualy, hlavickové papiry, dresscode atd.

L — Lobovaci aktivity (Lobbying aktivity) — Ovliviiovani regulacnich a
legislativnich opatfeni.

S — Aktivity socialni odpovédnosti (Social responsibility activities) —

Socidlni, ekonomické a enviromentalni oblasti aktivit.

3.3.1.5 Osobni prodej

Osobni prodej je definovan jako primy kontakt mezi prodavajicim a kupujicim. Na rozdil

od predeslych ndstroji komunikaéniho mixu, zde dochazi k interakci v, tvari tvar“. Moderni

doba poskytuje i metody pres telefon, konferencni hovory, ¢i videohovory. Zakladem je byt

ve spravnou dobu na spravném misté se spravnym zboZim u spravného zdkaznika. Dale

zalezi na obchodnich dovednostech samotného obchodniho zastupce.

Osobni prodej neni povinnosti, ¢im dal ¢astéji se objevuji e-shopy, které osobni prodej

neposkytuji.
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Vyhodou osobniho prodeje je rychla odezva reakci zakaznik(. Dalsi nespornou vyhodou
je utvareni vztah( se zdkaznikem s vyhledem dalSich obchodl. U osobniho prodeje se
nemusi vZdy jednat o prodej ale o pfimou poradenskou ¢innost. Nevyhodou urcité jsou

naklady spojené s obchodnimi zdstupci a vedeni kamennych pobocek.

3.4 Situacni analyza

Situacni analyza se zabyva metodami zkoumani jednotlivych sloZzek vnitfniho a vnéjsiho

prostiedi, ve kterém se firma snazi podnikat.

Situacni analyza se sklada ze tfi krokd. Prvni krok je informacéniho charakteru, pti némz
dochazi ke sbéru a hodnoceni informaci z vnitfniho a vnéjsiho prostredi firmy. Druhym
krokem je porovnavaci ¢ast. Porovnavaci ¢dst umozZnuje pomoci metod jako SWOT, SPACE
a BCG matic generovat strategie. V poslednim kroku dochdzi u managmentu firmy

k zhodnoceni vytvorenych strategii a v ptipadé pfijmuti k jejich integraci.

Situaéni analyza byva casto spojovana s oznacenim 5C, 4C a 7C. Podobné jako u
marketingového mixu se jedna o zkratku obsahu situacni analyzy. Napfiklad oznaceni 5C

obsahuje:

e Company (podnik)

e Collaborators (spolupracujici subjekty)
e Customers (zakaznici)

e Competitors (konkurence)

e Climate/context (makroekonomické faktory)
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Situaéni analyza nejdfive zacind u analyzy prostfedi firmy. Pod prostfedim firmy si
mdZeme predstavit faktory, které ji uréitym zpGsobem ovliviiuji. Clenéni prostfedi podle

Kotlera mUZeme vidét na obrazku 2 (Jakubikova, 2013).
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Obrazek 2 Clenéni prostiedi firmy podle Kotlera

3.4.1 Vnégjsi prostredi

Jako dalsi slozkou situaéni analyzy je vnéjsi prostfedi. Toto prostredi Ize rozdélit na
mikroprostfedi a makroprostredi (obrazek 2 — rozdéleni prostfedi dle Kotlera). Vnéjsi
prostredi je slozka, kterou firma nedokdZe ovladat, nicméné je nutné, aby na néj firma byla

schopna reagovat.

3.4.1.1 Makroprostredi

Pojmem makroprostiedi se snazime oznacit prostredi, ve kterém se dany podnik
pohybuje. Na obrdzku 2 jsou vyjmenovany faktory, které maiji pfimy vliv na podnik. Jednd
se o politickospravni faktory, ekonomické faktory, socialné kulturni faktory a technologické

faktory.

Pro zhodnoceni makroprostfedi se pouzivd analyza PEST, ktera se vyjmenovanymi

faktory zabyva.
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3.4.1.1.1 PEST analyza

a) Politicko — pravni faktory — Zde hraje hlavni roli stat a jakou ma politickou
stabilitu, programy politickych stran, ¢innosti sdruzeni a svazll, zafazeni statu
do rlznych sdruzeni (EU, NATO...), fiskalni politika, sociadlni politika, vizova

politika, ochrana Zivotniho prostfedi, dafiova polita atd.

b) Ekonomické faktory — Hlavni roli opét stat a jeho vyvoj hrubého domaciho
produktu, inflace, mira (ne)zaméstnanosti, platebni bilance, Urokové sazby,
hodnota koruny (ménové kurzy), dichody, minimdlni mzda, socidlni davky,

kupni sila atd.

c) Socialné - kulturni faktory — Nazev napovida, Ze se jednd o dvé roviny faktoru.
Socialni faktory — Pfijmy domadcnosti, Zivotni Uroven, Zivotni styl, vzdélani,
mobilita atd. Casto dochazi ke $katulkovani do socidlnich tfid podle p¥jma,
potaimo zaméstnani. Prikladem je Warnerovo ¢lenéni na vyssi stredni tfidu,
stfedni tfidu, nizsi stfedni tfidu, vySkolenou délnickou tfidu, délnickou tfidu a
spodni tridu.

Kulturni faktory — Kulturni hodnoty, zvyky, vnimani sebe, ostatnich, ekologie,

spole¢nosti nebo organizaci, jazykové schopnosti, rec téla atd.

d) Technicko-technologické faktory — Inovace, vyvoj technologii v odvétvi
(doprava, komunikace, socidlni technologie atd.) a rychlost zmén v technologii.
Technologie ¢ita mnoho mozZnosti, jak pomoci firmam ke zlepSeni
hospodarskych vysledkl, optimalizaci vyroby, snizovani ndkladd a ziskani

konkurenc¢nich vyhod.

Rozsifenou variantou analyzy PEST je analyza PESTEL, kterd je doplnéna o ekologické

vlivy.
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3.4.1.2 Mikroprostredi

Mikroprostredi pojima vztahy, vlivy a okolnosti, které muze firma sama ovliviiovat. Jak
jiz bylo vySe zminéno, mikroprostredi mlze byt soucasti i vnitfniho prostredi. Pro urceni
mikroprostfedi se Casto pouZivaji analyzy péti sil podle Potera a analyza

konkurenceschopnosti. Nutné je také zjisténi informaci o dodavatelich a zakaznicich:

Dodavatelé — Vybér dodavatele je prvni fazi Uspéchu pro fungovani firmy. Dobrym
vybérem dodavatele a udrzovanim dobrého vztahu s dodavateli mlze
firma ovlivnit cenu ndkupu. Druhym dlvodem je distribuce od
dodavatele. Je nutné vybrat dodavatele, tak aby nedochazeli k vypadku
dodavek. V kratkém horizontu maze dojit ke snizeni objemu prodeje, ale
v del$im ¢asovém horizontu, to muze prejit k nespokojenosti kone¢nych
zadkaznikd firmy.

vvvvvv

si zakaznika udrzet nez ziskat nového, je velice dllezZité o zdkaznika pecovat a starat se. Pro
ziskani zakaznik( se nejprve musi zjistit charakter cilového trhu. Trh rozdélujeme do péti

zakladnich typ(. (Kotler, Armstrong, 2004)

e Spotiebitelsky trh — Jedna se o jednotlivce nebo domacnosti, které
nakupuji zboZi nebo sluzbu pro vlastni potfebu.

e Pramyslovy trh — Trh, ve kterém se sluzby nebo zboZi déle zpracovavaji
nebo jsou soucasti vyrobnich procesu jinych firem.

e Trh obchodnich mezic¢lankt — Tento trh je uréen pro nakup za ucelem
dalSiho prodeje zbozi nebo sluzeb.

e Statni trh — Zakazky urcené pro statni instituce, které dané produkty
potiebuji k fungovani. Priklad instituce: Skoly, nemocnice, ministerstva
atd.

e Mezinarodni trh —Jedna se o vSechny vySe zminéné trhy, které probihaji

v zahranici.
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Konkurence — Pokud chce firma na trhu uspét musi znat své konkurenty. Pokud ji bude
dobre znat, mlzZe zdkaznikovi poskytnout vyhodu, kterou konkurence

nema a tim presvédcit zakaznika k nakupu.
Konkurenci Ize délit na nékolik typu z hlediska (Jakubikova, 2013):

e Teritoria — Globdlni, alian¢ni, narodni, meziodvétvovda, odvétvova a
komoditni.

¢ Nahraditelnosti produktu — Konkurence znacek, odvétvi a formy.

e Poctu vyrobcli — Monopol, oligomonopol, monopolistickd konkurence a
dokonala konkurence.

e Stupné organizovanosti a propojitelnosti vyrobcti do alianci -

Monopol, kartel, syndikat a trast.

U analyzy konkurenceschopnosti se doporucuje nejlépe pro kazdého konkurenta, ktery
je schopen ohrozit podnikani firmy, identifikovat jeho silné a slabé stranky, zjistit
ekonomické hodnoty (finanéni zdroje, trzni obrat, vyse zisku, trzni pozice), marketingovou
koncepci, rlst, technologickou Urovern a mnohd dalsi data, kterd jsou nutnd porovnat.
Vysledkem by méla byt tabulka, ktera dokaze objektivné fici, jak na tom je konkurence vucdi
analyzované firmé a na zakladé dat vytvofit strategii, ktera by dovolila ziskat vyhodu nad

lepsi konkurenci, i drzet si konkurenci co nejdal od téla,

3.4.1.2.1 Porterdv model péti sil

Portertv model péti sil neboli analyza 5F zkouma dana odvétvi a rizika, ktera prinasi.
Celad analyza funguje na principu prognézy vyvoje konkurenéni situace ve zkoumaném
odvétvi a odhadnuti chovani zainteresovanych subjektl a objektl a tim i odhadnuti rizik
pro dany podnik (Business vize, 2011).

Pét konkurencnich faktord podle Portera je zachyceno na obrazku 5 (Zdroj: Porter,

1994) a jsou to tato:

e Nova konkurence — Cilem je zjistit, jak tézké je pro novou konkurenci

vstoupit na novy trh.
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e Konkurence substitutli — Pfi analyze substitutl se poklada otdzka, jak
obtizné je nahradit nas vyrobek ¢i sluzbu a také, jak jsou spokojeni nebo
nespokojeni zakaznici s nasimi produkty a nepfemysli tak o zméné.

e Konkurence v branzi — Predstavuje rivalitu ve stejném oboru podnikani.
Cilem je zjistit, silu, jakou pUsobi konkurence v daném trhu.

e Vyjednavaci schopnost prodavajicich — Ctvrtou silou, kterd ovliviiuje
podnik na trhu, je vyjednavaci sila dodavatel(. Zde zdlezi hodné na

s s

odvétvi podnikani, ale obecné plati pfima uméra zavislosti na dodavateli.

X

Cim vice jsme na daném dodavateli zavisli, tim ma dodavatel lepsi
vyjedndvaci pozici.

e Vyjednavaci sila kupujicich — Posledni silou, ktera nas maze ovlivnit, jsou
zakaznici a jejich vyjedndavaci schopnosti. Ti mohou bud’ ovliviiovat cenu
pfimym kontaktem anebo nepfimo formou zmensovani objemu nakupu.
V této analyze si musime poloZzit otdzky, v ¢em je nas produkt jedinecny,
kolik existuje na trhu substitut(l, a jak jsou zdkaznici informovani o mozné

konkurenci.

Nové vstupujici

kupni kupni
Dodavatele Konkur_enr.':'ni 7 akaznici
prostredi
sila sila

hrozby

Substituty a
komplementy

Obrazek 3 Portertiv model péti sil
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3.4.2 Vnitfni prostredi

Vnitfni prostiedi firmy je chapano podle mnohych autorl jako soucast mikroprostredi.
Mezi hlavni propagatory patfi Philip Kotler. Vnitfni prostfedi Ize charakterizovat jako

prostredi, ve kterém firma m{Ze zasahnout.

Obecné se snazime v ramci analyzy vnitfniho prostfedi urcit know - how firmy a nalézt
zdroje potrebné pro realizaci, at uz se tykaji penéznich zdrojQ, spravného managementu,
zaméstnancl, dostupnych technologii ¢i dodavatel(. V knize Marketing od autor( Kotlera
a Amstronga miZeme najit schéma vyjadrujici vzajemné vztahy pro vnitini prostfedi (viz

obr.3) (Kotler, Armstrong, 2004).

vyzkum a
vyvoj

finance

vrcholovy
management C— ucetnictvi

Obriazek 4 Vnitrofiremni prostiedi

Casto se také mGzeme v ramci analyzy vnitfniho prostfedi setkat s analyzou 5 — M.

e Men (prace)

e Money (penize)

e Machinery (vybaveni)
e Minutes (Cas)

e Material (vyrobni faktory)

Pro zjiSténi schopnosti podniku existuje nékolik ndstrojli, diky kterym mlzeme zjistit

finan¢ni stav, produktové portfolio a hodnototvorné retézce.
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Financni stav firmy je nutné provéfit pomoci finanénich ukazatell, které ndm ukazuiji,
jak si firma vedla v hospodareni a trzbach za uplynuld obdobi. Pomoci uréeni vyvoje firmy
jsme schopni zjistit, kam firma sméruje a v pfipadé klesajictho vyvoje, co nejdfive

zasahnout.
Mezi hlavni finan¢ni ukazatele patfi:

e Rentabilita aktiv

e Rentabilita vlastniho jméni

e Rentabilita trzeb

e Béina, pohotova a okamzita likvidita
e Doby obratu aktiv, zasob a zdvazku

e Zadluzenost firmy

Do finanéni analyzy patfi mimo jiné zjistit finan¢ni bilanci podniku, to znamena rozklad
aktiv a pasiv. Nasledné je potieba, pro ohodnoceni ekonomického stavu podniku projit za

urcené obdobi hospodarské vysledky.

Produktové portfolio je potfebné projit z nékolika davod(, jednak, Zze firma musi mit
prehled co prodava, ale je také nutné si fict, v jakém stavu jsou samotné produkty v ramci

svého zivotniho cyklu. Priklad Zivotniho cyklu na obrazku 3. (Kotler, Armstrong, 2004)

& prodej, poptavka

zavader rust zralost nasyceni pokles

v

Cas

Obrazek 5 Zivotni cyklus produktu

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004
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Pod hodnototvornym fetézcem je mysleno rozclenéni firmy jako celek na jednotlivé
funkcéni segmenty. Diky rozélenéni firmy na jednotlivé useky muiZeme zjednodusit
komunikaci, optimalizovat naklady a chod jednotlivych c¢lankd. Vysledek casto byva

promitnut do firemni struktury.

3.4.3 SWOT matice

vevys

Technika pomoci SWOT matice patfi k nejznaméjsim analyzdm prostredi. Cilem této
analyzy je urcit, jak jsou aktualni strategie funkcni vici zménam, které mohou v prostredi
nastat. V matici dochazi k identifikovani silnych a slabych stranek, hrozeb a pfileZitosti (viz

obr. 6).

sV

e Silné stranky — Predstavuji skutecnosti, které pfindsi benefity firmé i
zdkazniklm.

e Slabé stranky — Predstavuji takové stranky, které firma nedéla optimalné
nebo stranky, ve kterych je konkurence lepsi.

e Prilezitosti — Urceni stranek, které prinaseji firmé vyssi zisky, poptévku,
uspokojeni zakaznika, ¢i Uspéchy firmy.

e Hrozby - Stranky, které naopak pfinaseji snizeni ziskli, poptavek a
nespokojenost zakaznika.

Pozitivni Negativni/Skodlivé

Silné stranky Slabé stranky

INTERN{

Prilezitosti

EXTERNI

Obriazek 6 Matice SWOT

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4 Hypotézy
V praktické ¢asti prace se budeme vénovat a zkoumat hypotézy a to:

1. Pouzivd spolec¢nost SHERLOG Technology pfi aktudlni situaci spravnou

komunikacni strategii.

2. Je moiné pomoci zjisténych dat upravit marketingovou strategii a ndvazné na

tom komunikacni strategii a by byla firma efektivnéjsi
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5 Vlastni prace

5.1 Zakladniinformace o firmé

Spoleénost byla zalozena dne 4. 11. 1992 podle dilu IV.

Obchodniho zakoniku ¢&. 513/1991 Sb., na zakladé

SHERLOG"®

TIECH NG notarského zapisu ze dne 27. 11. 1992 a spole¢nost

byla zapsdna v Obchodnim rejstfiku vedeném
Obrizek 7 Logo SHERLOG Méstskym soudem v Praze, oddil B vlozka 1753

technology, a.s. R
(kurzy.cz, obchodni rejstrik).

e Obchodni jméno: SHERLOG Technology

e Sidlo: Stépanska 650/23, 110 00 Praha 1 — Nové Mésto

e Fakturacni a korespondencni adresa: Londynska 48, 120 00 Praha 2
e Identifikacni Cislo: 47115467

e Danové identifikacni ¢islo: CZ47115467

e Den zapisu: 4. 11. 1992

Predmét podnikani spole¢nosti (kurzy.cz, obchodni rejsttik):

e Poskytovani technickych sluzeb k ochrané majetku a osob

e Cinnost U&etnich poradcd, vedeni Géetnictvi, vedeni dafiové evidence

e \/yroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona

e \lyroba, instalace, opravy elektrickych stroji a pfristroji, elektronickych a
telekomunikacnich zafizeni

e Opravy silni¢nich vozidel
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Predmét Cinnosti:

e SluZby prenosu dat (sluzba neni poskytovana jako verejné dostupnad)

Spole¢nost je pravnickou osobou zaloZzenou za uUcelem podnikani. Podnikatelskou
Cinnost je firma povinna vykonavat vsouladu s Obcanskym zakonikem a ostatnimi
pravnickymi predpisy. Jednani a podepisovani jménem spolecnosti a za spolecnost se Fidi

Stanovami spolecenstva a Podpisovym fadem spolecnosti.

Spole¢nost SHERLOG Technology, a.s. nabizi radiové vyhledavaci systémy SHERLOG
Security, monitorovaci systémy SHERLOG Trace, systém detekce a lokalizace Unik(i médii z

dalkovodnych tras SHERLOG Security Pipelines a feSenim specidlnich projektl na miru.

Jako jediny subjekt v Ceské republice provozuje SHERLOG vyhleddvaci systém radiové
lokalizace prostfednictvim vlastni radiové sité tvorené soustavou stovek anténnich

vvvvvv

pokradeZovy systém soucasnosti — navraceni vozl prekracuje dlouhodobé hranici 98 %.

SHERLOG provozuje od roku 2004 monitorovaci systémy SHERLOG Trace. V soucasnosti

je nejvétsim provozovatelem online monitorovacich systémd a elektronické knihy v CR.

Produktem SHERLOG Security je zabezpeéeno pres 15000 aut a monitorovanym
produktem SHERLOG Trace je zabezpeceno 60 000 aut. Timto poctem zabezpecenych aut
predstavuje SHERLOG na domacim trhu nejvétsi firmu voboru a patfi k prednim i
v evropském méritku. Sluzbu SHERLOG Trace vyuziva aktivné priblizné 7 500 spolecnosti, a

to nejen v Ceské republice a v Evropé, ale i v Jizni Americe a na Blizkém vychodé (sherlog.cz)
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Spole¢nost je drzitelem Certifikdtu pro systém managementu dle EN ISO 9001:2000
s registracnim cCislem 44 100 065001, Certifikatu shody systému managementu kvality
s pozadavky CSN EN SO 9001:2016 s registracnim ¢&islem 100001160/QMS/2018 a dale
disponuje i s osvédéenim od Narodniho bezpeénostniho Gfadu CR s ¢islem 000106 (ptiloha

1).

5.2 Poslani a vize podniku

Vize spole€nosti SHERLOG je byt vnimdn jako seridzni, prémiova a dlivéryhodnd znacka,
ktera wvytvari stabilni pocit jistoty a ochrany majetku pro své klienty. Pomoci
nejmodernéjsich technologii jde s dobou. Sila vychazi z kombinace dlouholeté tradice na
trhu a dynamickym vyvojem jak spolecnosti, tak techniky. Vysoka kvalita produktd, sluzeb

a Spickovy servis véetné péce o klienty je pro firmu vidy na prvnim misté (web: sherlog.cz).

Firma ma do budoucich let nasledujici vyzvy (web: sherlog.cz):

Zdokonalovani stavajicich technologii a sluzeb
e Vyvoj novych produktovych fad

Uprava produktd na miru pro VIP klienty

Dalsi rozsifovani pasobnosti v zahranici
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5.3 Historické milniky spole¢nosti

vvvvvv

zminénym zaloZeni firmy Secar Bohemia, a.s. v roce 1992. V roce 1998 doslo k registraci
znacky SHERLOG a nasledné pojmenovani tak vsech produktd. DalSim dllezitym milnikem
bylo v roce 2002 otevieni nové a vétsi pobocky s velkym zazemim pro instalaci produkt(.
Rok 2005 se stal rokem, kdy firma zacala krom zabezpeceni podnikat s monitorovanim
vozidel a tim vznikl produkt SHERLOG Trace. Pfedposlednim d(lezitym bodem ve vyvoji
firmy bylo zaloZeni dcefiné firmy, ktera spojovala vSechny dostupné technologie pro
monitorovani medii v potrubi. Posledni a nejnové;jsi ¢ast Casové osy je prejmenovani firmy.
Davod byl zcela jasny. VSichni znali znacku SHERLOG, a tak ¢asto dochdzelo zaméné znacky
za nazev firmy. Proto se nové vedeni firmy v roce 2019 rozhodlo o prejmenovani na

SHERLOG Technology, a.s.

Obrazek 8 Casova osa spole¢nosti

Zdroj: web sherlog.cz
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5.3.1 Organizacné funkéni struktura

Organizacni funkéni struktura je liniového charakteru, kdy na vrcholu vedeni je

generalni feditel, ktery se zodpovidd predstavenstvu a akcionarim.

v o

Pod generdlniho

feditele spadaji vedouci Usekl obchod a marketing, ekonomicky usek, technicky, podpory

zadkaznikul, strategického vyvoje, lidské zdroje neboli HR oddéleni, IT Usek a pravni sluzby.

Organizacni struktura spoleénosti SHERLOG Technology a.s.

Generdlni Feditel

Niaméstek generdlniho

Feditele

!

¢

y

¥

v

Usek obchodu a

Ekonomicky dsek/

Technicky Gsek/

Usek péte a
podpary zakaznikd/

Usek strategického

1.9.2019

Kancelaf vedeni
spolefnasti

—> Mzdovd agenda

servisu

Technickd .

—_— Tym kontroly a
infrastruktura —> metodiky
Hospodafské Klientské

— oddéleni ; centrum
wyroba a sklad technicka

podpora

Obrazek 9 Organizac¢né funkéni schéma

Zdroj: SHERLOG Technology, a.s.

marketingu/ feditel feditel Feditel Feditel rozvoje/ Feditel
5 Obchodni 5 Hiavni Géetni a 5 Koordinator ) Lakdzkové Manaefi
oddéleni CR a SK uétdrny vyvoje oddéleni 3 strategického
rozvoje
. Operaini
Latinskd Amerika . Projektovi o
> ' aEu ==+ Hiavni pokladna > manalefi dispedink
Oddélen/
. Marketing Viyvo| HW a SW Instalaci a
yvol

IT oddéleni

Oddéleni
bezpeénosti

Pravnik

Lidské zdroje
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5.4 Ekonomicka analyza

Veskeré ekonomické ukazatele, bilance a vysledovky byly brany z portalu Bisnode, ktery
shromazduje data firem na Ceském trhu a vyhodnocuje je. BohuZel firma SHERLOG
Technology zatim neposkytla data z roku 2016. V tabulce 4 a 5 lze vidét poskytnutou

finanéni analyzu za dané obdobi a v tabulce 3 vypocitané ekonomické ukazatele.

Tabulka 3 Vysledovky firmy za obdobi 2013 - 2018

2013 2014 2015 2017 2018
(tis. K¢) (tis. K¢) (tis. K¢E) (tis. K<) (tis. Kc)

Vykony 227 667 212 472 477 313 214385 198 711
Vynosy 232 130 224 998 496 504 233952 203 073
Naklady 230 517 223 415 503 826 245757 201 986
Provozni vysledek hospodareni 4 357 3 546 -2 455 12 926 6 441
Vysledek hospodareni za uc€etni obdobi (+/-) 1280 1793 -7 818 -13 540 -1 364
Hospodarsky vysledek pred zdanénim 1613 1583 -7 322 -11 805 1087

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 4 Prehled ekonomicka bilance za obdobi 2013 - 2018

2013 2014 2015 2017 2018
(tis. KC) (tis. K¢) (tis. KE) (tis. Kc) (tis. K¢)

AKTIVA CELKEM 170 805 176 375 180 545 137 857 129 258
Dlouhodoby majetek 66 836 80 829 79 330 54 815 49 888
Obézna aktiva 98 652 90 732 98 047 78 844 75 783
Ostatni aktiva ¢asové rozliSeni 5317 4814 3168 4198 3587
PASIVA CELKEM 170 805 176 375 180 545 137 857 129 258
Vlastni kapital 107 437 110111 94 665 79 591 77 361
Cizi zdroje 60 390 62 779 55 772 30 215 24 418
Ostatni pasiva ¢asové rozliSeni 2978 3485 28 051 27 479

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 5 Piehled hodnot ekonomickych ukazateli za obdobi 2013 - 2018

2013 2014 2015 2017 2018
ROA Rentabilita aktiv 0,75 1,02 -4,33 -9,82 -1,06
ROE Rentabilita vlastniho jméni 1,19 1,63 -8,26 -17,01 -1,76
ROS Rentabilita trzeb 0,57 0,85 -1,66 -6,32 -0,69
L3 Bézna likvidita 3,78 2,84 3,91 3,45 3,85
L2 Pohotova likvidita 2,67 2,00 3,23 2,87 3,05
L1 Okamazita likvidita 0,77 0,44 1,04 1,28 1,22
DOA Doba obratu aktiv 274,61 304,90 280,68 234,06 236,78
DOKP Doba obratu kr. pohledavek 76,37 84,03 70,97 46,70 58,92
DOKZ Doba obratu kr. zavazk 41,92 55,20 38,95 38,78 36,03
DZO Doba obratu zasob 46,78 46,42 26,51 22,52 28,75
(ov4 Celkova zadluzenost 35,36 35,59 30,89 21,92 18,89
ZVK  Zadluzenost vlastniho kapitalu 56,21 57,01 58,92 37,96 31,56
FP Financ¢ni paka 1,59 1,60 1,91 1,73 1,67

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.4.1 Rentabilita

Ukazatel rentability aktiv (ROA), vlastniho kapitalu (ROE) a trzeb (ROS) v poslednich
sledovanych obdobich vychazi zdporné. Hodnoty najdete vtabulce 5 Ekonomické

ukazatele. Data jasné fikaji, Ze spolec¢nost neni vynosna od roku 2015, neboli od tohoto

roku nevytvofila zisk.

5.4.2 Likvidita

V tabulce 3 nalezneme také vypocitané likvidity. Bézna likvidita, ktera se optimalné
nachazi v rozmezi 1,5-2,5 je v poslednim letech nad optimalnimi hodnotami. To znadi o
neefektivnim hospodareni. Vtomto pripadé si myslim, Ze se jednd o velké hodnoty
v zasobach a pohleddvkach. U pohotové likvidity je logické, Ze v pripadé vysokych

pohledavek nebude v optimalnim rozmezi 07-1,2.

Okamzita likvidita neboli likvidita prvniho stupné, kterd se povaziuje za nejpfisné;jsi
likvidni ukazatel také nespliiuje optimalni hodnoty v rozmezi 0,2-0,5 (Financni analyza,

2011).
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5.4.3 Obrat zasob

Doba obratu nam fika za kolik dni je firma schopna uhradit zavazky. V pfipadé zasob, za
kolik dni je schopna od nakupu zbozZi jej prodat. U namérenych ukazatel(l za zmérené

obdobi od roku 2013 je vidét, Ze doba obratu se zmensuje, coz hodnotim pozitivné.

5.4.4 ZadluZenost

ZadluZenost podniku nam fika, jaké riziko firma pfedstavuje pro véfitele. Pro vypocet
celkové zadluzenosti jsme pouzili pomér cizich zdroju a celkovych aktiv. Vyvoj zadluzenosti

od roku 2013 klesa, coz mlZe znamenat pro véfitele dobré zpravy.

5.4.5 Vystup ekonomické analyzy

Ekonomické vysledky firmy za sledované obdobi od roku 2013 do roku 2018 ma klesajici
tendenci. Dokonce se od roku 2015 dostala do ztratovych cCisel. Nepfizniva data jsou
odraZzeny v ekonomickych ukazatelich, kdy napfiklad rentability nevykazuji vynosnosti. Vliv
na tyto Cisla mlze mit dlouholety pokus o prodej firmy, ktery se poved! az v roce 2019.
V tomto roce s novymi majiteli nastaly rozumné kroky pro optimalizovani ekonomické
stability firmy, kdy jako prvni bylo Skrtani nakladd, pozastaveni nevynosnych produktl a

projektd.

Zavérem k ekonomickym poznatkim o firmé mlzeme tvrdit, Ze firma nevykazuje
optimalni finan¢ni zdravi. Nicméné bonita firmy neni zatim poSkozena a firma nadale
zistava dlvéryhodnym ekonomickym subjektem, ktery se snazi dostat vsem svym

zavazkim.
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5.5 Produktové portfolio

Produktové portfolio se v ramci poslednich let méni, ale nize vyjmenované produkty

patfi mezi stalice a tahouny ve vytvareni zisku spolecnosti.

Zabezpeceni Monitoring Produktovody Specialni projekty
Vyhleddme odcizené vozidlo, Zajistime komplexni prehled Detekujeme a lokalizujeme Vyvijime, navrhujeme a
motocykl, lod'i techniku. nad firemnimi vozidly. aniky médii z potrubi. realizujeme specificka zadani
Rychle a spolehlivé. Méme Snizime naklady i Ochranime Zivotni prostredi, podle pozadavku klienta.
vlastni radiovou sit. administrativu. zamezime ztratam. Vitdme nové vyzvy.

Obrazek 10 Prehled produktového portfolia

Zdroj: sherlog.cz

5.5.1 Produkty v fadé Zabezpeceni a vyhledavani

5.5.1.1 RPlus

Produkt R Plus patfi od roku 2017 k nejnizsSimu zabezpeceni fady SecurityCar. Tento
produkt poskytuje zdkladni sluzby. Tomu samoziejmé odpovida i cena. Zakladni parametry

sluzby vidite na obrazku 11.

5512 RS

Produkt RS patti do stfedni kategorie zabezpeceni vozidla. Tento produkt byl vyvinut na
miru pro majitele nej¢astéji kradenych automobilt. Na obrazku 11 mizeme vidét, zZe pribyly
polozky Vicestupnové zabezpeceni a Kombinace pasivni a aktivni jednotky. Vysvétleni je
takové, Ze vSechny varianty pro zabezpeceni vozidel maji v interiéru schovanou aktivni

jednotku. O uschovani aktivni jednotky vi pouze technik. Mista se samoziejmé stfidaji.
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Aktivni (primarni jednotka) sama nahlasuje poplach. Pasivni jednotka musi byt vyvolana

z Operacniho strediska.

5.5.1.3 RSG

Nejvyssi radiové zabezpeceni automobilli, které firma poskytuje. Patfi k absolutni
Spice mezi zabezpecfenim vozidel, které na nasem Uzemi mlzZete nalézt. Produkt RSG ma
nejvétsi vyhodu oproti nizsim fadam, diky dvéma prvkdm aktivni ochrany. Prvnim prvkem
je samozfejmé radiova jednotka. Druha aktivni jednotka je GPS/GSM. Diky této jednotce
mUzZe SHERLOG poskytovat i funkce navic. Hlavni je dohleddani vozidla v zahrani¢i pomoci

lokalizace z druZic. Radiové nem(iZe, protoZe vlastni radiové body mé pouze na tzemi CR.

Diky jednotce GPS/GSM mze také poskytovat Elektronickou knihu jizd.

Uroveri zabezpeéeni vozidla

Zvolte si stupen zabezpeceni vozidla. Volte podle zptisobu provozu vozidla, rizikovosti znacky, obecné
nebo emocionalni hodnoty vozidla a funkcionalit systému SHERLOG

Zakladni balicek Pokrocily balicek Nejvyssi balicek
SHERLOG R Plus SHERLOG RS SHERLOG RSG
Trvalé bezpedi pro Vas viz Bezpedi s vicestupriovou Maximaélini ochrana i v zahranici

ochranou pro Va3 viiz

Vyhledavéni nonstop 24/7/365

Vyhledavani nonstop 24/7/365 @ Vyhledavani nonstop 24/7/365

Vlastni vyhledéavaci tym a technika Vlastni vyhledévaci tym a technika Vlastni vyhledéavaci tym a technika

Soucinnost tymu SHERLOG s Policii CrR
Dohledani v Ceské republice

Dohledani v Ceské republice Dohledani v Ceské republice

Aktivni radiova jednotka Aktivni radiova jednotka Aktivni radiova jednotka

© ©
O} ©}
@  Souinnost tymu SHERLOG s Policii CR @ Soudinnost tymu SHERLOG s Policii CR
O} O}
© ©
@

Vicestupriové zabezpeceni Vicestupriové zabezpeceni
Aktivni jednotka GPS/GSM

Elektronicka kniha jizd na pfani

Internetova mapova aplikace

© © 0060606606

Dohledani v zahraniéi v cené

Obrazek 11 Piehled sluZeb pro zabezpeceni vozu
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5.5.1.4 MOTO

Jak ndzev napovidd, jedna se o zabezpeceni motocykll. Je to jeden z novéjsich
produktl, ktery byl na trh priveden za¢atkem roku 2017 a teprve si hleda cestu. Cilem bylo

zaplnit diru postupné rostoucimu trhu s prodejem jednostopych vozidel.

SHERLOG Moto poskytuje Uroven zabezpeceni stejnou jako fada R Plus u automobilt
(obrazek 11). Zde je jen vyjimkou vyvoj na samotném hardwaru, kde se muselo brat v potaz,
Ze je méné mist, kde jednotku schovat. Tudiz se muselo postupné zmensovat. DalSi problém
byl s otfesy pfi jizdé. U motorek dochdzi k vétSim vibracim, a tudiz i otfeslim na jednotce,
ktera by se témito vlivy mohla uvolnit a upadnout. Jako posledni musel vyvoj brat v potaz
vlhkost. Motorky nejsou ve vétsiné pripadud celokryté, takze se voda muze dostat kamkoli.

Vyvoj SHERLOGu si s tim bravurné poradil a tim umoznil vkrocit na novy trh.

5.5.1.5 LODE

Firmé SHERLOG Technology, a.s. se podafilo vstoupit i do oblasti zabezpedeni lodi a
lodnich motor(. Potencial vidéli hlavné ve vysoké poftizovaci cené. U produktu Lodé plati
spiSe individualni feSeni zabezpeceni. Samozifejmé funguje na stejném principu jako vyse

uvedené produkty, ale také zasahuje do druhé kategorie produktt Monitoring.

5.5.1.6 TECHNIK

SHERLOG Technik patfi podobné jako produkt Lodé k individualnim fesenim. Zakladem
zde byva pasivni jednotka. Podobné jako u lodi se klienti zajimaji i monitoring stroje.

Postupné se firma snazi probojovat do sektoru v zemédélstvi, kde vidi potencial.

5.5.2 Produkt v fadé Monitoring

5.5.2.1 SHERLOG Trace

Jedna se o vlajkovy produkt v fadé Monitoring, téz pojmenovany jako Kniha jizd. Tento
produkt ma firma z 80 % urceny pro sektor B2B, kde své feSeni poskytuje hlavné firmé 02,

znamy pod produktem O2 Car Control. V roce 2016 se podafilo dohodnout s 02, Ze tento
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produkt mizeme poskytovat i jako firma Secar Bohemia, a.s. (dfivéjsi nazev spolecnosti do
31.8.2019) a tak vznikl SHERLOG Trace. S dneSnim podilem klientd 20 % vici 02, se
spole¢nost SHERLOG pokousi dostat k jinym firmam, které maji sv(ij vozovy park znamy

taky pod pojmem fleet management. Zde uz mlGzeme tvrdit, Ze se jednd o B2C segment.

SHERLOG Trace dokaze monitorovat ve vozidle vSe mozné. Od vycitani CAN sbérnice,
vlastni ¢idla do palivové nadrze, otevirani dvefi, kontrola mrazakd a mnoho dalsiho. Vse je
mozno fesit individualné, kde se firma snazi vyjit vstfic k poZzadavkiim klienta. SHERLOG
Trace je rozdélen do tfi Urovni Basic, Standard a Premium. Jednotlivé rozdily mlzete vidét

na obrazku 12.

Basic je uréen pro spravu mensiho vozového parku, kde jsou pouze zdkladni Udaje
v jednoduché aplikaci. Standard jiz obsahuje kompletni systém pro spravu firemnich flotil.
Je vhodny pro stiedni i velké firmy. Premium, jak ndzev napovidd, ma navic podrobné;si

mapové podklady oproti nizSim variantam.

SHERLOG Trace BASIC STANDARD PREMIUM

Online monitoring vozidel
Elektronicka Kniha jizd

Spriva zaznamenanych tras
Sledovani provoznich nikladu
Upozornéni (Alerty)

Vystupy z aplikace (Reporty)
Hromadna administrace a reporting

Automatické zasilani reportu
Dispecerské funkce

Sprava firemni autopujéovny

Planovani servisnich intervala
Cestovni prikazy a nihrady

Obrazek 12 porovnani sluzeb SHERLOG Trace

Zdroj: SHERLOG Technology
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5.5.3 Specialni projekty

Spolec¢nost se v minulosti nebala tvorby specidlnich projektd na miru a chce v nich
pokracovat i do budoucna. Prikladem realizovanych projektl je zabezpeceni bankomatd,
kontrola vozidel prevaZejicich potraviny a léky. Zde SHERLOG vyvinul monitorovani stalé
teploty v ndkladové ¢asti, cidla na kontrolu otevirani dvefi nebo Cidlo kontrolujici stav
palivové nadrie. Poslednim realizovanym projektem bylo sledovani slavného moderatora
pofadu Autosalon Pepi Vrtala pfi cesté po Hedvabné cesté. Diky produktu SHERLOG Trace,
ktery se upravil pro potfeby projektu, mohli divaci poradu sledovat cestu, potazmo presnou

polohu moderdtora béhem své cesty.

5.5.4 Produktovy kmen

Na grafu 1 mGzZeme vidét rozlozeny produktovy kmen na zdkladni produkty. Nenajdeme
na grafu specidlni projekty, pouze produkty, které jsou nabizeny zakaznikim pres webové
stranky. Ze 44 % ovlada kmen SHERLOG Trace skrze vsechny jeho sluzby Basic, Standard a
Premium. Druha vétSinova ¢ast patfi radiové technologii, kterd ovlada 56 % z produktového
kmene. Nejlépe si vede nejlevnéjsi zabezpeceni pro automobily SHERLOG R+ s 21 % z celé

nabidky produkt(.
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Produktovy kmen

1903/13%

2017/14%

6306/44%

3080/21%

1174/ 8%

B SHERLOG Trace B SHERLOG Lodé
SHERLOG R (Technic + pasivni jednotky) = SHERLOG R Plus
m SHERLOG RS m SHERLOG RSG

Graf 1 Produktovy kmen SHERLOG Technology s poéty jednotek na trhu/ procentualni uspésnosti produktu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Navrhu pro optimalizaci produktl bych vénoval zdroje pro posileni pozic UspésnéjsSim
produktlim jako je zabezpeceni aut a monitoring firemnich flotil. Produkty pro lodé, stroje
a motorky dle grafu 1 nepfindasi skoro Zzadné trzby. Zde bychom se museli vénovat strategii
separatné a zjistit, zda pro tyto produkty existuje vhodny trh. Spole¢nost je si toho védoma
a tyto produkty komunikuje pasivni formou, tim se rozumi, ze zdkaznik musi pfijit
s pozadavkem pro zabezpedeni témito produkty sam. Skrze komunikaéni kandly jsou
neuspésné produkty komunikovany pouze na webu. Ukonceni produktd bych vsak
nedoporucoval, jelikoZ se jednd o minimalni dpravy jednotek silnéjSich produktl a pouze

zaleZi o nastaveni sluzeb.
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5.6 Aktualni stav komunikacniho mixu

5.6.1 Reklama

SHERLOG vyuziva reklam ke zviditelnéni brandu i svych produktt pomoci offline a online

reklam.

U offline reklam se jedna o polepy a oznaceni vlastni vozové flotily (pfiloha 2), budov
(pfiloha 3), ddle v ramci spolupraci ma reklamu na autobusech Planetline (pfiloha 4) a
v autoSkole Kratky. Také ma vyvésené bannery v nékolika sportovnich centrech jako je

tenisové centrum ¢i fotbalgolfové hristé.

Spolecnost také vyuzivala v offline svété tisténé casopisy a magaziny, kdy prevainé
inzerovala produkt do ¢asopist jako Mercedes Benz, Volkswagen magazin, Moto katalog
2018 a to z dlvodu, Ze tyto Casopisy dostdvaji autosalony a zdkaznik pfi ¢ekani na
obchodniho zastupce, mliZe tyto magaziny procitat, a tak narazit na nase moznosti
zabezpecfeni pro nové pofizované vozidlo. Obrazek tiskovych dat, které spolecnost

inzerovala je vidét v pfiloze 5.

Online reklama zabira v rozpoctu marketingového oddéleni vétsi ¢ast, coz je urcité

spravny smér k osloveni vice potencidlnich zdkaznik(i za méné penéz.

Nejcastéjsi variantou online reklamy je bannerova reklama s rdznymi formaty, ktera se
ukazuje pouze pro vyspecifikovanou cilovou skupinu potencialnich zakazniku. Tento nastroj
je velice mocny. Poskytuji to dva nejvétsi prohlizeCe na ¢eském trhu, a to GOOGLE a

Seznam.cz.

Google pouziva nastroj Google ADS a Seznam.cz pouziva Sklik. Oba nastroje poskytuji
dvé moznosti reklam. Prvni velice dileZitd je Vyhledavaci sit, kdy pfi zadani ,klicového
slova“” naskoci na zaplacené pozici textova reklama (viz obrazek 13 a 14). Tento typ reklamy,
je uréen pro verejnost, ktera jiz hleda alternativy a SHERLOG timto zplUsobem musi jit

naproti.
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Zabezpeceni aut Sherlog | Nedejte zlodéjum Sanci
www.sherlog.cz/zabezpeceni/aut

Mame vlastni radiovou sit' s pokrytim celé CR s vice jak 120 radiovymi body. JiZ jsme zachranili
vozy v hodnoté 800 mil. K&. Nenechte to nahodé a ozvéte se jesté dnes. Viastni radiovy systém.
Spoluprace s Policii CR. Non-Stop dohledani. 27 let zkusenosti.

9 Limuzska 14 - Dnes otevieno - 7:30-18:00

Obrazek 13 Priklad reklamy ve vyhledavaci siti Google

Zdroj: Vyhledava¢ GOOGLE

= SHERLOG Technology | vyhledavani odcizenych vozidel

sherlog.cz | Rekiama

Zabezpecéeni vozidla pomoci radiové sité. Viz vratime do 2 hodin. Vice zde!
® Limuzska 564/14, Praha

Kontakt Zabezpeceni nemovitosti
Zabezpedeni vozidla Elektronicka kniha jizd
Zabezpedeni motorky Uvod

Obrazek 14 Priklad reklamy ve vyhledavaci siti Google

Zdroj: Vyhledavac Seznam.cz

Dalsi typ reklamy je pro Obsahovou sit. Ta je uréena pro akviziéni ¢ast vefejnosti a
remarketingovou ¢ast. Akvizi¢ni ¢ast ma verejnosti ukazat pomoci bannerové reklamy (viz
obr. 15), Ze bud' existuji feseni, napriklad proti krddezi automobilu nebo ji Ize vyuzit i jako
ryze brandovou reklamu o zvySeni povédomi o znacce. Remarketingova ¢ast je také velice
dllezitd. Funguje tak, Ze pokud se zajemce dostane sam nebo pomoci bannerové reklamy
na web SHERLOG.cz, je mu zpétné skrze zaplacené portaly pfipominan produkt, na ktery se

byl podivat. Nejéastéjsi vyuZziti je u e-shopd.
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Obrazek 15 Ukazky bannerovych reklam na Sklik

Zdroj: SHERLOG Technology, a.s.

U vyhledavaci a obsahové sité nakonec zalezi, kolik penéz chce firma vlozit do tohoto
typu reklamy a dale o optimalizovani nastaveni PPC reklam marketingovymi nebo PPC

speciality, aby bylo zobrazeni reklam, co nejefektivnéjsi.

Dalsi variantou, kterou spolec¢nost SHERLOG v online svéte vyuziva je televize. Napriklad
v lednu 2019 sponzorovala porad Dakarské ozvény (viz obrazek 17), kde byla partnerem
pofadu. Také v rdmci Dakarskych ozvén darovala do soutéZe produkt SHERLOG R Plus jako

hlavni cenu v hodnoté 23 000 K¢ na rocni vyuZziti zdarma (viz obrazek 16).
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Obrazek 16 SoutéZ o SHERLOG v poradu Dakarské ozvény

Zdroj: SHERLOG Technology

Obrazek 17 Sponzor poiadu Dakarské ozvény

Zdroj: SHERLOG Technology

Posledni reklamou, kterou vyuZila v roce 2019 je prezentace na obrazovkach. V dubnu
a kvétnu vyuzila prostor na obrazovce za Nuselskym mostem smérem na centrum (viz

obrazek 18), kde byly spustény ctyri desetisekundové reklamy.
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Obrazek 18 Outdorova reklama na Nuselském mosté

Zdroj: SHERLOG Technology

5.6.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje ve spolec¢nosti probihd pomoci vystavy Legendy, ktera se kona
aktualné na HoleSovickém vystavisti, kde se vytvafi prostor pro obchodniky, ktefi se tam
snazi s vystavovali a dealery automobild dohodnout obchod a zaroven se ukdazat Siroké

vefejnosti. Vystava kazdoro¢né Cita navstévnost okolo 50 000 lidi.

Dale podporu prodeje pro obchodniky a obchodni partnery tvofi prostor pro setkani na
galaveceru Golfista roku, kde se schazi z velké ¢asti vysoce postavené pracovni pozice skrze

razné firmy.

Zaroven SHERLOG nezapomind na samotné golfy, kde sponzoruje dlouhodobé golfové

tour, kde opét obchodni oddéleni a management chodi vytvaret styky a mozné spoluprace.
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SHERLOG vytvafi pro koncového zdkaznika nékolikrat do roka soutéze o rGizné ceny, at
uz se jedna o listky na koncerty, vystavy atd. Spole¢nost se poucila, Ze neni dobré vyuzZivat
slevy na produkty verejnou formou a to zddvodl, Ze znacka je vnimdna jako top

v zabezpeceni a se slevou klesad vnimana hodnota.

V priloze 5 najdete tisténou verzi podpory prodeje. Jedna se o produktové a DL letaky,

které jsou urceny pro rozdavani na akcich nebo pobockach, které SHERLOG ma k dispozici.

5.6.3 Public relations

Na poli PR se SHERLOG velice snaZi. Dokazuje to poltem sponzorstvi a partnerstvi
s kluby, sportovci, dobrocinnymi spolky a akcemi. Tento druh spoluprdce se také snazi co
nejvice vytézit bud vystavenim loga na webovych strankach, vozidlech ¢i vyuZivani
poskytnutych material(i pro komunikovani na socidlnich siti, newslettery ¢i psani PR zprav

na vlastnim webu.

Mezi hlavni subjekty, které spolecnost podporuje patfiledlickv ustav, kde diky finan¢ni
pomoci dochazi k pofizovani bezbariérovych vozidel, které prevazi hendikepované do skol,
za kulturou a dalSimi potfebami. Pomoc také dostavda Moto klub vozickaru, ve kterém se

Clenové i pfes sva omezeni nechtéli vzdat vasné pro Ctyrkolky.

SHERLOG se také snaii pomahat ve sportu. Posledni spolupraci uzavrel slezcem
Adamem Ondrou, nasim nejlepSim sportovcem v tomto odvétvi. Pomoc pfichazi ve formé
poskytovani sluzeb v zabezpeceni. Obytny automobil je pro Adama druhy domov, tak se

obratil prdvé na SHERLOG, zda by mu nepomohl v ochrané majetku na étyfech kolech.

Jednim z nejvice vytéZzované spoluprace je spoluprace s tymem Orion — Moto Racing
Group, ktery se jiz Sestkrat zacastnil rallye Dakar. Zde SHERLOG pomaha jak finanéné, tak i
v monitorovani a zabezpeceni zavodnich a doprovodnych vozidel, které se Gcastni zavodu

nejen na Dakaru.

Kromé sponzorovani se také spolecnost snazi vytvaret PR ¢lanky ¢i videa k samotnému
zabezpedeni. Nejaktudlnéjsi je ¢lanek z fijna 2019 ve spolupraci s portdlem Gardz.cz, kde se

snazi minimalné o dva PR ¢lanky rocné.
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5.6.4 Osobni prodej/pobocky

Sit prodejen a instalaénich mist v ramci Ceské republiky je na sedmi mistech (viz obrazek
19) s centrdlou v Praze. Ve firmé se pobocky interné nazyvaji RZ (regionalni zastupci).
SHERLOG plné vlastni pouze pobocku v Praze a Ceskych Budé&jovicich. U ostatnich pobocek

ma pouze mensinové podily.

Kromé regionalnich zastupcl ma SHERLOG nasmlouvana instalacni mista pro jednotky
SHERLOG Trace. Je to z dlvodu, Ze spolecnost poskytuje pro firmy vyhodu, Ze dojede
nainstalovat jednotky pfimo na misto, kde to zakaznikovi nejvice vyhovuje. K RZ tedy

pfibylo 6 dalSich mist.

LIBEREC

PRAHA

BEROUN
PARDUBICE  sSTRAVA

PLZEN KROMERIZ

CESKE BUDE)JOVICE

BRNO

Obrazek 19 Sit’ pobo¢ek SHERLOG Technology, a.s.

Zdroj: SHERLOG Technology
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5.6.5 Online komunikace

5.6.5.1 Webové stranky

NesilnéjsSim online kanalem a celkové komunika¢nim kanalem jsou bezesporu webové

stranky.

Za posledni 3 roky se vyménily uZ tfi webové stranky. Do poloviny roku 2017 byly
poskytovany pouze stranky informaéniho charakteru. Nastupem a vyvojem technologii
spustila firma v dubnu 2017 nové stranky, které mély byt informacni a intuitivni. V prvnim
mésici spusténi stranek firma ziskala rekordni navstévnost, kdy se dostala pres krasnych
20 000 unikatnich navstév za mésic. S prodejem firmy v roce 2019 doslo ke treti zméné
webovych stranek, které si mély slibovat od minulé verze vétsi pfehlednost a jednoduchost
v hledani na strankach a zaroven vétsi pravomoc pti administraci stranek marketingovym
oddélenim. Nejvétsi plus se zaznamenal sautomatizaci zpracovani poptavkovych

formulara, kdy doslo k propojeni se CRM nastrojem, ktery vyuziva obchodni oddéleni a také

k propojeni s nastrojem Ecomail, ktery md na starosti emailové kampané.

Na zobrazenych grafech 2 a 3, je vidét vyvoj navstévnosti stranek od roku 2012 do 2018.
Rok 2019 je zobrazen samostatné dle mésicu. Cilem je zvysit ndvstévnost oproti predeslym
roklim. Novy web byl spustén od 1.9.2019 a firma si slibuje, Ze dostoji slibu a bude lepsi nez

predeslé roky.

E
300 000 02012 02013 [2014  2015-=2016 (12017 (12018
250 000
200 000
150 000
100 000

50 000
O |_|

Navstévnost Zobrazeni stranek
61 405 309 378
59 265 289 359
76 710 260 785
74977 226 658
58 419 167 329
100 382 217 235
187 827 298 279

Graf 2 Meziro¢ni porovnani navstévnosti webovych stranek

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Leden Unor [OBfezen [ODuben Kvéten Cerven

Cervenec [ Srpen Zafi Rijen Listopad ' Prosinec

Navstévnost Zobrazeni stranek

Leden 13453 23 525
Unor 14 384 25285
Brezen 12 597 19 207
Duben 15371 23511
Kvéten 16 322 24 585
Cerven 12 780 18 982
Cervenec 11448 18731
Srpen 12574 24 908
Zari 0 0
Rijen 0 0
Listopad 0 0

(0] (0]

Prosinec

Graf 3 porovnani navstévnosti webovych stranek v mésicich v roce 2019

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.6.5.2 Emailové kampané

K osloveni svych zakaznikd ¢i zajemc( o odbér newsletter( pouZiva marketing aktualné
nastroj Ecomail. Diky automatizaci na strankach, se kdokoli mlze pfihldsit k odbéru. U
emailovych kampani doslo ke zvyseni aktivity v poloviné roku 2019. Dfive se tato forma
komunikace pouzivala velmi zfidka. Nyni se marketing v ramci Upadku poctu klientského

kmene snazi bojovat touto formou komunikace.

v v/

Emailové kampané bézi ve dvou rovinach. Jednou je ryze PR komunikace, kdy kampani

fika, komu firma pomaha a co je nového. Druhd rovina je obchodné marketingova, kdy

50



dochazi s obchodnim oddéleni k oslovovani potencialnich klientl, ¢i vybranych klient(

k nejriznéjSim nabidkam, které firma nechce verejné komunikovat.

5.6.5.3 Socidlni sité

Socialni sité patfi k nejmasivnéjsSimu osloveni lidi, které jsou momentalné na trhu
k dispozici. K nejsilnéjSimu nastroji bezesporu patfi Facebook. SHERLOG v tomto sméru jde
s dobou, ale nevyuZiva plny potencial tohoto nastroje. Momentalni sledovanost je 1 476
uzivatelll. To samé plati u spravovanych uctli na Instagramu, kde k 1.3.2020 maji 1 251
sledujich. Youtube kanal od data registrace 30.9.2013 m4d pres 383 381 shlédnuti videi.
Doporuceni pro zvySeni sledovatelnosti v ramci socidlnich siti je pouzivani placenych

reklam, které zatim patfi k jednim nejlevnéjSich v online svété, co se tyce ceny za proklik.

5.6.5.4 Vystup z nasbiranych dat

Spoleé¢nost SHERLOG se v ramci komunikaéni strategie snazi oslovovat verejnost skrze
vSechny kandly. Za mne vidim rezervy v bannerové reklamé v obsahové siti a v socialnich

sitich. U téchto poloZek ale zavisi na rozpoctu, ktery ma k dispozici.

Dalsi problém vidim v aktivité pobocek. Pokud se podivame na tabulku 17 v

kapitole Analyza poptavky, uvidime, jak maly obsah zakaznikd maji RZ viici pobocce v Praze.

Naopak chvalim stoupajici emailovou komunikaci, kterd z 8 poslanych kampani na
nevysegmentovanou databazi v roce 2018 stoupla v druhé poloviné 2019 na 3—4 kampané

mésicné pro rlizné segmenty prijemcu.

Kladné také hodnotim aktivitu na webovych strankach, jak z PR komunikace, tak i ze

zajmu tvofit web tak, aby klient nasel co nejdfive, co potfebuje.
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5.7 Analyza vnéjsiho prostredi

Analyzu vnéjsiho prostredi zhodnotime v ramci makroprostiedi pomoci PEST analyzy.
V mikroprostredi si ur¢ime, jak na tom firma je v porovnani s konkurenci, identifikovani
zadkaznika, trhu a odvétvi. Ze zjisténych dat vyhodnotime nejdUlezitéjsi prilezitosti a hrozby,

které budeme zapisovat do SWOT matice.

5.7.1 PEST analyza
Politicko-pravni faktory

Politicko-pravni faktory urcité maji vliv na kazdou firmu, SHERLOGa nevyjimaje. At uz se
jedna o DPH uréené na sluzby, které spole¢nost poskytuje, ¢i proddvané produkty, kde DPH
je v poslednich letech stejnd a to 21 %. DalSim politicko-pravnim faktorem je zavedeni
Elektronické evidence trzeb (EET), kdy firma musela pofizovat specialni pokladny pro

evidenci.

SHERLOG je také zavisly na ¢eském telekomunikaénim Gfadu (CTU), ktery spravuje stat.
Cesky telekomunikaéni Ufad pronajima frekvence uréené pouze pro radiovou technologii,
kterou SHERLOG poskytuje. Ta se pronajima vidy na pétileté obdobi, ale v rdmci uvolfiovani

frekvenci, které v minulosti, a i sou¢asné dobé probihaji, je odkazan na CTU.

Ekonomické faktory

Na grafu 4 mizeme vidét vyvoj inflace do roku 2019. Primérna rocni inflace vyjadiena
prirdstkem vzrostla oproti roku 2018 o0 2,8 %. (Kurzy.cz). Ministerstvo financi predikuje pro
rok 2020, z divodu vyvoje cen ropy, inflaci 2,8 % a pro rok 2021 pocita s inflaci 2,2 %.

(Ministerstvo financi)
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Graf 4 Meziro¢ni inflace od 2015-2019

Zdroj: Kurzy.cz

Nezaméstnanost v Ceské republice patii k jedné z nejniz$i v EU. Ministerstvo financi
predikuje na rok 2020 mensi narust na 2,2 % a pro rok 2021 na 2,4 %. Jedna se pouze o

mensi narusty, které ¢eskou ekonomiku nikterak nerozhodi.

Tabulka 6 Mira nezamé&stnanosti; Zdroj Cesky statisticky tiFad

1. Churtleti 2. Cturtleti 3. Cturtleti 4. Cturtleti

Ukazatel
2019 2019 2019 2019
Mira zaméstnanosti (%) 59,5 59,2 59,1 59,2 59,11
Obecna mira 20 2,0 1,9 21 201

nezaméstnanosti (%)

Mira ekonomické aktivity

1
(%) 60,8 60,5 60,3 60,5 60,3

Zdroj: Cesky statisticky Grad
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Predikce Ceské ndrodni banky udéava, e meziroéni rist hrubého doméaciho produktu
(HDP) pro nasledujici roky bude pokracovat. V roce 2020 o dvé desetiny klesne oproti roku

2019, ale ekonomové predpovidaji zvyseny rlst pro rok 2021 na 2,8 %.

Tabulka 7 Predikce HDP

ukazatel rok ve vysi
2019 2,5
meziro¢ni rast realného HDP 2020 2,3 %
202 2,8 %

Zdroj: Ceskd narodni banka

Socialné demografické faktory

Socialnim faktorem, ktery muze ovlivnit prodej produktl je urcité uroven vzdélani. Je
velice dulezité umét si ziskat informace a dokdzat je vyhodnotit. Timto zplUsobem je
napriklad mozné zjistit, Ze v pripadé pofizeni jakéhokoli produktu, dochdzi k navratnosti
investic, jak pro firmy, tak i pro koncového uzivatele. Vzdélani mize také z ¢asti dopomoci

k lepsi praci a diky prijmim se fadit do nékteré socialni tfidy, na které SHERLOG cili.

Urcité bude zalezZet na poctech lidi v rznych socidlnich tfidach. SHERLOG bude vzdy cilit
z dlvodu velké pofrizovaci ceny produktu na vyssi a vyssi stfedni tfidu. Pokud by chtél
oslovit stfedni tfidu musela by firma vyvinout takovy produkt, ktery by ji dokazal oslovit.

Zatim takovy nema.

V Ceské republice je podle statistického Gfadu k roku 2018 vice jak 5,5 milionu
registrovanych automobilt, mizeme fici, Ze je zhruba jedno auto na dva lidi a pocty aut
porad rostou. To dava pozitivni pfislib pro sluzby poskytujici SHERLOG. JenzZe proti jsou dva

faktory. Prvni je, 7ze Cesi jsou znadmi pfevaziné nakupem ojetych vozidel. U firem plati, Ze se
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spoléhaji na operacni leasingy. Majitel si spiSe zabezpedi své nové, v té dobé drahé auto.
Uz z dlivodu, Ze investice do automobilu je po bydleni druhou nejvétsi. Do zabezpeceni

ojetého vozu, i kdyz to mlzZe byt porad velka pofizovaci cena, majitel vozu nepujde.

Druhy faktor je strach o auto. Dle statistik policie v tabulce 8 miZeme vidét ohromny
pokles v kradeZi vozidel, coz neuniklo Siroké verejnosti ani pojistovnam. Diky tomu

v poslednich letech dochazelo k poklesu ceny u pojisténi aut (Ministerstvo vnitra, 2018).

Na obrazku 20 mapy kriminality mizeme vidét oblasti s nejvétsim poctem odcizeni
jednostopych a dvojstopych vozidel, a tak trochu ovliviiovat Uroven strachu verejnosti o sva

vozidla.

Tabulka 8 Statistické piehledy kriminality podle policie CR

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

dvoustopych
motorovych vozidel

jednostopych
motorovyvch vozidel

véci z automobila |49 430 |46 613 | 39 455133 230 | 28 751 | 30 899 |22 976 | 18 457 | 14 513 13121

Soucistek
motorovych vozidel

18011113954 112340|11 6471040310736 8720 | 6292 | 4920 | 3594

782 | 816 760 | 746 724 | 905 | 1 504 | 427 | 428

6450 | 7099 | 8794 | 90967 | 9577 |10761]| 8641 | 5036 | 3 814 | 4191

Zdroj: Ministerstvo vnitra
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Obrazek 20 Statistické piehledy kriminality policie CR dle regioni

Zdroj: Mapa kriminality

Technicko — technologické faktory

Kromé vyuZivani vlastni radiové technologie s vlastnimi pridélenymi frekvencemi, se
vyuziva i satelitni technologie, kterd se porad rozviji. Za priklad mizeme dat zlepSovani
satelitniho evropského systému Galileo. Na to spole¢nost musi brat ohled a reagovat
s vyvojem, aby poskytovala co nejvyssi formu sluzeb. Firma se snazi také investovat do

interniho softwarového a hardwarového vybaveni pro provozni ¢innost.
U technicko — technologickych faktorl si SHERLOG nesmi nechat utéct loT neboli
internet véci, ktery poskytuje dalSi moznosti v posunu firmy vpted diky rozvijejici siti 5G.

Po zhodnoceni viech vnéjsich faktor( to vypada, Ze se nachdzime ve stabilni dobé, kdy
je mozné zvySovat prosperitu a hledat nové prilezitosti. Vnéjsi faktory jsou ktomu
naklonény a bude zalezZet, co spolecnost udéla proto, aby stabilizovala firmu a dala ji smér,

kterym se mGze vydat diky silné znacce.
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Tabulka 9 Hodnotovy vystup STEP analyzy

Oblast vzniku PrileZitosti Hrozby
Vyssi vzdélanost, vice lidé pfemysli | Trend operativnich leasing
- , o svych financich a hodnoté a nakupu ojetych vozd,
Socialné-kulturni faktory . y e . P Y Jety v
majetku, osloveni jiné skupin produkt uréen pro movitéjsi
zakaznik({ klientelu

Do blizké budoucnosti nem(ize
Technicko-technologické konkurence z dlivod( technickych Rozvoj konkurencni

faktory moznosti, povoleni konkurence GPS/GSM technologie
stavét podobnou technologii

STEP analyza

Predikce na dalsi léta v

Ekonomickeé faktory ekonomickém rlstu, udrZeni nizké Klesajici tendence spotieby

nezaméstnanosti, sniZujici se mira domacnosti
inflace
-, e . P Volnost vstupu do odvétvi
Politicko-legislativni Povinnost vedeni knihy jizd pro , p v
. w oy Zasahovani statu do pozivani
faktory financni urad

radiovych frekvenci

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.7.2 Analyza péti sil podle Potera

Pro analyzu péti sil dle Potera bude nutné porovnat bariéry pro vstup na trh, hrozby
substitutd, vyjedndvaci silu dodavatelli, zdkaznik( a rivalitu v odvétvi. V tabulce 10
naleznete vysledek analyzy konkurence v odvétvi. V pfiloze 7 je pfiloZzena sada tabulek
prokazujici klasifikovany vyvoj.

Bariéry pro vstup na trh vtomto odvétvi jsou prevazné technologického razu. Tim je
predevsim mysleno pofizeni radiové sité pro poskytovani vyhleddvacich sluzeb SHERLOG.
V pfipadé prodeje produktli bez poskytovani sluzeb, tak nejsou krom dodavatel(i, zZadné

problémové kroky pro vstup.

Hrozby substitutd jsou diky cinskému trhu obrovské, opét se vsak jednd pouze o
produkty bez poskytovani sluzeb. Na trhu je pak pouze nékolik firem, které si obstaraly

takovy kapitdl, aby v tomto odvétvi mohly své produkty s navdzanymi sluzbami poskytovat.

Vyjednavaci sila dodavatelll vychazi z poctu dodavatell na trhu. Diky otevienému trhu

s Cinou je jednoduddi vyjedndvani s jinymi dodavateli. Vétsinou lokalné dostupnéjsi
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dodavatelé musi poskytnout kvalitnéjsi produkty nebo sluzby a jiné benefity, jelikoZ s cenou

¢asto nedokazi konkurovat.

Vyjednavaci sila zakaznikd v tomto oboru podnikani je velkd a musi se dat pozor, kam
az zdkaznikovi mUZzeme dovolit zajit s cenou. Nejedna se o levné produkty a sluzby a je
logické, ze zdkaznik bude chtit tlacit cenu doli. U koncovych zdkaznik(i se nedosahuje
velkych zmén, ale v pfipadé vétsiho nakupu mda obchodni oddéleni nastavené mantinely,
kam az mlZe cenu sniZit a vytvorit tak pfiznivéjsi podminky pro vybér produktl SHERLOG
oproti konkurenci.

Rivalita v oboru podnikdni je velika. Nejvétsi rivaly pro podnikani v jednotlivych
segmentech naleznete v tabulce 11 a 12. V posledni dobé probihd v rdmci komunikacni

strategie predhanéni predevsim u reklamnich prostord u oblibenych poradt cilové skupiny

napriklad Autosalon.

Tabulka 10 Vysledek analyzy konkurence v odvétvi

2020 2025 Vystup
Konkurencni rivalita 4,0 5,5 Hrozba
Hrozba vstupid do odvétvi 5,6 4,9 PrileZitost
Vyjednavaci sila odbératell (zakazniki) 3,2 3,8 Hrozba
Vyjednavaci sila dodavatelli 54 5,2 PrileZitost
Hrozba vstupu substitutt 4,0 6,6 Hrozba

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.7.3 Analyza konkurenceschopnosti

Analyza konkurenceschopnosti byla tvofena formou hodnoceni Sesti zakladnich
konkurencnich polozek, které byly ohodnoceny vnimanou zavaznosti (vahou). Vysledkem
hodnoceni je ziskat predstavu, kterd z porovnanych firem si vede nejlépe a také si
uvédomit, v jakych faktorech firma vici konkurenci zaostava. Jednotlivé pfifazené body

jsou ohodnoceny dle ziskanych informaci z auditd firmy, webu a konzultace se zaméstnanci.

V prvni fadé jsem se zaméfil na testovani pro sektor zabezpeceni. Vysledky hodnoceni
naleznete v tabulce 11. Za nejvétsi konkurenci jsem vybral Cobra Conex, Vam systém a Oni
(Nam) systém. Hodnoceni probihalo ve Skale 1-5. Hodnoceni pro produkty v zabezpeceni
vysSlo nejlépe pro firmu SHERLOG. Nejvétsi roli hraly faktory renomé znacky, technické

dovednosti, podil na trhu, marketingova komunikace a v posledni fadé vyrobni schopnosti.

V technickém sméru a renomé znacky si SHERLOG vede dobfe. Spatné si vede napfiklad
v marketingové komunikaci, kde oproti konkurenci ztraci. Taky by si mél dal pozor na

vyrobni schopnosti a hlavné na logistické schopnosti.

Uréujici v tomto sméru budou dalsi obdobi, kdy novi majitelé pfipravuji novou politiku
a také vlastni vize. Ze zbylych konkurentt je nejvétsi hrozba Cobra Connex. Podobné, jak
SHERLOG, ma velky podil na trhu. Jd4 osobné povazuji tuto firmu nejvice nebezpecnou
z pohledu podilu na trhu a to z dlvodu, Ze tato firma si nasla nejpfiméjsi cestu ke
koncovému zdkaznikovi. Vytvari smlouvy s automobilovymi dealerstvimi, kdy za firmu
prodavaji obchodni zastupci na autosalonech. Diky tomuto strategickému partnerstvi usetfi
penize na marketingovém i obchodnim oddéleni a muizZe tak vyplacet provize
nasmlouvanym autosalonim. Ostatni zminéni konkurenti nepredstavuji vdznou hrozbu, ale

spolecnost by je méla mit pod dohledem.
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Tabulka 11 Konkurenéni schopnost pro sektor Zabezpedeni

Klicovy faktor Vlaha ) SHERLOG Cobra Connex VAM systém ONI systém
Ly (vnimana
uspéchu .
zavaznost) | Hodnoceni | Hodnota | Hodnoceni | Hodnota | Hodnoceni | Hodnota | Hodnoceni | Hodnota
Podil na trhu 0,1 4 0,4 4 0,4 1 0,1 1 0,1
Kvalita sluzeb a
o 0,2
produktd 5 1 3 0,6 3 0,6 3 0,6
Renomé 02
znacky ’ 5 1 4 0,8 4 0,8 3 0,6
Marketingova
. 0,15
komunikace 2 0,3 3 0,45 5 0,75 3 0,45
Technologické 02
prednosti ’ 5 1 3 0,6 2 0,4 3 0,6
Vyrobni
. 0,15
schopnosti 3 0,45 4 0,6 4 0,6 3 0,45
VAZENE
SKORE
KONKURENENI 1 4,15 3,45 3,25 2,8
SiLY

Zdroj: vlastni zpracovani

Konkurenceschopnost jsem také hodnotil pro sektor monitoring. V tomto sektoru je

vice proménnych. Nejdllezitéjsi je, ze produkt SHERLOG Trace byl vyvinut pro firmu 02,

ktera tento produkt prodava pod ndzvem O2 Car Control. Smlouva s O2 zakazuje oslovovat

jejich zakazniky a velké hrace na trhu, ktefi disponuji velkou flotilou aut, které ze zakona

musi vést knihu jizd. V tomto pfipadé se jedna o velké omezeni a je na vedeni firmy, zda se

jim do budoucna povede vyjednat lepsi podminky. Zaroven jsem 02 nezaradil mezi

konkurenci, jelikoZz privadéji zisk do firmy SHERLOG.
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Tabulka 12 Konkurenéni schopnost sektor Monitoring

Klicovy faktor | V3"@ |  SHERLOG ccs Web dispeting | Can Monitor
dsoéchu (vnimana
P zavaznost)
Hodnoceni | Hodnota | Hodnoceni | Hodnota | Hodnoceni | Hodnota | Hodnoceni | Hodnota

Podil na trhu 0,1 3 0,3 5 0,5 3 0,3 1 0,1
Kvalita sluzeb a

. 0,2
produktl 4 0,8 4 0,8 4 0,8 2 0,4
Renomé 02
znacky ! 5 1 5 1 4 0,8 2 0,4
Marketingova

. 0,15
komunikace 2 0,3 5 0,75 4 0,6 1 0,15
Technologické 02
prednosti ’ 4 0,8 3 0,6 4 0,8 2 0,4
Vyrobni 015
schopnosti ’ 3 0,45 3 0,45 3 0,45 1 0,15
VAZENE
SKORE
KONKURENCNI ! 3,65 41 375 16
SiLy

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro porovnani jsem vybral konkurenci CCS, Webdispecing a Car monitor. Car monitor

ve vysledcich nedopadl dobfe. Opakem jsou CCS a Webdispecing. Obé spolecnosti

v hodnoceni ziskaly lepsi skoré. CCS a Webdispecing jsou v lepsi financni kondici, také Iépe

komunikuji se zakazniky.

Celou konkurenceschopnost z pohledu SHERLOG bych shrnul, Ze mezi slabsimi faktory

v obou pfipadech patfi marketingovd komunikace, ktera by se do budoucna méla ur¢ité

zlepsit. Mezi silné faktory v konkurenc¢nim boji boduji kvalita sluzeb a produktd, sila znacky,

technické dovednosti a u produkt(l zabezpeceni boduje i podil na trhu.
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5.7.4 Stav poptavky

5.7.4.1 Analyza poptdvky z internich dat

V tabulce 13 mGzeme vidét ze zpracovanych dat interniho programu PLAZ pomér mezi
pohlavim u stavajicich zdkaznik(i, které produkty SHERLOG nakupuji. V drtivé vétsiné
neumime urcit pohlavi, jelikoZz zakaznik si nechdva zabezpecit firemni viz a zada pouze
firmu. Z Cisel vSak vyplyva, Ze jasné dominuji pfi koupi muzi se 76 % pfi pofizovani produktu

zabezpeceni a pfi produktu Trace dokonce 93 %.

Tabulka 13 Analyza struktury podle pohlavi

Security Trace
zdkaznik zakdazky zdkaznik zakdazky
11687 21076 274 3102
76% maz 2788 4562 93% muz 25 337
24% Zena 886 1159 7% Zena 2 3]

neni 8077 15355 neni 247 2762

Zdroj: Vlastni zpracovani z interniho programu spolec¢nosti

Nejvétsi zastoupeni z pohledu véku klienta pfi zaloZeni zakazky Zabezpeceni/Security
do evidence vyplyvd, Ze muzi ve véku 31-40 (blize ke 40), maji nejvétsi strach o sva auta.
V tésném rozdilu je nasleduji muzi ve véku 41-50 let. U Zen, ackoli mdme méné dat, vychazi

stejné vékové hodnoty jako u muz( (viz tabulka 14).

Pokud bychom brali aktudlni vék naseho zakaznika ke dni 31.11.2018, kdy se data
odebirala z evidence, tak zjistime, Ze nasi zakaznici stdarnou s firmou. Vékova skdla se

presouva o dekadu dal, tedy nejvice jsou zakaznici ve véku 41-50 let.

Vékova hranice u produktu Trace z dlivodu malo dat o véku neni relevantni. Zde se musi

mifit na pozice ve firmé nikoli selektovat dle véku.
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Tabulka 14 Analyza struktury podle véku

Security Trace
V den zalozeni zakazky V den zalozeni zakazky
Muzi vék Muzi vék
0-20 21-30 31-40 41-50 51-60 61+ 0-20 21-30 31-40 41-50 51-60 61+
64 270 863 798 641 453 0 0 10 11 8 1
Zeny vék Zeny vék
0-20 21-30 31-40 41-50 51-60 61+ 0-20 21-30 31-40 41-50 51-60 61+
14 111 292 258 175 96 0 0 1 1 0 0
Aktualné stary zakaznik k 31.11. v realizaci Aktualné stary zakaznik k 31.11. v realizaci
Muzi vék Muzi vék
0-20 21-30 31-40 41-50 51-60 61+ 0-20 21-30 31-40 41-50 51-60 61+
0 55 299 562 463 610 0 0 3 12 8 1
Zeny vék Zeny vék
0-20 21-30 31-40 41-50 51-60 61+ 0-20 21-30 31-40 41-50 51-60 61+
2 16 88 205 135 146 0 0 1 1 0 0

Zdroj: Vlastni zpracovani z interniho programu spolec¢nosti

U hodnot v tabulce 15 je krasné vidét, Ze prevladaji zdkaznici jako pravnické osoby.
Skrze vsechny produkty se jedna o 81 % vSech zakazek. PFi rozpadu na produkty je vidét, ze
SHERLOG Trace je urcen pro firmy. U produktll SHERLOG Security je vysvétleni v tom, Ze
klienti z velké casti jsou moviti lidé, ktefi vlastni firmy, na které si kupuji automobily, at uz

z dlivodli mozZnosti odepisovani ¢i jinych moznosti.

Tabulka 15 Analyza struktury zakaznika podle pravni formy

Security I Trace
8515 24559 282
Fyzicka X Pravnicka Fyzicka X Pravnickd Fyzicka X Pravnicka
2666 5849 4787 19772 33 249

Zdroj: Vlastni zpracovani z interniho programu spolec¢nosti

63



Rozdéleni zdakazniku podle uvedené adresy koresponduje s finanéni situaci
v domacnostech dle region(. Praha jako region patfi na vrchol v poétu osob s nejvyssimi
pfijmi domadcnosti, samoziejmé to plati i do poctu prihlasenych firem v oblasti. Za Prahou
v ramci poctu zdkaznik( s velkou ztratou jsou velkd mésta. Pod fadek Ostatni patfi z vétsi
¢asti mensi mésta a obce okolo Prahy ve stfedoceském kraji, které v ramci region( patfi za

Prahou k nejbohatsim regionlim v rdmci pfijmu domdcnosti.

Tabulka 16 Analyza struktury zidkaznika dle bydlisté

Security Trace
Zékaznik Zakazky Zékaznik Zakazky

Praha 4347 7105 Praha 139 1635
Brno 278 473 Brno 7 129
Ostrava 125 189 Ostrava 11 37
Liberec 199 372 Liberec 1 4
Plzen 148 266 Plzen 4 55
Pardubice 103 222 Pardubice 0 0
Ceské Budéjovice 58 109 Ceské Budéjovice 2 11
ostatni 3257 5284 ostatni 118 1205

Zdroj: Vlastni zpracovani z interniho programu spolecnosti

Rozdéleni zdkaznik( podle pobocek (viz tabulka 17) opét uvadi drtivou vétsinu pod
SHERLOG Technology, ktera sidli a montuje zafizeni v Praze. Nové tam je zarazena i
pobocka v Ceskych Budéjovicich, kterd byla odkoupena do pIného vlastnictvi v roce 2018.
Druhou pozici v poctu zakaznikQ a zakazek drzi Secar Nord, ktery mda pobocku v Liberci.
Druhé misto si drzi z dGvodu velkého poctu kradezi automobilt, kdy zlodéji rychle zmizi za
hranice v Polsku a odvazi auta ddle na vychod. Treti misto si tésné za Libercem drzi Plzen se
717 zakazniky a 1026 zakdzkami. Pod regiondlni zastupce Secar Moravia spadaji dvé
instalacni mista v Kromérizi a v Brné. Predposledni misto patii Secar Silesia, kterd ma sidlo

v Ostravé a tabulku uzavira pobocka v Pardubicich.
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Tabulka 17 Podet zakazek na pobo¢ku

Security Trace
Zakaznik Zakazky Zakaznik Zakazky

SHERLOG Tegnology 6030 9927 SHERLOG Tegnology 280 3074
Secar Moravia 596 857 Secar Moravia 0 0
Secard Nord 808 1279 Secard Nord 0 0
Secar Plzen 717 1026 Secar Plzen 2 2|
Secar Pardubice 292 420 Secar Pardubice 0 0
Secar Silesia 379 511 Secar Silesia 0 0

Zdroj: Vlastni zpracovani z interniho programu spolec¢nosti

Analyza zakaznika podle poctu vozidel dopadla v zabezpeceni podle o¢ekdvani (viz graf
5). Nejcastéji si majitelé automobili zabezpecuji 1-2 auta, coZ odpovida priaméru aut na
domdcnost. Vice aut v zabezpeceni bude z velké ¢asti spadat pod vozovy park firem, kdy si
zabezpeceni nechavaji montovat pro vyssi pozice ve firmé a do ostatnich aut se montuji

knihy jizd.

Cetnost vozidel na jednoho zakaznika

91,97%

7,15% 0,72% 0,10% 0,00% 0,06%
_—— —_— _— —_—
12 3-10 11-40 41-80 81-100 100+

Graf 5 Cetnost vozidel na jednoho zikaznika pro produkty zabezpeteni

Zdroj: Vlastni zpracovani z interniho programu spolecnosti
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Pokud se podivdm na sektor pro monitorovani vozidel, tak ve skale 1-5 aut na zdkaznika
je 73,73 % majitelu, ktefi maji takovyto pocet automobil(i ve svém vozovém parku. Na dalsi

pri¢ce se objevuji firmy, které si nechavaji monitorovat vozidla v poc¢tu 31-50 (viz graf 6)

Cetnost vozidel na jednoho zakaznika
SHERLOG Trace

100+ i 0,78%
51-100 | 1,18%

31-50 ] 15,69%

11-30 ] 9,80%

6-10 ! ) 8,63%

1-5 ¥ 73,73%

Graf 6 Cetnost vozidel na jednoho zikaznika, které zakaznik nechava monitorovat

Zdroj: Vlastni zpracovani z interniho programu spolec¢nosti

5.7.4.2 Analyza zdkaznika podle online nastroje Google Analytics

V dnesni dobé se velka ¢ast obchodl a komunikace déje v online prostredi, kdy pomoci

vevys

v ramci webovych stranek je GOOGLE Analytics, ktery doslova dokdze pfi spravném

nastaveni mérenych uddlosti zméfrit cokoliv.

Jedna z moiZnosti je ziskat data, ktera GOOGLE sbird od svych klientl a vytvaret tak
metriky, které nam dokazi pfiblizit chovani zakaznika, a to demografické a geografické

informace o navstévnikovi. My tak miZeme diky tomu Iépe cilit s reklamou v obsahové a
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vyhledavaci siti. Z navstév webovych stranek SHERLOG.cz jsme zjistili, Ze z demografickych
Udaja nejcastéjsi vékovou skupinu tvori navstévnici ve véku 25-34 let. Vysledky mlzete
vidét na grafu 7. Pokud porovname vék naseho zakaznika s potencialnim zakaznikem, ktery

navstévuje webové stranky zjistime, Ze trend je podobny a firma dobfre cili.

40%

30%

20%

10%

0%
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Graf 7 Rozdé&leni navs§tévnosti podle véku

Zdroj: Google Analytics

Co se tyce zastoupeni pohlavi navstévnikd, navstévnost vysla ve prospéch muzi se 72,5
% vaci zendm s 27, 5 % (viz graf 8). Opét pokud srovndme s daty z interniho programu firmy

dochazi k podobnym vysledkim.
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H male M female

Graf 8 Rozdéleni navs§tévnosti podle pohlavi

Zdroj: Google Analytics

Nutné je dodat také pomér novych a vracejicich se navstévnik(i, kdy od 1.1.2017 do
1.10.2019 je pomér 90,9 % novych navstévnika vici 9,7 % vracejicich se (viz graf 9). Tato
data hodnotim velice kladné, jelikoZ tim padem funguje akvizi¢ni ¢innost marketingového

oddéleni.

M New Visitor M Returning Visitor

Graf 9 Rozdéleni navstévnosti na nové piichozi a vracejici se

Zdroj: Google Analytics
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Pro porovnani z geografického hlediska na obrdzku 21 vidime, Ze Praha a Stfedocesky
kraj maji nejtmavsi barvu, tedy nejvétsi hustotu ndvstév a zaroven to koresponduje
sinternimi vysledky. Prekvapivé jsou tmavéji oznaceny Moravskoslezsky kraj a
Jihomoravsky. Zde bych vidél do budoucna zlepseni marketingové komunikace spolu

s obchodni ¢innosti a vyuziti zajmu ndvstévnikd o produkty SHERLOG.

31 B 56 040

Obrazek 21 Rozdéleni navstévnikii webovych stranek z geografického hlediska

Zdroj: Google Analytics

Za mne nedilnou soucasti analyzy potencidlniho zakaznika je ziskani jeho bodd zajma.
Pokud dokazeme tyto body u nasi cilové skupiny dobte trefit, mizeme tim za prvé usetfit
penize na reklamé a zdroven s tim zvysit efektivitu. Google Analytics ma nékolik metrik na
méreni bodu zajma.

Jeden vysledek z méreni je na obrazku 22. Google Analytics na zakladé sbirani informaci
o svych uzivatelich definoval u ndvstévnikd SHERLOG stranek jejich body zajmu. Nejcetnéjsi
bod zajmu byl DUm a zahrada s tématem ,udélej si sdam*“, dale byl zdjem o Zivotni styl,

konicky se zamérenim na outdoor, weby se zpravodajstvim, politikou ¢i obchodem.

Podle ziskanych dat usuzuji, Ze se jednd o vzdélanéjsi ¢ast ¢eské populace, ktera ma

penize nebo se zajima, jak s penézi spravné nakladat.
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Kategorie zajma (z&sah)

333 %
325%
317 %
314 %
312 %
2,90 %
2,79 %

273 %

2,64 %
2,57 %

Podil z celkového poétu metriky uzivatelé v %: 59,80 %

Home & Garden/Do-lt-Yourselfers

Lifestyles & Hobbies/Qutdoor Enthusiasts

News & Politics/Avid News Readers

Lifestyles & Hobbhies/Business Professionals
Vehicles & Transportation/Auto Enthusiasts

Food & Dining/Cooking Enthusiasts/30 Minute Chefs
Shoppers/Value Shoppers

News & Politics/Avid News Readers/Entertainment News
Enthusiasts

Banking & Finance/Avid Investors

Travel/Travel Buffs

Obrazek 20 Déleni zakaznika webovych stranek dle zajmu

Zdroj: Google Analytics

5.7.4.3 Vystup z analyzy zakaznika

Klasickym prikladem cilového zakaznika po zpracovani auditu vyplynulo, Zze ze 70 % se

jedna o muze ve véku 30 az 60 let, bydlici ve velkém mésté, ktery je financné zajistén, ¢asto

pracuje na vyssSich pozicich ve firmé, dosahl vyssiho vzdélani a zaroven se zajima o byznys,

ekonomiku a zdravy Zivotni styl.

Firma by vSak méla brat v potaz, Ze tato cilova skupina ma svda omezeni a bude nutno

vytvofit jinou strategii pro osloveni jinych skupin, které by rady zabezpecily svou, ve vétsiné

pripadll, druhou nejvétsi investici.

V tabulce 18 mlzZeme vidét shrnuti hrozeb a pfileZitosti z analyzy zdkaznika. Jako

vhodnou prileZitosti bych nejvice vidél optimalizaci cen produktl a sluzeb pro ziskani

novych zdkaznikd z novych segmentl. Naopak jako nejvétsi hrozbu pfi optimalizaci ceny

vidim mozné zhorseni vnimani znacky SHERLOG u nasich stavajicich zakazniku.
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Tabulka 18 vystup pFileZitosti a hrozeb z analyzy zakaznika

PrileZitosti Hrozby
o 8| Osloveni nové cilové skupiny | Velikost cilové skupiny. Firma
S E novym produktem nebo | vnimana, Ze je urcena pro
€ | nastavenim sluzeb, tak aby si mohli | bohaté. Pfi zlevnéni mlze
= pofidit i lidé, ktefi pro ted na | dojit wvocich stavajicich

zabezpeceni ¢i monitoring nemaji klientl k poklesu znacky

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.7.5 Vysledky analyzy vnéjsiho prostredi

Shrnuti vysledk( analyzy pro vnéjsi prostredi je vyhodnoceno v tabulkach 20, 21 a 22.
Firma SHERLOG Technology ma potencial diky své jedinecné technologii dale rlst, a to
nejen diky vlastnimu vyvoji hardwaru a softwaru, ale také diky pfesahu i do technologie,
kterou pouziva konkurence. Silnou pftilezitost poskytuje vysoka povédomost o znacce, kterd
se stala synonymem pro zabezpeceni vozidel. Ve prospéch hraje i ¢im dal vétsi pocet
nakoupenych aut, kterd se daji zabezpe¢it ¢&i monitorovat. Zde ale miiZe narazit, jelikoz Cesi
jsou zndmi ndkupem ojetych vozu a pfi dnesnim trendu poskytovani operativnich leasingl
je velkd nabidka ojetych voz(. Tim dochazi ke sniZzeni hodnoty vozidla v ocich zadkaznika a
nemad potfebu si vozidlo zabezpelit a spokoji se pouze s pojisténim nebo s levhym
zabezpedenim. Diky volnému trhu z Ciny je na ¢eském trhu dostatek levnych konkurenénich
produktll, které zdaleka neodpovidaji kvalité produktd SHERLOG. Zde se naskytuje i
prilezitost pfFijit s novou cenovou politikou nebo levnéjsim substitutem, ktery by mohl
nasytit poptavky pro levnéjsi vozidla s vyuzitim silné znacky.

Velky pozor si musi dat na komunikaci s potencidlnimi i souc¢asnymi zdkazniky, kde vici

konkurenci z pohledu prozakaznického pfistupu strada.

Potencidlni pfrilezitost tvofi vytvoreni dohody s pojistovnami ohledné poskytnuti
vys$Siho slevového balicku v havarijnim pojisténi, kde jedna z polozek je aktivni zabezpeceni
vozidla, které srazi cenu pojistky. V pripadé vymezeni se od konkurence diky unikatnosti

pouzivani technologie a vysoké Uspésnosti dohledani by mohla byt sleva vyssi. Hrozba vsak
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nastava nyni, jelikoz samotné ceny pojistek klesaji a strach v podvédomi lidi o jejich mobilni

majetek klesa. Je to ddno i Cisly v ubytku poctu ukradenych vozidel, viz tabulka 16.

V kategorii monitoring pro produkt Trace je nesmirnou vyhodou zakonna povinnost

vedeni knihy jizd nebo placeni pausdlniho poplatku. Diky elektronickym vedeni knihy jizd

pro podnikatelské subjekty je tato moznost oproti pausalu v optimalizaci naklad(i bez

narocné pracnosti. Zde je vSak nejvétsi hrozbou vysokd konkurence a jejich nizké ceny

s vyrobky z asijského trhu.

Tabulka 19 Hodnotové vystupy z analyzy okoli — vnéjsiho prostiedi — EFE

Oblast vzniku Prilezitosti Hrozby
Vyssi vzdélanost, vice lidé Trend operativnich
Socidlné-kulturni pfemysli o svych financich a leasingll a nakupu ojetych
faktory hodnoté majetku, osloveni jiné vozll, produkt urcen pro
skupin zakaznik( movitéjsi klientelu
Do blizké budoucnosti nemuze
] Technicko- konkurence z diivod( technickych Rozvoj konkurencni
% technologické faktory moznosti, povoleni konkurence GPS/GSM technologie
& stavét podobnou technologii
a.
E Predikce na dalsi léta v
L ekonomickém rudstu, udrzeni nizké Klesajici tendence
Ekonomické faktory N C , N . ,
nezaméstnanosti, snizujici se mira spotfeby domacnosti
inflace
- e . P Volnost vstupu do
Politicko-legislativni Povinnost vedeni knihy jizd v. . , ’p ,
. Y sy odveétvi, Zasahovani statu do
faktory profinanénidfad | ", 0 , ,
pozivani radiovych frekvenci
= SniZujici se zajem
S _— . o . . o
5 Charakteristika Upravou cenové polity v daném odvétvi, levnéjsi
-§ odvétvi osloveni novych zékaznik( pojisténi, vlastni feseni u
® vyrobcl automobild
=
]
c Analyza konkurence Vysoka povédomost o znacce e e
< . Levné Cinské vyrobk
v odvétvi SHERLOG ¥ ¥
=}
< Analyza zakaznikd Osloveni nové cilové skupiny Nestabilita zakaznik(
=]
©
N
>
= . S
, , Y P Prozakaznicky pfistup
[ = o ’
Analyza konkurentd Sila znacky, vlastni vyvo .
=S ¥ ¥ ol komunikace

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 20 Piehled vyznamnych faktori analyzy vnéjsiho prostfedi EFE

Oblast vzniku Prilezitosti Hrozby
Socialné-kulturni Osloveni jiné skupin «
faktory zakaznikd
E Technicko- « y
Tcu technologické faktory
(4]
e Ekonomickeé faktory Ekonomicky rist X
[
@ Volnost vstupu do odvétvi
Politicko-legislativni X
faktory Zasahovani statu do pozivani
radiovych frekvenci
o = Charakteristika Upravou cenové polity Vlastni fesSeni u vyrobcl
N ;E odvétvi osloveni novych zakaznik{ automobild
c >
g3 Analyza konkurence Levné ¢inské vyrobky / velké
v odvétvi mnozstvi substitut(
=] . o
< L oo Osloveni nové cilové
s Analyza zdkaznikl . X
© skupiny
N
= {kaznicky pifst
© , . Prozakaznicky pfistup,
5 Analyza konkurentd X . yp P
< komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 21 Vystupy hodnot PrileZitosti pro podnik

Vyznam Doba trvani v
PrileZitost
Velky Stredni Maly letech

Vyuziti unikatni technologie pro X 1-5
odvétvi

VyuZiti vlastniho vyvoje X 5
Konkuren¢ni technologie X 1-5
Dohoda s pojistovnami X 1-3
Vy3$i prodeje automobild X 3
Povinnost vedeni knihy jizd X 13
Cenova politika pro novy segment X 13

Zdroj: Vlastni zpracovani

73




Tabulka 22 Vystup hodnot Hrozeb pro podnik

Doba trvani

Aukce frekvenci regulované
statem

Vyznam
Hrozba v letech
Velky Stiedni Maly

Vysoké néklady na technologii X 1-5
Levné Cinské vyrobky X 13
Vysoké potizovaci ndklady pro X 1-5
spotiebitele
Velky pocet konkurence X 15
Levné&jsi pojistky X 1
Mensi strach o majetek X 1

X 1-5

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.8 Analyza vnitfniho prostredi

V Analyze vnitiniho prostiedi dojde k urceni silnych a slabych strdnek pomoci analyz

zdroju a kompetenci, ekonomické charakteristiky, analyzou marketingového mixu a

hodnotové vystupy z analyzy vnitinich predpokladd — vnitini prostredi — IFE (viz tabulky 23,

24,25 a 26).

Data budou vyhodnocena dle zjisténych auditl firmy, sledovanim, rozborem a

komunikaci se zaméstnanci firmy.

Ziskané silné a slabé stranky budou zahrnuty ve SWOT matici.

Tabulka 23 Vystup ohodnoceni marketingového mixu

Oblast — Analyza marketingového mixu
) . Hodnota
o Viha Posouzeni stavu (vykonnost) faktory
faktoru
-3 -2 -1 1 2 3
Kvalita produkt( a sluzeb 0,25 X 0,75
Modifikace, Gpravy na miru 0,10 X -0,10
Sortiment, vyrobkova fada 0,10 X -0,10
Marketingovéa komunikace 0,20 X -0,60
Sila znacky 0,10 X 0,30
Cenova politika 0,15 X -0,30
Stabilni pozice na trhu 0,10 X 0,20
51

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 24 Vystup ohodnoceni zdrojii a kompetenci

Oblast — Analyza zdroji a kompetenci
Eaktor Vaha Posouzeni stavu (vykonnost) Hodnota
faktoru | -3 ] -1 1 2 3 faktoru
Sit pobocek nejednotnost 0,20 X -0,40
Unikétni technologie 0,20 x 10,60
Ohodnoceni zaméstnanc(i 0,20 X -0,60
Skladové hospodafrstvi 0,10 X -0,20
Vlastni vyvoj 0,10 X 0,20
Interni komunikace 0,10 x -0,20
31
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 25 Vystup hodnoceni finanéni analyzy
Oblast - Finanéni analyza
Viha Posouzeni stavu (vykonnost) Hodnota
Faktor
faktoru 3 2 1 1 2 3 faktoru
Penézni tok a likvidita 0,30 X 0,30
Zadluzenost 0,20 x 0,20
Rentabilita trzeb 0,30 X -0,60
Obrat aktiv 0,10 x 0,10
Rentabilita aktiv 0,10 X -0,20
21

Zdroj: Vlastni zpracovani

76



Tabulka 26 Hodnotové vystupy z analyzy vnitinich pfedpokladii — vnitfni prostiedi — IFE

Kritérium Vaha Hodnoceni Hodnota
(body) (skoré)

Omezenost radiové 0,05 2,00 0,100
sité jen pro CR
Motivace 0,10 1,00 0,100
zaméstnanci
Prodejni schopnosti 0,15 1,00 0,150
pobocek
Finanéni stabilita 0,10 1,00 0,100
Marketingova a 0,10 1,00 0,100
interni
komunikace
Kvalita produktu a 0,15 4,00 0,600
suzeb
Sila znacky 0.10 4,00 0,400
Unikéatnost 0.10 5,00 0,500
technologie
Vnimani znacky 0,05 5,00 0,250
zakazniky
Individualni ptistup
pro nastaveni 01 4,00 0,400
produktil a sluzeb

Celkem 1,00 - 2,700

S = silné stranky

W = slabé stranky

Kvalita produktu a

Omezenost radiové

suzeb 0,600 sité jen pro CR 0,100
Sila znatky 0400 | Motvace 0,100
zamestnancu

Unikétnos.t 0,500 Prodeijm' schopnosti 0,150
technologie pobocek
Vnimani znacky L, -

, , 0,250 Finan¢ni stabilita 0,100
zékazniky
Individualni pfistup Marketingova a
pro nastaveni 0,400 interni 0,100
produkt a sluzeb komunikace
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5.8.1 Shrnuti analyzy vnitfniho prostredi

Analyza vnitfniho prostfedi ukazala, jaké jsou silné a slabé stranky spolecnosti.

Vyhodnoceni jednotlivych analyz je v tabulkach 23, 24, 25 a 26.

Silnou strankou firmy je dozajista unikatnost systému, ktera tvofi ,gré” podnikani. Diky
tomuto systému muze poskytovat vysokou kvalitu produktd a na né navdzanou kvalitu
sluZeb. Za vice jak 27 let pohybu na ¢eském trhu si ziskala znacka SHERLOG stabilni pozici

na trhu a stala se synonymem pro slovo zabezpeceni vozidel.

Analyzou vnitfniho prostredi se také zjistily slabé stranky firmy, na které by méla
reagovat. V prvni fadé se jedna o financni stabilitu firmy. Spole¢nost se poslednich nékolik
let pohybovala v ¢ervenych Cislech, coz mohlo nékteré partnery odrazovat od spoluprace.

Na obranu firmu se musi fict, Ze postupnymi krlcky se cisla vyviji k lepSimu.

Béhem komunikace se zaméstnanci spolecnosti dosSlo ke zjisténi, Ze firma je nijak
nemotivuje ba naopak. V poslednim roce sebrala veskeré benefity kromé stravenek. Tento
krok se vedeni firmy nemusi vyplatit, zvlasté v dobé vysoké poptdvky po zaméstnancich, a

tak lehkému pfechodu do jiného zaméstnani.

Mezi slabé stranky patfi sit pobocek, respektive jeji obchodni aktivita. Jak bylo zjisténo
v auditu komunikacniho mixu, pobocky kromé hlavniho mésta maji malé pocéty novych
zakazek. Casto nové zakazky, které vykazuiji jsou predany pravé z pobocky v Praze a ostatni

pobocky si je pouze zrealizuiji.

Casto také dochazi ke $patné interni komunikaci mezi oddélenimi i pobo¢kami. Tim se
stava Spatnd informovanost zaméstnancl, ktefi tu samou informaci zakaznikovi predlozi
v nékolika variantach. Tato slabd stranka se m(izZe jevit jako banalita, nicméné v kone¢ném

disledku muze mit velké nasledky.
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5.9 SWOT matice

Ze jisténych analyz vnitfniho a vnéjsiho prostredi firmy doslo k vytvoreni SWOT matice,
ktera obsahuje kritéria slabych stranek, silnych stranek, pfilezZitosti a hrozeb, kterd budou
vzdjemné hodnocena. Vysledkem SWOT matice bude vygenerovani strategii, které firmé

nabidnou moZnost volby jit nejlepsi cestou.

Tabulka 7 SWOT matice

SLABE STRANKY SILNE STRANKY
5 - 2 %
2 o= = BN 2| §| o2
2 | 2. 5 |z AR
O < Ry — < —_— Nai o
2 | & s | -5 S| N| 5B
.2 2| 2 | s 2 El |l B X
3 P = = x G| &S
3 E o) B N =} D >Q S, =
= 3| = S| 2|8l sl 2] 8|28
b7 N2 | el 2| 2] B| K| & &
o o | 2 — o © o | jo O | | ® =
Qg, 2] e M g | =X - < [ = = =
N | Sl @3 2| =| 8| BB
o0 | 2|8 §|¥ 3|5 2| E|E &
© < ~ = R
g o =} e ol & s E > | = S S| 5 @’
CE|Z2|lagE|=22|X|n|n|>| &8
Osloveni nového trhu pomoci radiové
& | technologie A A Al A A
% Upraveni cenové politiky pro osloveni
E | nové cilové skupiny B B | B
N - v :
m | Vytvoteni dohody s pojistovnami na
;E vy&§i slevé pii zabezpedeni SHERLOG e |E|E
A+ | Ptiznivy ekonomicky vyvoj pro rist
mezd a spotfeby domacnosti D | D D D D D D
Lehky vstup do odvétvi E E E|E
% Velké mnozstvi substitutii na trhu F F FE|F F
’8 Vysoké naklady na technologii G G |GG G
& | Uvoliiovani frekvenci novym
s .
O | technologiim HI|H
Kvalifikovany personal | | |

Zdroj: Vlastni zpracovani

79



5.9.1 Hledani strategickych moZznosti pomoci SWOT matice

Strategie A — Rozvoj trhu — Myslime tim osloveni novych segmentd, pro které by byla
unikatni radiova technologie firmy vhodna. Tato strategie spolu krom prace s hledanim
novych segmentl ponese i nové investice pro upraveni technologie, aby byla co nejvice

vhodnd a konkurenceschopna.

Strategie B — Penetrace trhu jejiz ukolem bude zvySeni podilu na soucasném trhu.
Penetrace trhu se jevi jako nejoptimalnéjsi a nejpriméjsi cestou spolecnosti SHERLOG ke
stabilizaci a nasledné zvySovani podilu na trhu. Dva nastroje, které firma m(Ze pouZit pro

tuto strategii jsou nastroje pro udrzeni zdkaznika a nastroje pro ziskavani novych zakaznika.
Strategie C — Vytvoreni spojeneckych smluv s jednotlivymi pojistovnami.
Strategie D — Vyuziti ekonomického rilstu.
Strategie E — Sledovani a rychlé reakce vici konkurenci.
Strategie F — Rychlé reakce na mozné konkurenéni vyrobky, pfipraveni argumentace.
Strategie G — Optimalizace naklad( spojena s pouzivanim technologie.
Strategie H — Ohlidani zasahu statu v ramci uvolfovani frekvenci a vyuziti lobbingu.

Strategie | — ZlepSovani kvalifikace persondlu pro zvySovani kvality.
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6 Vlastni doporuceni

MUj navrh na dpravu komunikaéni strategie se bude vénovat udrzeni klientd a ziskavani
novych. Vybereme tedy strategii B Penetraci trhu. Vysledkem vybéru a zavedeni této
strategie by méla byt vramci triniho cile nejdfive stabilizovat hospodarské vysledky a

nasledné dopomoci ke kladnym ¢isldm.

Prvni a za mne dulezZitéjsi je stabilizovat odchod zakaznik(i. Zakladni poucka zni, ze
udrzet si zdkaznika je levnéjsi nez ziskat nového. Momentalni situaci lze vidét na grafu 10,
na kterém retencni procesy nefunguji a dochazi k vyssimu odchodu nez ziskani novych

zakazniku.

NOVE vs UKONCENE 2016-18

Ukoncené Vzniklé

4529

1546 1485
1134
781

332

2016 2017 2018

Graf 10 Pomér novych a ukonéenych zakazek

Zdroj: Vlastni zpracovani dat z interniho systému

Vytvofil bych vérnostni program pro klienty, kdy za urcité obdobi bude odménovan.
Obdobi bych urcil dle grafu 11, na kterém je vidét, po kolika letech odeslo nejvice zdkaznikd.

Jako kritickd obdobi jsem urcil 3. rok z divod( nejcastéjsiho poskytovani operativniho
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leasingu na tuto dobu. Druhé obdobi 5 let, které je nejvice kritické. To vysvétluji diky

odpovidajici dobé odpist firemnich vozidel.

Dalsi obdobi v ramci vérnostniho programu bych doporucéil odménovat klienty k 8. a 10.
vyroci. Dale bych klienty odménoval v intervalu 5 let. Vérnostni systém by mél poskytnout
nejenom udrzeni zakaznika, ale pro nového zakaznika by také mél slouzit jako argument,

Ze si nasich vérnych klient( vazime a za to je odménujeme.
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g
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Pocet ukongenych zakdzek

g

n Tt
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Zivotnost zékaznika v letech

Graf 11 Pocet ukonéenych zakazek vici rokim

Zdroj: Vlastni zpracovani dat z interniho systému

Soucasti udrzeni klienta by mélo byt zvySeni komunikace s klientem minimalné na
mésicni bazi, aby védél, Ze se o néj starame. Momentalné je kontaktovan pouze jednou
roc¢né e-mailem (dopisem), aby se dopravil na revizi. Coz hodnotim nedostatec¢né. V ramci
doporucené mésicni komunikace bych zasilal newslettery a novinky v aplikaci. Zaroven
bych jedenkrat roéné v meziobdobi odeslani pozvanek na revizi a samotnou revizi zaclenil
telefonicky hovor. Cely cyklus bych zakonéil osobnim setkanim, kdy se musi klient osobné
dostavit s vozidlem na kontrolu. Zde by mu v zakaznickych centrech na vSech pobockach

méli sdélit vyhody a bonusy, které ziskd se SHERLOGem.
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Z ekonomického hlediska by zavedeni vérnostniho programu nemuselo spolecnost stat
velké investice. Pokud vezmeme Ccislo z ukonenych zakdzek z roku 2018 (viz Graf 10),
jednalo se o 1 485 zakazek. Pokud by firma investovala do kazdé kritické zakazky 1 000 k¢
ve vySe uvedenych obdobi, stdlo by ji to 1 485 000 K¢&. Tuto investici ma béhem dalsiho
rocniho poplatku zpatky a zaroven zakaznika, ktery se citi odménén a nebude mit tendenci
odchdazet. Z ¢asové narocnosti se nejedna o dlouhodobou investici. Z pohledu komunikacni
strategie se nejednd o zadné ndklady navic. VSechny nastroje a lidské zdroje ma spolec¢nost

k dispozici. Jedna se pouze o zvySeni efektivity v komunikaci.

Druhou c¢ast komunikacni strategie bych zaméfil na optimalizaci ziskani a osloveni
novych zakaznik(l. V tomto sméru je firma lépe pfipravena nez v prvnim pripadé. Akvizici
bych v této dobé zaméril z velké ¢asti na online prostor, kde bych formou PR ¢lankd snafzil
edukovat verejnost o vyhodach systému. Zaroven bych se zaméfil na PPC reklamy
v obsahové Casti, kterd momentdlné je nedostacujici. To znamenad pfipravit bannerové
grafiky, které zachyti potenciadlniho zakaznika, ktery bude odpovidat preddefinované cilové
skupiné a dostane ho na webové stranky SHERLOG. Zobrazi mu pravé tu informaci, ktera
ho zaujala. Pokud se nastavi spravné i remarketing, méla by se navstévnikovi stranek
zobrazit grafika znovu za nastavenych podminek, tak aby ho to neodradilo. Naopak by to
navstévnika nutilo se zamyslet, Ze pravé toto feSeni je pro néj to nejlepsi. Celd kampan od
PR ¢lank( az po PPC reklamy musi byt propojend, aby potencidlni zakaznik nedostal malo
informaci nebo aby nebyl informacemi prehlcen. Soubézné s tim bych rozsitil produktovy
kmen o levnéjsi produkt, abychom mohili cilit diky nizsi cené i na novou skupinu, ale zaroven
ponechali stdvajici produkty v podobné cenové relaci a nedegradovali tim VIP klienty

s nejlepSim zabezpecéenim na trhu.

Cilem osloveni akvizice je ziskat poptavku, kterd se dostane na Obchodni oddéleni ¢i
Zakaznické centrum ve formé formulare nebo telefonatu. Zde by mélo dojit k pretvoreni

v obchodni pfipad.

Diky proskoleni obchodnich dovednosti zaméstnanctl, ktefi prichazi do kontaktl s

potencidlnimi zakazniky, by mohla stoupnout Uspésnost. Vyhodnoceni Uspésnosti feseni
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poptavkovych formuldif( naleznete vypracované v priloze 6. Aktualni Uspésnost ze
ziskanych dat v CRM Raynet sbiranych za rok 2019 je na 28,6 %, coz hodnotim velice
zaporné. Pomoci proskoleni v komunikaci se zakaznikem bych vidél zlepSeni na 60 %

z dlvodu, Ze se jedna jiZz o zpracovanou poptavku i navzdory cené produktd.

Tato Cast je z ekonomického i Casového hlediska naroénéjsi. Firma by musela investovat
do proskoleni zaméstnanct, zdroven zvysit budget pro marketingové oddéleni. Zde bych
vidél jako vhodné feseni vytvorit akéni plan na dvouleté obdobi. V prvnim roce by doslo
k proskoleni uréenych osob, které prichazi se zdkaznikem do kontaktu skrze vSechny kanaly.
V ndsledujicim meésicich by probihal mystery shoping a tim i zlepSovani obchodnich

dovednosti skrze modelové situace.

Marketingové oddéleni by pfipravilo v prvnim roce edukacni ¢lanky o vyhodach
produktli SHERLOG oproti konkurenci skrze zpravodajské online kandly (ihned, idnes,
aktuadlné atd.), ve kterych jsou garantované zobrazeni navstévnik(m stranek. Vyhodou PR
¢lanka jsou, Ze potencialni ndvstévnik si hleda vice nezaujatych informaci o produktech, nez
udéla potfebnou konverzi a zaroven ¢lanky zGstavuji na internetu pofad k dispozici. Clanky
by byly rovhomérné vypoustény do online prostoru kazdé tfi mésice. Soucasti ptiprav
marketingového oddéleni by byla tvorba grafiky pro reklamni bannery, které by byly
zaroven soucasti PR ¢lank( a také by mély oslovovat cilovou skupinu v jinych online
kanalech. PR ¢lanky i bannerova reklama by byla také promovéna na socialnich sitich
dvakrat mésicné. Samotna komunikace na socidlnich siti by byla udrzovand prispévky
dvakrat tydné, jak u Facebooku i Instagramu. Tento pocet beru jako dostacuji komunikaci
pro udrzeni pozornosti a vérnosti sledujicich. Prvni rok bych zakon¢il porovndavaci reportazi
s konkurenci v pofadu Autosalon. SHERLOG se krom vyssi ceny nemusi bat konkurencnich
produktll, a naopak by to opét pomohlo edukovat verejnost o vyhodach vyuzivané unikatni

technologie.

Pfevedeno do dCisel dle zaméstnancl marketingového oddéleni stoji PR ¢lanek bez
redakéni spoluprace primérné 40 000 K¢ a reportaz v pofadu Autosalon 150 000 K¢.
S navySenim rozpoctu pro bannerové reklamy (Google ADS, Sklik, Facebook a Instagram) o
5000 K& mésiéné by spole¢nost musela pridat 370 000 K¢ do marketingového roéniho

rozpoctu.
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V prvnim roce by mélo byt vSe nasazené a pfipravené. Jelikoz jsou produkty SHERLOG
drazsi je také delsi rozhodovaci proces, podle statistik Google Analytics 10 az 60 dni.
Z divodu doby na proskoleni zaméstnancl, ptiprav a dlouhé rozhodovaci doby byl uréen

dvoulety plan. V druhém roce by se jiz mélo projevovat zvySené mnoZstvi poptavek.

Pro navratnost investice do navysSeni marketingové rozpoctu a proskoleni lidi bude
potieba zvysit prodej. V pfiloze 6 Report poptdvek za rok 2018 a 2019 vyplyva, Ze se
uskutecnilo 147 poptavek za kazdy rok. Trznim cilem by mélo byt minimalné o dvojnasobek
pfijatych poptavek. Se zvySenim Uspésnosti na 60 % diky proskoleni obchodnich dovednosti
se bavime o 176 realizovanych poptavkach, které by mély bez problému pokryt investice

vloZené za dvoulety plan.
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7 Zaver

Spole¢nost SHERLOG Technology, a.s. se nachazi na kraji propasti z pohledu vysledki
hospodareni z minulych let. Aktualné se spole¢nost snazi optimalizovat chod firmy tak, aby
byl co nejvice rentabilni. Doslo ke Skrtani naklad(i a nyni by mél byt ¢as k promysleni
strategie, jak spole¢nost vyhoupnout jesté na vyssi stupen. Vérim, Ze diky stabilizaci
zakaznického kmene pomoci vérnostniho programu a zvySeni aktivity v akvizicni ¢asti
pomoci online prostoru, bude SHERLOG naddle rust, predevsim diky dlouholeté sile znacky,

kterda se momentalné pfirovndva jako synonymum pro pojem zabezpeceni aut, ale i

v segmentu monitoringu, kde je velky potencial v osloveni novych zakaznika.

Pokud se podafi upadek zdkaznikl stabilizovat a téZ se zvysi ptijem novych obchodnich
pripadl, bude moci firma dosahnout dalSich cil(i, které ma stanoveny. Mezi tyto cile spada
expandovani na zahranicni trhy, vylepSovani dosavadni technologie ¢i posouvani se dal ve

vyvoji nové technologie pro nové produkty.

86



8 Literatura

1. PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingovd komunikace. 2., zcela pfepracované

vydani. Praha: Grada Publishing, 2019. Expert (Grada). ISBN 978-802710787-2.

2. JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd.
Praha: Grada, 2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

3. KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 978-80-
247-0513-2.

4. KOTLER, Philip. Marketing management. Millennium ed. Upper Saddle River, N.J.:
Prentice Hall, c2000. ISBN 0130122173.

5. BUSINESS VIZE: porterova analyza 5 sil, 2011 [online]. Praha: Nitana [cit. 2019-01-

09]. Dostupné z: http://www.businessvize.cz/planovani/porterova-analyza-5-sil-

vamprozradi-co-ovlivni-vas-business

6. SHERLOG Technology. Sherlog.cz [online]. 2020 [cit. 2019-12-17]. Dostupné z:
https://www.sherlog.cz/

7. KURZYCZ: Inflace - 2020, mira inflace a jeji vyvoj v CR. Kurzy.cz [online]. 13.1.2020

[cit. 2020-1-23]. Dostupné z: https://www.kurzy.cz/makroekonomika/inflace/

8. Ministerstvo financi Ceské republiky: Makroekonomicka predikce - leden
2020. Ministerstvo financi [online]. 4.2.2020 [cit. 2020-2-15]. Dostupné z:

https://www.mfcr.cz/cs/verejny-sektor/makroekonomika/makroekonomicka-

predikce/2020/makroekonomicka-predikce-leden-2020-37433

87


http://www.businessvize.cz/planovani/porterova-analyza-5-sil-vamprozradi-co-ovlivni-vas-business
http://www.businessvize.cz/planovani/porterova-analyza-5-sil-vamprozradi-co-ovlivni-vas-business
https://www.sherlog.cz/
https://www.mfcr.cz/cs/verejny-sektor/makroekonomika/makroekonomicka-predikce/2020/makroekonomicka-predikce-leden-2020-37433
https://www.mfcr.cz/cs/verejny-sektor/makroekonomika/makroekonomicka-predikce/2020/makroekonomicka-predikce-leden-2020-37433

10.

11.

12.

13.

14.

Cesky statisticky UFad: Zaméstnanost, nezaméstnanost. Cesky statisticky
ufad [online]. 03.02.2020 (aktualizovano) [cit. 20.2.20n. 1.]. Dostupné z:

https://www.czso.cz/csu/czso/zamestnanost nezamestnanost prace

Ceska narodni banka: Prognéza CNB z Gnora 2020. Ceskd ndrodni banka [online].

6.2.2020 [cit. 23.2.20n. |]. Dostupné z: https://www.cnb.cz/cs/menova-

politika/prognoza/

Ministerstvo vnitra: KraddeZze motorovych vozidel. Ministerstvo vnitra [online]. leden
2018 (aktualizace) [cit. 15.10.19n. l.]. Dostupné z:

https://www.mvcr.cz/clanek/bezpecnost-a-prevence-kradeze-motorovych-

vozidel.aspx

Mapa kriminality. Mapa kriminality [online]. Projekt Oteviené spolecnosti [cit.

15.10.19n. l.]. Dostupné z: https://www.mapakriminality.cz/

KURZYCZ: Obchodni rejstfik. Kurzy.cz: Obchodni rejstfik [online]. Projekt Oteviené

spole¢nosti [cit. 8.9.19n. L]. Dostupné z: https://rejstrik-

firem.kurzy.cz/47115467/sherlog-technology-as/

Financ¢ni analyza: Ukazatele likvidity. Financni analyza: Ukazatele likvidity [online].
2011 [cit. 8.12.19n. I.]. Dostupné z: https://financni-analyza.webnode.cz/ukazatele-
likvidity

88


https://www.czso.cz/csu/czso/zamestnanost_nezamestnanost_prace
https://www.cnb.cz/cs/menova-politika/prognoza/
https://www.cnb.cz/cs/menova-politika/prognoza/
https://www.mvcr.cz/clanek/bezpecnost-a-prevence-kradeze-motorovych-vozidel.aspx
https://www.mvcr.cz/clanek/bezpecnost-a-prevence-kradeze-motorovych-vozidel.aspx
https://www.mapakriminality.cz/
https://rejstrik-firem.kurzy.cz/47115467/sherlog-technology-as/
https://rejstrik-firem.kurzy.cz/47115467/sherlog-technology-as/

9 Prilohy

Priloha 1: Certifikat CSN EN 1SO 9001:2016
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Priloha 2: Priklad oznaceni vozidel
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Priloha 3: Oznaceni Zakaznického a instalacniho mista Praha 10
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Priloha 4: Oznaceni autobust Planetline

Sluzeb 3056/4, 108 00 Praha 10
Dispecink: +420 602 685 009
Tel.: +420 272 701 585
Fax: +420 272 702 586

Zabezpeten, vyhleddvénia monitorovanl vozidel

Ptiloha 5: Printova inzerce pro rok 2018

ZABEZPECENI | VYHLEDAVANI |

S I O R I Podle skuteéné udalosti.

Jedno 3lapnuti vedle - a jste v base!

Odkroutil j si &zen( par let za zpackanou kradez. J3, kterej se celej
Zivot drzel pii zemi a délal, co se mal Jak se to stalo? Povim vam to.

Nikdy jsem nebyl bohd¢ a ani jsem po tom extra netouzil. Sny jsem mal,
to jo, ale vidycky jsem z nich vysttizlivél. A pak pfisel zZiom.

Vracel jsem se tehdy z mejdanu, ulice liduprazdny. MoZna jsem mal
mali¢ko upito, to uz nevim, ale kdyZ jsem ten nadhemej, nablejskanej
bourdk uvid tajil se mi dech. Nikdy jsem v takovym faru nesedal!
Nikde nikdo. Vlezl jsem dovnitt, nastartoval a $lapl na plyn. Chtal jsem
sa jen projet, nic vic. Ani nevim, kolik jsem ujel, nez mé &apli. Zatarasy na
silnici a byl jsem jasnej.

V tom autd mé vy¢muchali hodi ze SHERLOGu! Néco jsem uZ o nich
slySel. A najednou mi ototili Zivot vzhOru nohama. Jest& kdyz jsem sedél,
opustilamé manzelka. PfiSel jsem o praci io kamarady. Zatindmznova od
nuly. Chlap, co mu to auto patfilo a uzaviel se SHERLOGam smiouvu, jim
z(stane nadosmrti vd&Zny. A ja si diky tyhle drsny lekci jméno SHERLOG
budu pamatovat taky aZ do konce Zivota.

Viadimir Z.
Olomouc
Kia Sportage
690 000 K&

VASE AUTO ZUSTANE VASE

)

VLASTNI
NEZARUSITELNA
RADIOVA sIT

PRUMERNA DOBA
DOHLEDANI
A NAVRACENI
VOZIDLA JE

2 HODINY

98%

USPESNOST
DOHLEDANI

NON-STOP
OPERACNI
CENTRUM

WWW.SHERLOG.CZ
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Pfiloha 6: Report poptavkovych formularu

STAV POPTAVEK
14 CHCE
33 V RESENE
0 NOVY
147
2 53 o,
Celkova Uspésnost 28,6%

Kategorie odminuti

Nenivhodné vozidlo 6
Nereaguje na nabidku 21
Odmitnuti kvili cené 9
Odmitnuti bez divodu 12
Zvolil konkurenci 10
Pocet reakci nad 48 hod: 4

Pocet poptavek na mésic

2019

Leden 14
Unor 15
Bezen 11
Duben 18
Kvéten 18
Cerven 6
Cervenec 13
Srpen 9
Zafi 7
Rijen 9
Listopad 9
Prosinec 18
Celkem 147
Poptavané produkty

SHERLOG R Plus 43
SHERLOG RS 12
SHERLOG RSG 19
SHERLOG Moto 15
Security - car 3

147

2018
20

i3

12
14

12
11
17
17
12

147

REALIZACE
NECHCE 29%
39%

CHCE
10%

NOVY S
0% V RESENI
22%

Odeslani poptavek dle dnti

B REALIZACE
= CHCE

m V RESENT
m NOVY

u NECHCE

35 - 0O

30

25

20

15

10

pondéli —
dtery stfeda %

Ctvrtek .
patek

1% Poptavané produkty

nedéle

B SHERLOG R Plus
B SHERLOG RS

B SHERLOG RSG
B SHERLOG Moto
W Security - car

= Monitoring

¥ SHERLOG Vision
 Kombinace

Upgrade
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Pfiloha 7: Analyza konkurence v odvétvi podle Portera

Pocet konkurentu a jejich konkurenceschopnost Primérné odhady experti

1{0]1¢

2020
I Pocet konkurentu a jejich konkurenceschopnost 5 7
I Rust odvétvi 3 3
I Podil ¢istého jméni / prodeje — velké fixni naklady 4 5
I Diferenciace vyrobku / sluzeb 4 6
I Diferenciace konkurentl 4 6
I Rozsifuji se kapacity pouze ve vétsich prirtstcich? 2 4
I Intenzita strategického usili 5 5
I Naklady odchodu z odvétvi 6 8
I Charakter konkurence, postoj k obchodni etice 3 3
I Site konkurence 4 8

Celkem (z max. 90 bodu) = 40 5

Prumérné skore (celkem / 10) = 4,0 5,5

HROZBA VSTUPU DO ODVETV{ Primérné odhady expertt

3{0] ¢

2020 2025

Uspory z rozsahu 6 5
Kapitalova naroc¢nost vstupu do odvétvi 6 4

Pristup k distribu¢nim kanaldm 5 3

technologie, know-how, patenty, licence atd.
Pristup k surovinam, energiim, pracovni sile 4 5

Schopnost existujicich konkurentl sniZzovat po 5 5

vstupu novych konkurentl naklady a zlepSovat

I Potfeba vlastnit pfi vstupu do odvétvi specidlni 6 4
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Diferenciace vyrobkl / sluzeb, loajalita zakaznik( 5 5

existujici konkurentt
VI4dni politika 8 8

Vyvoj po pripadném vstupu do odvétvi 5 5

Celkem ( z max. 90 bodi) 50 a4

Priimérné skére (celkem / 9) 5,6 4,9

VYJEDNAVACI SiLA ZAKAZNIKU Priimérné odhady experta

iz8i, 1{0] ¢

2020

Pocet vyznamnych zakaznikl

Vyznam vyrobku / sluzby pro zakaznika 2 3
Naklady prechodu zakaznika ke konkurenci 3 4
Hrozba zpétné integrace 2 2

Ziskovost zakaznika 5 5
Celkem (z max. 90 bodu) = 16 19
Primérné skére (celkem/5) = 3,2 3,8

VYJEDNAVACI SiLA DODAVATELU Priimérné odhady experta

(1 bod = nejnizsi, 9 bodi = nejvyssi) ROK

2020

I Pocet a vyznam dodavateld 8 7
I Existence substitutl — jsou hrozbou dodavatel(? 7 7
I Vyznam odbératell pro dodavatele 3 3
I Hrozba vstupu dodavateld do analyzovaného odvétvi 6 6
I Organizovanost pracovni sily v odvétvi 3 3
Celkem (z max. 90 bodu) = 27 26

Primérné skére (celkem/5) 5,4 5,2



HROZBA SUBSTITUTU

Existence mnoha substitutt na trhu
Konkurence v odvétvi substitut
Hrozba substitutli v budoucnu?
Vyvoj cen substitut(?
UZitné vlastnosti substitutd?

Celkem (z max. 90 bodu)=

Primérné skore (celkem/5) =

Priimérné odhady experti

ROK

2020

20

33

6,6
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