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ABSTRAKT

Tato diplomova prace je zaméfena na expanzi digitalniho produktu pro financni sluzby.
Vénuje se vybeéru vhodnych trhit k expanzi na zakladé zpracovani dat zonline
marketingovych kampani. Dava si za cil vytipovani a vybér vhodnych trhii na zakladé
vyzkumu online marketingovych dat. Uvodni &ast prace se vénuje vymezeni problematiky,
stanoveni cild a vybéru vhodnych metod. V navazujici teoretické ¢asti jsou vymezeny pojmy
okolo zahrani¢niho obchodu a digitdlniho marketingu. Analyticka ¢ast obsahuje analyzu
vnitintho a vné&jsiho prostiedi podniku, analyzu trhu a vyzkum a vyhodnoceni dat
z marketingovych kampani. Zavérecna navrhova Cast reflektuje poznatky zjisténé v analyzach

auvadi kroky k efektivni expanzi.

Klicova slova

Porterova analyza, PESTE analyza, 4P marketingu, SWOT analyza, expanze digitalni
produktu, 7S analyza, analyza zdrojd, analyza pomeérovych ukazateld, analyza trhu, online

marketing, Google Ads, Google trends, Linkedln Ads,Facebook Ads

ABSTRACT

This thesis delves into the expansion of a digital financial services product, focusing on
the selection of suitable markets through the analysis of online marketing campaign data. The
objective is to identify and select appropriate markets using online marketing data research.
The introductory section outlines the problem, defines objectives, and selects appropriate
methods. The subsequent theoretical section provides definitions of key concepts related to
international trade and digital marketing. The analytical section encompasses an analysis of
the company's internal and external environments, market analysis, and research and
evaluation of marketing campaign data. The concluding proposal section reflects the findings

from the analyses and outlines steps for effective expansion.
Key words

Porter Analysis, PESTE Analysis, 4Ps of Marketing, SWOT Analysis, Expansion of digital
product, 7S Framework, Resource Analysis, Market Analysis, online marketing, Google Ads,

Google trends, LinkedIn Ads, Facebook Ads
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Uvod

Kazda expanze produktu na zahranicni trh vyzaduje specificky piistup, je potieba zvazit
charakter produktu, identifikovat vhodné trhy a distribu¢ni kanaly pro co nejefektivnéjsi cestu
na novy trh.

Tato diplomova prace se bude zabyvat specifikami expanze digitdlniho produktu a
vybérem vhodnych trhi na zakladé vyzkumu marketingovych dat. Prace bude fesit expanzi
produktu s nazvem OneCore. Jedna se o softwarové feSeni zaméfené na financni sluzby, které
se zabyva financ¢ni spravou a umoziiuje zakaznikiim automatizaci procest financovani vcetné
pronajimani a pajcovani témet jakéhokoliv aktiva na trhu. OneCore je produktem holdingu
Seyfor, ktery donedavna nesl jméno Solitea. Je to Ceska IT spolecnost zabyvajici se vyvojem
ERP a ucetnich systému, IT infrastrukturou, datovou analytikou i tvorbou softwaru na
zakazku pro tadu dalsich obort.

V praci budou nejprve teoreticky predstaveny zakladni pojmy zahranicni expanze a
zvolené metody analyzy soucasného stavu podniku. Ty budou poté v analytické Casti
aplikovany na prostiedi sledované spolecnosti. Kromé analyz stavu podniku budou také
provedeny vyhodnoceni odezvy z marketingovych kampani, které spole¢né s analyzou trhu
urci, na které zahranicni trhy expanze povede.

V navrhové casti budou predstaveny konkrétni doporuceni pro vstup na identifikované
trhy, vychazejici z poznatkli odhalenych v analytické Casti prace. V celém rozsahu se prace
bude opirat o multidisciplinarni znalosti ziskané v pribéhu studia a pfi praci na pozici online

marketéra v digitalni agentufe.
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1 Vymezeni problému, stanoveni cili, postupu a metod i‘eSeni

Tato Cast diplomové prace se zaméfuje na vymezeni hlavni problematiky souvisejici se
zkoumanym problémem, stanoveni cili diplomové prace a na charakteristiku metod a

postupt, které budou vyuzity k naplnéni cila prace.

Jak jiz bylo zminéno v tvodu, vybrana spolecnost Seyfor je Ceska IT spole¢nost fungujici od
roku 1990. Za dobu své existence prosla spoleCnost mnoha zménami, nejvice vsak jeji vyvoj
poznamenala akvizi¢ni politika. Béhem svého tficetiletého pusobeni na trhu odkoupila a
zaClenila pod sva kfidla vice nez 30 konkurencnich podnika a stala se tak holdingem evropské
velikosti.

Diky akvizi¢ni politice se portfolio produkti spole¢nosti neustale rozsifuje. Kromé tvorby
softwari na miru a podnikovych informacnich systémi zaujimaji velkou cast portfolia
finan¢ni produkty. V poslednich letech slavila spole¢nost uspéch s finanénim softwarem
OneCore, ktery zakaznikiim umoziuje automatizaci a zefektivnéni firemnich procesi, véetné
managementu puj¢ovani jakychkoliv aktiv. Tento produkt slavil uspéch u leasingovych
spolecnosti pifevazné na evropském trhu. Po rozsifeni produktu mezi evropské spolecnosti
vyuzivajici finan¢nimi néstroje vyvstava pro spole¢nost Seyfor otazka, na jaké dalsi trhy toto
uspésné feSeni muze dostat.

Na polozenou otazku bude hledat odpovéd tato diplomova prace. Na zakladé analyz
souCasn¢ho stavu a vyzkumu nasbiranych marketingovych dat urci, zda je aktudlni stav
podniku dostate¢né dobry, aby mohlo k expanzi dojit. Pokud analyza soucasného stavu
podniku neodhali nedostatky branici expanzi, budou vybrany na zakladé marketingového

vyzkumu trhy vhodné k expanzi a nejvhodnéjsi cesta, jak na trhy vstoupit.
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1.1 Cile prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrh zahrani¢ni expanze digitalniho produktu

OneCore. Pro dosazeni cile hlavniho je nutné definovat cile dil¢i.

Dil¢i cile prace:

e Aplikovani analyz vnitiniho a vnéj§iho okoli na sledovany podnik pro zhodnoceni
soucasného stavu.

e Definovani bariér a moznych komplikaci pfi vstupu digitalniho produktu na novy trh.
e Vytvoreni analyzy globélniho trhu pro podporu rozhodnuti o expanzi.
e Definovani vhodnych trhii k expanzi na zakladé kvantitativniho vyzkumu.

e Naplanovani kroki a metod pro vstup na identifikované trhy.

1.2 Postup reSeni a pouzité metody

V této kapitole budou dikladnéji predstaveny analytické metody, kterych bude vyuZzito pro
dosazeni definovaného cile. Pro ucel zjisténi soucasného stavu podniku a jeho pfipravenosti
k expanzi budou vyuzity analyzy vné&jsiho a nasledné vnitfniho prostfedi. Vné&jsi prostiedi
bude analyzovano Porterovou analyzou péti sil mapujici konkurenci, nasledovanou analyzou
PESTE. Vnitini prostiedi spoleCnosti bude analyzovano metodou 7 S, analyzou zdroju a
analyzou vybranych finan¢nich ukazatelG nasledovanou marketingovym mixem. Vystupy ze
vSech téchto analyz budou zaneseny do ramcové SWOT analyzy, ktera urci silné a slabé
stranky podniku 1 jaké pfilezitosti a hrozby vnéjsi prostiedi pro expanzi piinasi.

V teoretické Casti bude predstaveno teoretické pozadi pojmi okolo zahrani¢niho
obchodu, forem vstupu na trh, specifik B2B trhu, softwaru a digitalnich kampani,
vyuzivanych v pozdéjsich castech prace.

Na teoretickou cast navaze analytickd, kde budou provedeny definované analyzy
vnitiniho a vnéj§iho prostfedi podniku zakoncené ramcovou SWOT analyzou. Kromé nich
bude v analytické Casti zpracovana analyza globalniho leasingového trhu, ktera odpovi na
otazku aktualniho vyvoje relevantnich svétovych trhii. Nasledné dojde k vyhodnoceni
vyzkumu marketingovych dat sesbiranych a optimalizovanych béhem roku 2023.
Vyhodnoceni téchto marketingovych dat bude doplnéno o analyzu hledanosti relevantnich
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klicovych slov zplatformy Google trends. Tyto data dohromady vytvoii predstavu o
potencialné vhodnych trzich pro naslednou expanzi.

Poznatky zji§téné v analytické cCasti a shrnuté SWOT analyzou budou nadale
reflektovany v Casti navrhové. V této Casti budou predstaveny kroky pro vstup na definované

trhy.

1.2.1 Porterova analyza

Neboli také analyza péti konkuren¢nich sil (5 S), nebo také analyza odvétvi. To jsou
pouze jiné nazvy pro ¢asto vyuzivany nastroj, slouzici pfedev§im pro zmapovani konkurencni
pozice firmy v odvétvi. Obecné slouzi ke zhodnoceni faktorti ovliviiuyjicich vyjednavaci pozici
firmy a nalezeni pfilezitosti, které by mohli tuto pozici vylep$it. Mezi analyzované faktory
patii vyjednavaci sila zakaznikt, vyjednavaci sila dodavatel, hrozba vstupu novych

konkurentil, hrozba substitutd a rivalita firem pusobicich na daném trhu. (Hanzelkova, 2009)

Potencialni konkurenti

Konkurence v odvétvi

Dodavatelé = = Zakaznici

Soupefeni mezi existujicimi
firmami

Substituty

Obrazek 1 Porterova analyza konkurencnich sil (viastni zpracovani dle Kozel a Myndrova a Svobodovd, 2011)

Hrozba rostouciho vlivu zakaznikéi nastava v ptipadé, kdyz jsou zakaznici
koncentrovani a organizovani, nebo na trhu existuji substituty. V1iv zakaznika také roste, kdyz
jsou odebirané vyrobky pro odbératele méné esencialni nez samotny zakaznik pro podnik.

Jinymi slovy, odebirané produkty pro zakaznika tvoti nizké procento jejich celkovych odbéri,
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avSak pro podnik je dana spoluprace vyznamnou polozkou celkovych trzeb.

Vyjednavaci sila dodavatelGi je vysoka v pfipadé, Ze na trhu neexistuji substituty a
dané dodavky jsou pro podnik klicové, nebo je zména dodavatell naro¢na ¢i nemozna.

Hrozbu vstupli novych konkurentl na trh ovliviiuje predevsim velikost vstupni i
vystupni bariéry. Zpravidla plati, Ze vysoké bariéry mohou prinést vysoky zisk. Pfi neldspéchu
vsak znamenaji vysoké naklady pFi vystupu.

Hrozba substitucnich produktd, kterymi lze produkty podniku nahradit, omezuje
mozZnosti nastaveni ceny a tim i vysledné zisky podniku.

Hrozba velké rivality firem pulsobicich na trhu nastava predevsim pfi poklesu tempa
rdstu prodeje a nedostatecném vyuZiti vyrobni kapacity. Pri vysokych vystupnich bariérach
z odvétvi to muzZe vést napt. k cenovym valkam.

(Kozel a Mynéafova a Svobodové, 2011)
1.2.2 PESTE analyza

Faktory makroprostfedi ovliviiyji vSechny instituce, které v daném obdobi a v daném
ekonomickém systému pusobi. Faktory makroprostiedi 1ze shrnout do akronymu PESTE;
jedna se o faktory:

e Politicko-legislativni

e Ekonomické

e Socialni

e Technické a technologické

e Ekologické faktory

K nim se v soucasné dobé Casto pfifazuji jesté pfirodni a ekologické faktory, které hraji

vyznamnou omezujici podminku pro fadu rozvojovych programt. (Bouckova, 2003)
1.2.2.1 Socialni faktory

Socialni faktory tzce souvisi se zpusobem zivota lidi vcetné Zivotnich hodnot.

V zakladu je mizeme Clenit na faktory demografické a kulturni.
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1.2.2.2 Demografické faktory

Zabyvaji se zakladnimi ukazateli, které charakterizuji obyvatelstvo jako celek. Sledu;ji
jejich pocet, hustotu, osidleni, v€k, pohlavi, zaméstnani a mnoho dalSich statistickych velic¢in.
Dulezité je také zkoumani vyvoje téchto dat, napf. zmén vékové struktury, trovné
vzdélanosti, rozsah migrace aj., které jsou vyznamné pro stanoveni prognéz. Markantni

zmény demografickych statistik maji velice zavazné marketingové dusledky. (Bouckova,

2003)

1.2.2.3 Kulturni faktory

Tyto faktory maji nepopiratelny vliv pii vybéru spravné marketingové strategie. Pro
marketing jsou dulezité ty faktory, které ovliviiuji chovani spotiebitelt na trhu a jejich zmény
v ¢ase. RozliSujeme primarni nazory a hodnoty lidi, to jsou ty, které potomci dédi po rodicich.
Dale sekundarni, které podléhaji zménam a jedinec si je vytvaii v disledku styku s ostatnimi
Cleny spolecnosti. Kulturni rozdily mezi jednotlivymi skupinami spotiebiteli mohou mit

vyrazny vliv na jejich spotfebni chovani. (Bouckova, 2003)

1.2.2.4 Technické a technologické faktory

Technické a technologické faktory jsou uzce spojeny s technologickou trovni. Pokud
podnik nechce ztratit kontakt se svymi konkurenty, musi vynakladat velké financni prostredky
na vyzkum a vyvoj. Mezi tyto faktory patfi napiiklad rychlost realizace novych technologii,
nové vynalezy, patenty, objevy, naklady na vyzkum a pfipadna vladni podpora. (Grasseova,
2010)

1.2.2.5 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory ovliviiuji kupni silu spottebitelt a strukturu jejich vydaja. Pro podniky je
dulezita predevsim celkova kupni sila, ktera zavisi na takovych Cinitelich, jako jsou skute¢né
piijmy obyvatelstva, uroven cen, vySe uspor a vySe uveéri, které byly spotiebitelim

poskytnuty. (Bouckova, 2003)

1.2.2.6 Politicko-legislativni faktory

Politicko-legislativni faktory mohou ovlivnit situaci na vnitrostatnim i mezinarodnim trhu.
Legislativa vytvafi podminky pro podnikéani, vydava zakonné normy pro jeho ochranu,
schvaluje fadu opatfeni, které maji chranit zdravi spotiebitele, zivotni prostfedi 1 vlastnictvi.

(Bouckova, 2003)
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1.2.2.7 Prirodni a ekologické faktory

Pfirodni a ekologické faktory zahrnuji vSechny pftirodni zdroje, které vstupuji do
vyrobniho procesu. Jsou limitovany pocinajicim nedostatkem pfirodnich zdroji a rovnéz
rostouci naro€nosti spolecnosti na energie. Omezeni prinaseji také ekologické faktory, napt.
zvySujici se zneciStovani planety Zemé& na sousi, v ocednech 1 v atmosféfe a také zasahy
odpoveédnych organti do procesu ziskavani pfirodnich zdroji. Patii sem i geografické a
klimatické podminky, které mohou vyrazné€ ovlivnit spotfebu mnoha druht zbozi. (Bouckova,

2003)

1.2.3 Analyza vnitiniho prostiedi 7 S

Uzitenym nastrojem pro identifikaci faktori podminujicich uspéch podniku pfi
realizaci jeho strategie je 7 S model. Jedna se o metodiku strategické analyzy poradenské
firmy McKinsey. Zakladem je analyzovat jako celek strategické fizeni, organizaci,
podnikovou kulturu a dalsi rozhodujici faktory, u kterych je dulezité systémoveé vnimat jejich
vzajemné pusobeni a vztahy. V tomto pojeti je na kazdou organizaci pohlizeno jako na
mnozinu sedmi faktord, které se vzajemné ovliviyji, podmiriuji a ve vysledku urcuji, jak bude
vytyCena firemni strategie naplnéna. (Kefkovsky a Vykypél, 2006)
V modelu 7 S jsou zahrnuty faktory: strategie, struktura, systémy fizeni, styl manazerské
prace, spolupracovnici, schopnosti a sdilené hodnoty. Uspé&snost jednotlivych faktort definuje
vzajemna provazanost mezi nimi, nizka pozornost vénovana nekterému z faktorti vede k
naruseni ostatnich slozek modelu. Vyznam a mira dilezitosti faktord v zavislosti na Case

meéni. (Mallya,2007)

SDILENE HODNOTY

SCHOPNOSTI

SPOLUPRACOVNICI

Obrdazek 2 Schématicky model 7 S analyzy (vlastni zpracovani dle Kerkovsky a Vykypél, 2006)



Strategie je soubor dlouhodobych cili a postupt jejich dosazeni, vCetné potiebnych
zdroju.

Struktura je organiza¢ni usporadani ve smyslu nadfazenosti, podfizenosti, sdileni
informaci, kontroly a spoluprace.

Systémy Fizeni jsou prostiedky, systémy a procedury slouzici k fizeni podniku.

Styl manazerské prace je vyjadfeni pfistupu managementu k vedeni podiizenych a
feSeni nastalych problému.

Spolupracovniky jsou mySleni fadovi 1 fidici pracovnici, jejich vztahy, funkce,
motivace a loajalita vaci firmé.

Schopnosti oznacuji uroveni profesionalni zdatnosti pracovniho kolektivu. Miru
proskoleni personalu a kvalifikace jednotlivych pracovniki.
Sdilené hodnoty vyjadiuji cile, respektované ideje, principy a hodnoty, na kterych podnik
stavi. Rovnéz prezentuje ztotoznéni zainteresovanych stran s nastavenou vizi podniku.

(Ketkovsky a Vykypél, 2006)

1.2.4 4P marketingu
Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroja, které firmy vyuzivaji
k upravé nabidky podle cilovych trhii a ovlivnéni poptavky po svych produktech. DéEli se do

¢yt skupin proménnych.

e Produkt (product)
e (Cena (price)
e Propagace (promotion)

e Distribuce (place) (Kotler, 2007)
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Marketingovy

Y

Y

h J

l

Produkt ‘ ‘ Cena Komunikace ‘ ‘ Distribuce
Rozmalr.utost Cenikové cena Podpora prodeje Kanaly
Kva.lta Slevy Reklama Pokryti
VIDetSIBnt' Doba splatnosti Prodejni sily Sortiment
as TOS ! Platebni Public relations Lokality
Znacka . . X .
. podminky Primy marketing Zasoby
Baleni Rabaty Doprava
Velikosti
Sluzby
Zaruky

Obrazek 3 CtyFi slozky marketingového mixu (vlastni iiprava podle Kotler, 2007)

1.2.4.1 Produkt
Oznacuje cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i spotiebé a co muze
uspokojit néjakou potfebu ¢i prani. Zahrnuje fyzické predméty, sluzby, osoby, mista,

organizace a myslenky. (Kotler, 2007)

1.2.4.2 Cena

Jedinym prvkem, ktery v marketingovém mixu produkuje vynosy, je cena. Je to penézni
Castka uctovana za vyrobek nebo sluzbu. Také muzeme oznacit jako souhrn vSech hodnot,
které¢ jsou zakazniky vyméfovany za uzitek z vlastnictvi, uzivani vyrobku nebo sluzby.
(Grosova, 2002)

Zatimco v minulosti byvala cena hlavnim rozhodovacim faktorem, v modernim svéte
nabyvaji stale vyssi dilezitosti necenové faktory. Hlavnim rozhodovacim kritériem zlstava
cena hlavné v chudsich zemich a na trhu s komoditami. (Kotler, 2007)

Cenova politika byva pro mnoho firem nejslozitéjsi ukol. Nejcastéji dochazi
k chybam, kdyz podnik prili§ Uzkostlivé sleduje pouze své vyrobni a provozni naklady a
dostatecné rychle nereaguje na zmény trhu. (Foret, 2008)

Cenova politika je klicovym faktorem pro zaji§téni kratkodobé a dlouhodobé ziskovosti
podniku. Cilem podniku a marketingové strategie by mélo byt takové zvySeni hodnoty pro
zakaznika, za kterou podnik muze pozadovat vic, nez Cini rast nakladd na jeji vytvoreni.

(Grosova, 2002)
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Interni faktory Externi faktory

e  Marketingoveé cile * Povahatrhua
e  Marketingovy mix poptavky

s Néklady ——® Cenova politika — = & Néklady, ceny a
¢  Firemni politika konkurence

*  Ostatni vnéji faktory

Obrdazek 4 Faktory ovlivitujici rozhodovani o cenach (viastni iiprava podle Kotler, 2007)

1.2.4.3 Distribuce
Predstavuje umisténi zbozi na trhu, zahrnuje aktivity, pomoci niz se vyrobek dostava
z mista vyroby, do mista urCeni. Cilem distribuce je poskytnout zakaznikim produkty na jim
dostupném miste, v dostacujicim mnozstvi a ve spravném case.
Tyto cile jsou plnény skrze distribucni cesty, které predstavuji spojeni mezi
producenty a spotiebiteli. Do tohoto spojeni mohou zasahovat 1 meziClanky, jez tvori
zprostredkovatelé. Podle toho Ize v obecné roviné distribuci délit na pfimou a nepfimou.

(Foret, 2008)

1.2.4.4 Propagace

Poslednim, ale mimofadné viditelnym prvkem marketingového mixu je propagace.
Muzeme znat také pod synonymy , marketingova komunikace* a ,,komunika¢ni mix“. Podnik
prostiednictvim propagace sdéluje zainteresovanym stranam (zakaznikim, obchodnim
partneram, stakeholderim...) informace o svych produktech, mistech prodeje a cenach.
Vyuzivaji se nastroje jako reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej a pfimy
marketing. Cilem je zvySovani informovanosti spotiebitelti o nabidce, presvédCeni zakaznikt

o piijeti vyrobku a upeviiovani trvalych vztahii se zakazniky a vetejnosti. (Foret, 2008)

1.2.5 Analyza zdroju

Analyza zdroji odpovida na otazku strategické zpusobilosti spolecnosti k expanzi. Napomaha
urcit velikost zdrojové zékladny, jejich kvantitu i kvalitu. Analyza by méla obsahovat veskeré
zdroje, které je spoleCnost schopna zpfistupnit a podpoftit tak svoji strategii formy vstupu

spoleCnosti na zahrani¢ni trh.

Zdroje nejCastéji d€lime na hmotné a nehmotné, ty hmotné se dale deli na fyzické lidské a

finan¢ni. (Johnson, Scholes, 2000)
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o fyzické zdroje
o lidské zdroje
e financni zdroje

e nehmotné zdroje (Johnson, Scholes, 2000).

1.2.6 Analyza pomérovych ukazatelu

Pomeérové ukazatele se vyuzivaji pro zjisténi financniho zdravi spolecnosti.

Standardné analyzované pomérové ukazatele jsou:

o ukazatele rentability — vyhodnocuje trover ziskovosti podniku, pro podnik
je zadouci maximalizace ziskovosti,

o ukazatele likvidity — udavaji informace o schopnosti podniku dostat svym
zavazkam,

o ukazatele aktivity — vyjadiuji miru zapojeni investovaného kapitalu do
¢innosti podniku,

e ukazatele zadluzenosti — odrazeji miru zapojeni cizich zdroji do financovani

podnikovych ¢innosti, indikuji predevsim rizikovost (Mulacova, 2013).

1.2.7 SWOT Analyza

Analyza SWOT je jednou ze zakladnich a nejpouzivanéjsich metod strategické analyzy.
Zpravidla je vysledek uvadén v SWOT matici. ZjiStujeme pomoci ni vnitini silné a slabé
stranky organizace, a také prilezitosti a hrozby vychazejici z vnéjsiho prostiedi.

Analyza vnitiniho prostredi je zaméfena predev§im na zdroje organizace a jejich
vyuziti. Je mozné provést odhad objemu zdroji a posoudit, zda se jedna o zdroje jedine¢né
nebo nahraditelné. Pro tuto analyzu se nej¢astéji vyuzivaji metody jako audit zdroji, metody

VRIO, benchmarking a procesni analyza. (Grasseova a kol., 2010)
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Analyza vnéjSiho prostredi se snazi pfedevs§im identifikovat existenci hrozeb a
prilezitosti. Pro hodnoceni hrozeb a pfilezitosti uzivame faktory vnéjsiho prostiedi (STEP),
které jsou dukladnéji popsany v piedchozich kapitolach prace. (Grasseova a kol., 2010)

Komplexni SWOT analyza stavi proti sob¢ silné a slabé stranky organizace a hrozby ¢i
prilezitosti vyplyvajici z vn€jsiho okoli. Vysledek pak muze slouzit jako podklad pro
definovani vize, formulaci strategickych cila, ¢i identifikaci kritickych oblasti podniku.

(Grasseova a kol., 2010)

Silné stranky
Vnitfni analyza Podklad pro
i » definovani vize
Slabé stranky organizace

Strategicka Podklad pro

analyza Matice .| definovani

wychoziho stavu SWOT " strategickych
arganizace / cild

PfileZitosti Identifikace

» Vngji analyza { | Kritickych
oblasti

Hrozby organizace

Obrazek 5. Zdkladni ramec SWOT analyzy (viastni iiprava podle Grasseova a kol., 2008)

Na zakladé predchoziho rozdé€leni muzeme uvést piiklady typickych faktort pro

jednotlivé kategorie.

Silné stranky jsou pozitivni faktory, které vyrazné€ ovliviiyji prosperitu podniku a
zvyhodiuji jej vzhledem ktrhu a konkurenci. Silnou strankou jsou napfiklad kvalitni
vyrobky, tradice znacky, nizké vyrobni ndklady, dobra financni situace, kvalifikovany
personal apod. (Horakova, 2003)

Slabé stranky narozdil od silnych znamenaji urcita omezeni nebo nedostatky branici
plnému vykonu a efektivité€. V ramci slabych stranek mluvime napiiklad o nekvalitnich
vyrobcich, zastaralé technice, omezeni vyrobni kapacity, nizkému obratu ¢i §patné povésti
podniku apod. (Horakova, 2003)

Prilezitosti oznaCuji moznosti podniku na lepsi vyuziti disponibilnich zdroja a Gspésné
dosazeni vytyCenych cilt. Prilezitosti myslime napfiklad vstup na nové trhy, neexistenci

konkurence, moznosti na mezinarodnich trzich nebo moderni trendy a technologie.
(Horakova, 2003)
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Hrozby jsou nepfiznivé situace v podnikovém okoli, zplsobujici piekazky pro jeho
¢innost a dobré postaveni. Hrozbou je naptiklad pfichod zahrani¢ni konkurence na doméci
trhy, Spatné konkurencni postaveni podniku ¢i Uplna neschopnost konkurovat, nepfiznivé

legislativni normy apod. (Horakova, 2003)

Tabulka 1 Matice SWOT se strategiemi (vlastni iiprava podle Grasseova a kol., 2008)

Vnitini faktory
Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
) SO strategie WO strategie
~—~" "V Layeel] " i
b= yuziti hledani
E‘ 8| Vyuziti silné stranky ve Eliminace slabé stranky
~< | 5N prospéch pfilezitosti. vyuzitim pfileZzitosti.
“— —_—
7 | &
O
=
. WT strategie
ST strategie M b b £ 1 g
" " vyhybani
~ konfrontace o VT ,
&= - . Diiraz na minimalizaci slabé
= Odvraceni ohrozeni . ,
2 yyuzitim silng stranky stranky a vyhnuti se
§ vy ' ohrozeni.
as|
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2 Teoreticka Cast

Vramci této Casti prace budou zpracovana teoretickd vychodiska jako definice
samotného mezinarodniho obchodu, analyzy, rizika, bariéry spojené se vstupem a samotné
rozhodnuti, zda na trh vstoupit. Informace v této Casti budou slouzit jako podklady pro

nasledné zpracovani analytické a navrhové Casti.

2.1 Zahrani¢ni a mezinarodni obchod

Zahrani¢ni obchod a mezinarodni obchod jsou dva koncepty, které jsou Casto vyuzivany
v ekonomickych a obchodnich studiich. Tyto dva pojmy, 1 kdyz uzce propojené, maji nekolik

rozdila, které jsou dulezité pro jejich spravné pochopeni.

e Zahranicni obchod se obecné vztahuje na obchodni transakce — nakup, prodej a
vyménu zbozi a sluzeb — které se d€ji mezi dvéma nebo vice zemémi. Zahrani¢ni
obchod je klicovou soucasti globalizace, protoze umoziiuje zemim specializovat
se na vyrobu zbozi a sluzeb, ve kterych maji komparativni vyhodu, a potom
obchodovat s ostatnimi zemémi za zbozi a sluzby, které si nemohou efektivné

vytvaret samy. (Kalinska, 2010)

e Mezinarodni obchod je na druhé strané S§irS$i pojem, ktery zahrnuje nejen
zahrani¢ni obchod, ale 1 dal§i formy ekonomické interakce mezi zemémi. To
muze zahrnovat piimé zahrani¢ni investice, investice do cennych papira,
pracovni imigraci, transfer technologii a dal§i formy mezinarodni integrace.

(Kalinska, 2010)

Tyto pojmy se tykaji predevsim otazek obchodni politiky, mezinarodnich finan¢nich
trhii, obchodnich dohod, dopadu globalizace a role mezinarodnich organizaci, jako je Svétova
obchodni organizace (WTO). Kromé toho by mél byt zohlednén dopad obchodu na
hospodafsky rozvoj, nerovnost, zivotni prostredi a socialni strukturu zemi. (Kalinska, 2010)

Rozuméni dynamice a dopadiim zahrani¢niho a mezinarodniho obchodu je zasadni v

dne$nim globalizovaném svété. To pomaha pochopit, jak muze byt obchod nastrojem pro
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hospodarsky rast a rozvoj, ale také upozoriiuje na potencialni nerovnosti a vyzvy, které s nim
mohou souviset. Napfiklad, zatimco nekteré zemé& mohou tézit z otevieni se mezinarodnimu
obchodu, jiné mohou celit vyzvam, jako je deindustrializace, nerovnomérny rozvoj, nebo
socialni a ekologické dopady zvySené produkce a konzumace. (Halik, 2016)

Nakonec je také dualezité pochopit, jak politické a pravni struktury, jako jsou
obchodni dohody a pravidla WTO, ovliviiuji mezinarodni obchod a jak mohou byt v feSeni

této otazky jednotlivym statim pomoci i prekazkou. (Halik, 2016)

2.2 Analyza trhu

Analyza trhu je zasadni krok v procesu vstupu na zahrani¢ni trh. Jednid se o
systematicky proces sbéru, analyzy a interpretace dat a informaci o trhu, konkurenci,
zakaznicich a dalSich faktorech, které mohou ovlivnit uspéch firmy na daném trhu. Kvalita a
spolehlivost analyzy trhu zavisi na kvalit€ a spolehlivosti dat a informaci, které firma ziska.
Firma by méla mit systémy a postupy pro sbér, analyzu a interpretaci dat a informaci, a méla

by kriticky hodnotit jejich zdroje a spolehlivost.

Podle Kotlera a Armstronga (2010) 1ze analyzu trhu rozd¢lit na nékolik kli¢ovych ¢asti:

Analyza prostiedi: Tato Cast zahrnuje analyzu makroekonomickych faktora (jako jsou
demografické, ekonomické, technologické, politické a socialni trendy), které mohou ovlivnit
trh jako celek, a mikroekonomickych faktorti (jako je konkurence, dodavatelé, zakaznici a
vefejnost), které mohou ovlivnit specifické segmenty trhu.

Analyza konkurence: Tato ¢ast zahrnuje analyzu konkurenc¢nich sil na trhu, véetné€ poctu a
velikosti konkurentu, jejich strategii, sil a slabosti, a mozného vlivu na firmu.

Analyza zakazniku: Tato Cast zahrnuje analyzu potieb, preferenci a chovani zakaznika,
jejich kupni sily a citlivosti na cenu, a mozného vlivu na poptavku po produktech nebo
sluzbach firmy.

Analyza trznich prilezitosti a hrozeb: Na zakladé vySe uvedené analyzy by spoleCnosti
m¢ély identifikovat potencialni trzni piilezitosti a hrozby, které mohou ovlivnit jejich strategie

a rozhodovani. (Kotler, Armstrong, 2010)
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2.3 B2Btrh

Vyraz B2B slouzi jako ustalena zkratka pro Business-to-Business. Jedna se o trh, kde dochazi
k transakcim zahrnujicim prodej produkti sluzeb a informaci mezi firmami za ticelem dalsiho
vyuziti v podnikatelské Cinnosti. Trhy B2B lze rozdé€lit na 2 zakladni typy:
Horizontalni trhy: Nabizi 1 produkty, ale pfevazné sluzby, které jsou relevantni pro S§irsi
spektrum odvétvi a obord. O horizontalnich trzich lze nejCast&i hovoiit v souvislosti
s poskytovanim financnich, poradenskych a marketingovych sluzeb.

Vertikalni trhy: Zaméfuji se na Gzce segmentovany trh, ¢i specifické odvétvi jakym muze byt
napiiklad zdravotnictvi, zemedelstvi, automobilovy prumysl apod.

Za dalsi typické rozdélenim B2B trhii Ize povazovat rozdé€leni na trhy:

e S dominanci zakaznika
e Trh s dominanci dodavatele

e Neutralni trh

Od béznych trhii charakterizovanych zaméfenim na koncového zakaznika se B2B trhy
vyrazne lisi. K obecnym charakteristikam patii mensi pocet zakaznikid, uz§i vztah mezi
dodavatelem a odbératelem nebo vétsi diraz na profesionalni pfistup pii obchodnim
vyjednavani (ndkupni marketing). Typicka je také nepruzna poptavka, ktera se odviji od

poptavky spotiebitelt, kolisava poptavka nebo pfimé nakupy.

S ptichodem novych digitalnich technologii se musela vétsina firem trendu pfizptsobit a zacit
se angazovat ve virtudlnim trznim prostoru. Mimo jiz tradi¢ni podniky vSak vznikly také
nové, jiz zaméfené na fungovani na digitalnich platforméch, které s sebou na B2B trh

ptinaseji nova specifika. (Kotler, Keller,2012)
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2.4 Specifika IT B2B trhu

IT B2B trhy jsou charakterizovany specifickymi vlastnostmi, které je odlisuji od
obecnych B2B trht. Tyto specifika obvykle zahrnuji:

Vysokou miru technologického pokroku: V IT oblasti se vSe neustale vyviji a dochazi k
rychlému vyvoji novych technologii. To klade na firmy na B2B trhu vysoké naroky, aby
neustale sledovaly trendy a investovaly do inovaci. (Gartner, 2023)

IT B2B trh ma globalni charakter, online svét maze hranice mezi regiony a zemémi a
firmy na tomto trhu mohou bez piekazek operovat v mezinarodnim meéfitku. Jsou kladeny
naroky na jazykovou podporu pro expanzni stat, kromé toho musi byt zohlednény kulturni
odlisnosti a specifické obchodni a pravni prostfedi v riznych zemich. (OECD, 2023)

Na IT B2B trhu je stejné jako u klasického B2B trhu dalezité budovani a udrzovani
dlouhodobych vztahi mezi firmami. Jednotlivé produkty a sluzby jsou vS§ak Casto mnohem
komplexnéjsi, nez byvalo zvykem a poji se s nutnosti dlouhodobé vzajemné spoluprace a
sdileni informaci napfiklad pfi aktualizacich na nové verze nebo opravé chyb. (Kotler, Keller,
2012)

Konkurence na IT B2B trhu je obvykle vysoka, jak bylo zminéno online svét maze
hranice mezi regiony a na konkurenc¢nim poli se Casto stfetavaji firmy z opacnych koncu
planety. Na firmy jsou tak kladeny jesté vétSi naroky, aby se odliSily, poskytli prvottidni
servis a dlouhodobé si zakazniky udrzeli. V neprospéch podnikim hraje i fakt, ze pfechod
mezi jednotlivymi konkuren¢nimi poskytovateli byva Casto velmi snadny.

Dalsim dilezitym faktorem IT B2B trhu je know-how zameéstnancui. Znalost technologii
a specifickych dovednosti potiebnych pro zajisténi produktu ¢i sluzby vchodu i na
vzdalenosti tisict kilometrt je pro udrzeni konkurenceschopnosti kli¢ova. (Hutt, Speh, 2013)

V aktualni dobé¢ se nejcastéji miizeme na IT B2B trhu setkat s nékolika produkty a sluzbami:

e Cloudové sluzby: Poskytovani IT infrastruktury a sluzeb formou cloudu.

e Kyberneticka bezpecnost: Poskytovani produkta a sluzeb pro ochranu IT systému a
dat pred kybernetickymi utoky.

e Software as a Service (SaaS): Poskytovani softwaru formou predplatného, ptistupu
online a neustalé podpory

¢ Business Intelligence (BI): Poskytovani nastroji a sluzeb pro analyzu dat a podporu
strategického rozhodovani a vyhodnocovani dat. (Microsoft, 2023)
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2.4.1 Segmentace trhu
Pfi expanzi na zahrani¢ni trh, je nutné nejprve provést jeho segmentaci. Ta je vyuzivana na
spotfebnim trhu 1 na trhu organizaci. Segmentace na spotfebnim trhu probihd podle

nasledujicich zpasobu (Jakubikova, 2013):

Demograficka segmentace zahrnuje segmentaci trhu podle véku, pohlavi, vzdélani, pfijma
atd.

Geograficka segmentace zahrnuje segmentaci trhu podle zemépisného umisténi, napiiklad
pokud se rozhodnete expandovat na trh v Asii, mizete segmentovat trh podle jednotlivych
zemi nebo regiond.

Psychograficka segmentace zahrnuje segmentaci trhu podle osobnosti, zajmi a Zivotniho
stylu lidi.

Behavioralni segmentace zahrnuje segmentaci trhu podle toho, jak lidé reaguji na urcité
produkty nebo sluzby, naptiklad podle frekvence nakupt nebo podle toho, jaky typ produktu
hledaji. (Jakubikova, 2013)

Vyhody segmentace:

e Moznost lepsiho zacileni marketingové komunikace a distribuce.

e Uspokojeni potfeb zakaznika, které je vytvoreno tim, ze produkt spliiuje jeho potieby
a prani.

e Vznik konkurencnich vyhod oproti jinym spolecnostem lepsi segmentaci a zacilenim
zakaznik(. Segmentace pomaha spoleCnosti vytvorit bariéry proti vstupu konkurence.

e Rozsifeni trzniho potencialu.

e Konzistence s Parettovym pravidlem, kterd fika, Zze relativné mensi cast dobfe
segmentovanych zakaznikd tvofi nepomérmné velkou cast ziska. Toto pravidlo uvadi,

ze 20 % zakaznikl tvori 80 % zisku firmy. (Jakubikova, 2013)

2.5 Rozhodnuti o vstupu na zahranicni trh
Rozhodnuti, zda vstoupit na zahranicni trh, je dilezitym rozhodnutim pro kazdy podnik, ktery

chce expandovat mimo sviij domaci trh. Toto rozhodnuti zahrnuje fadu dilezitych faktord a

aspektll a mize mit vyznamny vliv na dlouhodoby tspéch podnikani.
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Duvody pro expanzi na zahrani¢ni trhy se mohou liSit v zavislosti na konkrétnich
cilech a strategiich spolecnosti. To mize zahrnovat ziskani pfistupu k novym zakaznikiim,
diverzifikaci trhu, vyuziti komparativnich vyhod, optimalizaci vyrobnich a distribucnich

procesu a reakci na konkurenci nebo regulaci. (Cavusgil, 2014).

2.6 Rizika pfti vstupu na novy zahraniéni trh

Rizika wvstupu na zahranicni trh jsou nevyhnutelnou soucasti mezinarodniho
podnikani. Pfi roz§ifovani do zahrani¢i se firmy setkavaji s fadou potencialnich nebezpeci a
nejistot, které mohou mit vyznamny dopad na jejich uspéch.

Existuje nékolik oblasti rizik, které musi expandujici firma zahrnut do svého planovani.

e politicka rizika (napiiklad nestabilita, korupce, nebo zmény v regulacnim
prosttedi)

e ekonomicka rizika (napfiklad vykyvy ménovych kurzg, inflace, nebo rizika
spojena s dodavatelskymi retézci)

e sociokulturni rizika (napiiklad rozdily v jazyce, kultufe, nebo
spotiebitelskych preferencich)

e konkurencni rizika (napfiiklad silnd doméaci konkurence, nebo rizika spojena s

ochranou dusevniho vlastnictvi) (Hill,2020).

Pii fizeni rizik je tfeba zvazit politické nestability, ekonomické krize, ménové fluktuace,
pfirodni katastrofy, nebo nepfedvidatelné zmény v regulacnim prostiedi. Firma miaze vyuzit
fadu nastroji pro fizeni téchto rizik, vcetné pojisténi, diverzifikace, hedgingu, nebo

kontraktnich dohod. (Shapiro,2010)

Konkrétné se 1ze v praxi nejcastéji setkat s témito riziky:

Trzni riziko — Nejistota obklopujici chovani trhu, vCetné poptavky po produktech nebo
sluzbach spolecnosti, konkurence, cen a dalSich trznich faktorti. Spole¢nosti musi Celit vyzve
pochopit novy trh a prizptsobit své strategie a produkty mistnim preferencim a potfebam.

(Czinkota, a kol.,2009)

Podnikatelské riziko — Rizika jako jsou nemoznost ziskat pfimerené financovani, neplnéni

smluv nebo nemoznost ziskat potfebné licence a povoleni.
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Prepravni riziko — Toto riziko souvisi s logistikou a pfepravou zbozi mezi zemémi. Zahrnuje
rizika souvisejici s poSkozenim vozidla, zpozdénim pfepravy nebo problémy s celnimi a

dovoznimi predpisy. (Branch,2006)

Teritorialni riziko — Tyka se politickych, pravnich, ekonomickych a socialnich rizik
spojenych s pusobenim v konkrétni zemi nebo regionu. Mezi tato rizika patii politicka
nestabilita, korupce, pravni nejistota, ekonomickd krize nebo socialni nepokoje.

(Rugman,2012)

Kurzové riziko — Nejistota spojena se zménami sménnych kurzd. SpoleCnosti, které
obchoduji nebo investuji pres hranice, jsou vystaveny riziku nepiedvidatelnych zmén
sménnych kurz, které mohou ovlivnit hodnotu jejich zahrani¢nich pfijmi a investic.

(Madura, J. 2012)

Riziko odpovédnosti za vyrobek — Potencialni pravni dusledky souvisejicimi s vyrobou a
prodejem vyrobku nebo sluzeb. To mize zahrnovat riziko naroki na odskodnéni za zranéni
souvisejici s produktem, nedodrzeni bezpecnostnich norem nebo nesplnéni zaruk a slibu

kvality produktu. (Trevino,2010)

2.7 Bariéry vstupu na zahranicni trh

Bariéry mohou zahrnovat vysoké naklady pfi vstupu na trh, regulacni prekazky, tarify a
obchodni bariéry, silnou domaci konkurenci, nebo problémy s piistupem k distribucnim
kanalim nebo klicovym zdrojum.

Vyzvy spojené se vstupem na zahrani¢ni trh mohou byt vyznamné, ale pfi spravném
piistupu a fizeni byvaji asto vzniklé piileZitosti na zahraninich trzich obrovské. Uspéiné
firmy jsou ty, které dokazi pochopit a adaptovat se na mistni podminky, efektivné ridit rizika
a vyuzivat veskerych danych prilezitosti. (Hill,2020).

Pti rozhodovani o vstupu na zahrani¢ni trh je dulezité provést peclivou analyzu téchto
faktort, a zvazit, jak mohou byt rizika a bariéry feSeny nebo minimalizovany. To muze
zahrnovat napiiklad provedeni podrobného prazkumu trhu, vytvofeni strategickych
partnerstvi s mistnimi podniky, vyuziti mezinarodnich obchodnich dohod, nebo vyvoj

specifickych strategii pro spravu rizik. (Root,1994)
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2.8 Proces vstupu na zahrani¢ni trhy

Dalsi dualezitou soucasti rozhodovaciho procesu je volba vhodného rezimu a formy vstupu.
Firma muze zvolit rizné rezimy vstupu na zahrani¢ni trh, vCetné exportu, licencovani,
franchisingu, joint venture, nebo pfimé zahrani¢ni investice.

Kazdy z téchto rezimii ma své vyhody a nevyhody, a vybér spravného rezimu zavisi na
fad¢ faktord, vCetné cilt firmy, charakteristik trhu, a dostupnosti zdroji. Pochopeni dynamiky
trhu, identifikace a fizeni rizik, prekonavani prekazek vstupu na trh a rozvoj efektivnich

strategii a operaci pro vstup na trh jsou zasadni pro uspéSnou expanzi. (Peng,2020)

Vstup na zahrani¢ni trhy lze provést riznymi zplsoby, v zavislosti na strategii firmy,

charakteristikach trhu a dostupnych zdrojich. Obecné se tyto vstupy rozdéluji na:

e Vyvozni a dovozni operace
e Formy nenaro¢né na kapitalové investice

e Kapitalové vstupy podnika na zahrani¢ni trhy

2.8.1 Vyvozni a dovozni operace
Tato forma vstupu na zahranicni trhy se tyka aktivit, kdy firma prodava své produkty nebo

sluzby (vyvoz) nebo nakupuje produkty nebo sluzby (dovoz) z jinych zemi. Déli se na:

Prostiednické vztahy — Tato forma vstupu zahrnuje tieti stranu, ktera pusobi jako
prostfednik mezi vyvozcem a koneCnym zakaznikem. Prostfednici mohou byt naptiklad
obchodni zastupci, distributofi nebo obchodnici, ktefi maji pfistup k cilovym trhim a jsou

schopni efektivné distribuovat produkty.

Smlouvy o vyhradnim prodeji — V tomto piipadé se vyvozce dohodne s jednim
distributorem na exkluzivni distribuci svych produktd v uritém regionu. Tato dohoda
obvykle znamena, ze distributor se zavazuje aktivné podporovat produkty a vyvozce se

zavazuje neprodavat své produkty jinym distributorim v daném regionu.

Obchodni zastoupeni — Jedna se o formu prostiednického vztahu, kde obchodni zastupce
(agent) pusobi jménem vyvozce a snazi se prodat jeho produkty konecnym zakaznikim.

Agent obvykle dostava provizi z prodeje, ale nekupuje produkty od vyvozce.
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Smlouva mandatni — Dohoda, kde vyvozce (mandant) povéiuje tfeti osobu (mandatafe)
provést urCité obchodni transakce jménem vyvozce. Zakaznik vystupuje jako zastupce

exportéra a je za svou praci placen zakaznikem.

Komisionarska smlouva — Komisionaf v komisionarské smlouvé nakupuje a prodava zbozi
vlastnim jménem, ale na ucet vyvozce (komitenta). Komisionaf nese riziko prodeje a je za

svou praci odménén komisi (provizi).

Piggybacking — Piggybacking je strategie, kdy jedna spoleCnost vyuziva distribucni systém
jiné spolecnosti pro vstup na zahranicni trh. Tato strategie mtze byt efektivni pro spolecnosti

s omezenymi zdroji nebo pro spoleCnosti, které chtéji vstoupit na trh, kde je silny konkurent.

Primy export — Je v zasadé charakteristicky tim, ze exportér prodava své produkty pfimo
koncovym zakaznikiim na zahrani¢nich trzich, aniz by se obracel na tieti strany. Tato strategie
muze byt vhodna pro spoleCnosti, které maji dostatecné zdroje a dovednosti pro fizeni

mezinarodnich obchodnich operaci. (Hill,2020)

2.8.2 Formy neniarocné na kapitalové investice
Jsou to strategie pro vstup na zahrani¢ni trhy, které vyzaduji mén¢ finan¢nich prostredkt nez
tradi€ni formy pifimych zahrani€nich investic. Tyto strategie jsou €asto vyuzivany firmami,
které hledaji zptsoby, jak se zapojit do mezinarodniho obchodu, aniz by musely vynakladat

velké kapitalové investice.

Licence — Dohoda mezi licencorem (vlastnikem) a licencovanym (nabyvatelem licence), kde
licencor poskytuje licenci neboli pravo vyuzivat jeho technologii, znacku, patent, autorska
prava nebo jiné duSevni vlastnictvi za Uplatu. Tato forma vstupu na zahrani¢ni trhy je
nenarocna na kapital a umoziuje firmam rychle rozsifit svou pusobnost na globalni Grovni.

(Hill,2020)

Franchising — Forma licence, kde franchisor (poskytovatel franchisingu) poskytuje
franchisee (pfijemci franchisingu) pravo provozovat obchod pod jeho znackou. Franchising

muze zahrnovat 1 poskytovani know-how, marketingovou podporu a dalsi sluzby. Tato forma
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otevirani zahrani¢nich trht je bézna zejména v sektoru sluzeb, napiiklad v potravinaiském

prumyslu nebo hotelnictvi. (Daniels a kol.,2015)

Smlouvy o Fizeni — V téchto smlouvach poskytuje spolecCnost za uplatu manazerské a
provozni sluzby jiné spole¢nosti. Tato forma vstupu na zahrani¢ni trhy je bézné v odvétvich,
jako je hotelovy pramysl, kde majitelé nemovitosti Casto uzaviraji manazerské smlouvy s

mezinarodnimi hotelovymi fetézci. (Cavusgil,2014)

Zuslecht’ovaci operace — Jedna se o dovozy surovin nebo polotovart, které jsou zpracovany
nebo upraveny a nasledné znovu vyvezeny. Tyto operace Casto zahrnuji nizké naklady na

praci, suroviny nebo jiné zdroje v zahranici. (Daniels a kol.,2015)

Mezinarodni vyrobni spoluprace — Pojem znamy téz jako outsourcing, je to situace, kdy
tuzemska spolecnost uzavira smlouvu se zahrani¢ni spolecnosti na vyrobu komponentti nebo
hotovych vyrobkt. Jde o dalsi formu vstupu na zahranicni trh, ktera nevyzaduje vyrazné
investice. Muze také pomoci spoleCnostem ziskat pfistup k novym technologiim nebo ziskat

dilezité mezinarodni obchodni zkusenosti. (Cavusgil,2014)

2.8.3 Kapitalové vstupy podnikii na zahranicni trhy
Vyznacuji se vysokym stupném zapojeni a investic ze strany podniku do zahrani¢niho
trhu. Tyto formy vstupu na zahranicni trhy Casto vyzaduji znacné mnozstvi finan¢nich zdrojt

a Jsou spojeny s vy$§im rizikem, ale také s potencialné vys§imi vynosy.

Primé zahranicni investice (PZI) - PZI znamenaji, ze podnik vytvaii nebo kupuje podnik ve
zvolené zahrani¢ni zemi. Tyto investice mohou byt velmi nakladné a rizikové, ale mohou také
poskytnout firmé plnou kontrolu nad zahrani¢ni operaci a piimy pfistup k zakaznikiim a

dodavatelim. (Hill,2020)
Nakup podniku — V nékterych pfipadech mize firma rozhodnout o nakupu jiz existujiciho

podniku v zahrani¢i. To mize byt efektivni zpisob, jak vstoupit na novy trh a ziskat pfistup k

zakaznické zakladn€, infrastrukture a znalostem trhu. (Hill,2020)
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Investice na zelené louce — Touto formou pfimych zahranicnich investic je vystavba nového
zafizeni v zahraniCi. Investice na zelené louce jsou ¢asto velmi drahé a Casové narocné, ale
umoziuji spoleCnosti prizpusobit provoz presné jejim pozadavkim a potfebam. (Daniels a

kol.,2015)

Spole¢né podniky — Spolecny podnik je dohoda mezi dvéma nebo vice spole¢nostmi, které se
spole¢né rozhodnou zalozit novy podnik. Kazda spolecnost piispiva do spolecného podniku
kapitalem, zdroji, technologii nebo know-how. Riziko a zisk jsou obvykle rozdéleny mezi

akcionafe podle jejich kapitalovych podilt. (Daniels a kol.,2015)

Strategicka aliance — Strategicka aliance je dohoda mezi dvéma nebo vice spole¢nostmi o
spolupraci v urcité oblasti podnikani, jako je vyzkum a vyvoj, vyroba nebo prodej. Na rozdil
od spolecnych podnikli nevznikaji zadné nové subjekty prostfednictvim strategickych alianci.

Misto toho spoleCnosti sdileji zdroje a znalosti, aby dosahly spolecného cile. (Cavusgil,2014)

Po rozhodnuti vstoupit na zahranicni trh je dialezité zhodnotit marketingovou strategii. To
zahrnuje prizpusobeni produktl, cen, prodeje a propagace mistnim podminkam a preferencim

spotiebiteld.

e Kulturni faktory mohou mit vyznamny vliv na uspéch na zahrani¢nim trhu.
Organizace musi pochopit mistni kulturni normy, hodnoty a oCekavani a pfizpusobit
své strategie a postupy témto kulturnim rozdilam.

e Dilezitou roli hraji také pravni a regulacni faktory. Firmy musi dodrzovat mistni
zakony a predpisy, vcetné¢ zakonl tykajicich se obchodnich praktik, ochrany
spotiebitele, ochrany zivotniho prostfedi a du§evniho vlastnictvi.

e Ekonomické faktory jako uroven ekonomického rozvoje, inflace, urokové sazby a
sménné kurzy ovliviiyji 1 vykonnost firmy na zahrani¢nim trhu.

e Technologické faktory, jako je pfistup k infrastruktufe, technologické moznosti a
pfijeti technologie spotiebiteli, jsou také velmi dulezité a mohou ovlivnit jak

vykonnost firmy, tak jeji konkurenceschopnost. (Keegan,2019).
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2.9 Online marketing

V dnesni dobé lze jiz fici, Ze se internet stal nastrojem komplexni pfemény marketingu.
V oblastech, kde jsou vyuzivany moderni vyspélé technologie, je internetovy marketing
z hlediska uspésnosti vyznamnéj$i nez marketing klasicky. Divodem je predevs§im trend
masovych reklam, kdy jsou zakaznikim ze vSech stran vnucovany produkty bez znalosti
jejich potreb. Lidé se tak postupem Casu zacali béznym reklamam umyslné vyhybat a vnimat
je vice v negativnim kontextu. (Vastikova, 2014)

Internetovy marketing neni jen o reklamach. Je to taky nastroj zjistovani potfeb a
pozadavkl od zakaznikli, za UCelem poskytnout jim idealni produkt, ktery vytvori
pozadovanou hodnotu a zaroveni doda podniku cileny zisk. Pro uspéch na internetu je tak
predevsim potieba stanovit realné cile, dobfe poznat zakaznika, poskytnout kvalitni produkt a
zvolit spravnou komunikaci. (Janouch, 2010)

Sva specifika ma pak internetovy marketing pro B2B, kde se na kone¢ném rozhodnuti
podili vice lidi a ma zaklad v dikladngjsSich prizkumech trhu. Velice dulezité v tomto trznim
modelu jsou webové stranky. Museji podat relevantni informace o firmé a produktech
Sirokému spektru Ctenaiti — od manazert po techniky. Tito lidé prochazeji vysledky zpravidla
dikladnéji, nez je tomu vramci B2C. Vyhledavané dotazy jsou jak ekonomické, tak
technické, vétSinou pak také delsi, presn€jsi a vice popisné. Z tohoto divodu je tfeba se
zaméfit nejen na samotné weboveé stranky, ale 1 na SEO optimalizaci pro vyhledavace a PPC

reklamu. (Janouch, 2010)

2.9.1 Webové stranky

Webové stranky jsou zakladni podminkou uspésného internetového marketingu. Musi
byt vytvareny pro zakazniky tak, aby jim snadno porozuméli a vzdy nasli to, co jim podnik
nabizi. Kazdy navstévnik se rozhodne zpravidla do nékolika sekund, zda na strankach
zustane. Aby se tomu tak stalo, musi stranky puasobit na prvni pohled atraktivné. Neni to
pouze design, co upouta navstévnikovu pozornost. Jde o souhru prvki, jako jsou Clanky,
novinky, seznamy apod. (Janouch, 2010)

Samotné stranky jsou vSak jen dil¢im uspéchem a ani podpora navstévnosti masivni
reklamou k vyraznému uspéchu na internetu nestaci. Pro dosazeni uspésnych cisel je potieba

kvalitni internetové stranky podpofit SEO optimalizaci a PPC reklamou. (Janouch, 2010)
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2.9.2 SEOQO optimalizace pro vyhledavace

Kvalitni webovou stranku je potfeba doplnit o SEO optimalizaci, kterda ma v uz§im
slova smyslu za ukol pfivedeni navs§tévnikti na stranky spole¢nosti. SEO je kontinualni a
dlouhodoby proces za ucelem zlepSeni a udrzeni pozic ve vysledcich vyhledavani.
Soustfeduje se predevSim na kliCova slova a prichozi linky. Klicova slova fikaji
vyhledava¢lim, co se na strankach nachazi a linky ukazuji, jak jsou stranky Uspésné. Pro
uspeésné SEO je nutné dat oboji do souladu a idealné pak zahrnout do PPC reklamnich
kampani. (Janouch, 2010)

Cely proces je nutné dlouhodobé analyzovat, monitorovat a soustavné vylepSovat.
Zmény navic nelze ocekavat hned, na optimalni vysledky mize firma Cekat i nékolik mésicu.
Obzvlast dlouho tomu tak muaze byt u B2B trhu, kde je hledanost frazi nizka a rozdily ve

vysledku déla i1 nékolik malo novych objednavek. (Janouch, 2010)

2.9.3 PPC reklama

PPC znamena v piekladu platba za klik, jinymi slovy zadavatel reklamy zaplati az v
ptipadé, ze osloveny Clovék na reklamu klikne. Tedy jen za ty navstévniky, které reklama
skuteCné zajima.

PPC reklama je jednou z nejucinngjsSich forem marketingové komunikace na internetu.
Vyhody skyta v relativné nizké cen€, fizeni nakladu, ale predev§im v opravdu presném
zacileni na konkrétni zdkazniky. Moznost svazat reklamu s kliCovym slovem,
charakterizujicim vyhledavany produkt, znamena vysokou pravdépodobnost ziskani
relevantnich navstévnikt a nasledné zakaznika. Velkou vyhodou je pak i snadné vyhodnoceni
pfinosi. Pravidelnou optimalizaci lze touto formou ziskat velmi kvalitni vysledky.

(Vastikova, 2014)

2.10 Finan¢ni plan

Financ¢ni planovani je dulezitou soucasti strategie vstupu na zahrani¢ni trh. Je to proces,
kterym spolecnost odhaduje budouci financni potteby, zdroje a vynosy spojené se vstupem na
novy trh. Finanéni planovani umoziiuje podniku predvidat a fidit rizika, vyuzivat ptilezitosti a

zajist'ovat svou financni stabilitu a rist (Mulacova, Mulac, 2013).
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Dlouhodoby finan¢ni plan se tyka plana a strategii firmy na obdobi nékolika let,
obvykle 3-5 let. Zahrnuje odhady budoucich prodeju, ziskd, investic a cash flow,
stejné jako plany pro financovani téchto Cinnosti. Dlouhodoby financni plan také
zahrnuje plany pro fizeni rizik, jako jsou kurzové riziko, kreditni riziko a riziko
politické nestability v zahranic¢i (Mula¢ova, Mulac, 2013)

Kratkodoby financni plan se tyka plant a strategii firmy na obdobi jednoho roku
nebo méné. Zahrnuje podrobné rozpolty pro rizné oblasti podnikani, jako jsou
prodeje, naklady, investice a cash flow, stejné jako plany pro fizeni likvidity a

kratkodobych finanénich rizik (Mulacova, Mulac, 2013)

Postup tvorby finan¢niho planu zahrnuje nasledujici kroky:

1.

2.11

Stanoveni financ¢nich cila: Firma by méla definovat své financni cile v kontextu své
celkové strategie pro vstup na zahranicni trh.

Sbér a analyza informaci: Firma by meéla shromazdit a analyzovat informace, které
jsou relevantni pro jeji financni planovani, vCetné informaci o trhu, konkurenci,
ekonomickém prostiedi, finan¢nich zdrojich a rizicich.

Vytvoreni finan¢nich pfedpovédi: Firma by méla vytvofit financni pfedpovédi pro
razné scénafe a predpoklady, které zohlednuji jeji finanéni cile a informace.

Vybér a implementace financni strategie: Firma by meéla vybrat finanéni strategii,
ktera nejlépe odpovida jejim finanénim moznostem

Sledovani a vyhodnocovani: Spole¢nost musi pravidelné sledovat a vyhodnocovat
svou finan¢ni vykonnost a finanéni pozici, porovnéavat skutecné vysledky s plany a v

pifipadé potieby reagovat na Upravu své strategie nebo pland. (Brigham,2013)

Informacni technologie

Informacni systémy a komunikacni technologie jsou jiz n€kolik let stabilni a neodd¢litelnou

soucasti lidské spolecnosti. Z dnesniho pohledu jiz Ize tvrdit, ze informacni systém je soucasti

business systému a jejich rozsah je zpravidla shodny, IS tedy pokryva cely podnik. Dulezité je

vSak do IS zahrnout i informace ovliviiujici byznys systém z jeho okoli. (Bruckner, 2012)

Informacni systém lze také definovat jako systém informacnich a komunikacnich

technologii, dat a lidi, jehoZz cilem je co nejefektivnéjsi podpora procest rozhodovacich,

informacnich 1 fidich na vSech arovnich organizace. (Vorisek, 2008)
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2.12 Software

Pojem software jiz zdomacnél 1 v Ceské odborné literatute, 1ze se vSak setkat i s ekvivalentem
,programovy systém“. Programovy systém je softwarovy produkt tvofen mnozinou
podjednotek (moduld, objektd, komponent, sluzeb) a jejich vzajemnych vazeb.
(Buchalcevova, 2005).

V oblasti podnikovych IS se 1ze dale také setkat s pojmem aplikacni software, jez je
charakteristicky tim, ze jej pouzivaji uzivatelé IS pfi feSeni svych potfeb v byznysu. V
kontextu tvorby ¢i vybéru IS je nejdulezitéjsim pozadavkem jeho vyuzitelnost a schopnost

efektivné podporit a fesit ukoly v cilovém businessu. (Bruckner,2012)
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2.13 Zavérecné shrnuti teoretické ¢asti

PESTE

Porler

Defiravani metod a analyz
k dozaleni cile

Teareticka vychodiska

AP marketingu

]

Analiza wridjSiho prostiedi
podmiku

hnalyza globaindo irhu

[anakyza zdraji

‘Wybrand
finandni
ukazatela

&nalyza wnitfniho prostfedi
padnikiu

Vyzium markatingowych dat

SWOT analyza

Analyza Google Trands

Mavrhiowa &ast

Obrazek 6 Schéma prace (viastni zpracovani)
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3 Analyticka ¢ast

V této kapitole prace bude piedstavena vybrand spolecnost, a na jejich podminkéach
budou provedeny analyzy vnitfniho a vné&jsiho prostredi definované na zacatku prace, které
budou zakon¢eny ramcovou SWOT analyzou. Kromé analyzy souc¢asného stavu podniku bude
vyhodnocen vyzkum odezvy jednotlivych trhli z nasbiranych marketingovych dat. Zjisténé

vysledky budou nasledné€ pouzity k navrhu vhodnych trhti pro expanzi a vstupu na né.

3.1 Predstaveni spolecnosti

Spolecnost Seyfor, diive znama pod nazvem Soliea, je rostouci Ceska IT spolecnost
zabyvajici se vyvojem ERP a tucetnich systému, IT infrastrukturou, datovou analytikou i
tvorbou softwaru na zakazku pro fadu dalSich oborti. Nabidka sluzeb Seyforu pokryva celé
spektrum nastroju a sluzeb pro rozvoj v oblasti IT. Svou robustnosti se jedna o jednu z
nejvétSich IT firem ve stfedni Evropé, vzniklou spojenim a pfichodem know-how nékolika
desitek mensSich spolecnosti. Jen v Ceské a slovenské republice zaméstnava Seyfor vice nez
1600 lidi, ktefi tvofi kvalitni produkty a sluzby pro zékazniky z vice nez 38 zemi svéta.
Rozsahlé portfolio spolecnosti tvoii 34 raznych aplikaci a programi, které vynaseji

spoleCnosti rocni obrat témét 3 mld. korun.

3.2 Zakladni informace o spole¢nosti

Nazev: Seyfor, a. s.

Spisova znacka: B 7072/KSBR Krajsky soud v Brné
Sidlo: Drobného 555/49, Ponava, 602 00 Brno
Identifikaéni ¢islo: 01572377

Pravni forma: Akciova spole¢nost

Zakladni kapital: 815.0 milion K¢

Statutarni organ - predstavenstvo:

Predseda predstavenstva - Martin Cigler
Mistopiedseda predstavenstva - Michal Rybovic
Clen piedstavenstva - Toma§ Loukota

Clen piedstavenstva - Petr Franc

Clen piedstavenstva - Dipl. Ing. Martin Kudrna MBA
Clen piedstavenstva - Ing. Jan Tomisek
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Martin Cigler Sandberg Investment Fund

CSW Holding, s.r.o. Ligelta Holdings Ltd.

Ing. Michal Macel Ing. Jan TomiSek

Obrazek 7 Viastnicka struktura (zdroj: viastni zpracovani dle www.seyfor.com)

3.3 Historie spolecnosti

Spolecnost byla zalozena v roce 1990, jen nékolik dni po sametové revoluci. V pocatcich
nesla jméno Cigler software dle svého zakladatele a sou¢asného CEO Martina Ciglera. Brzy
po zalozeni viak firma méni nazev na Solitea Ceska republika. Solitei se dafilo stabiln& rist a
v roce 2013 provedla prvni velkou akvizici spole¢nosti Altus software. V tomto bod€ vznika
zaklad budouciho holdingu Solitea.

Holding jako takovy vznika v roce 2014 a mésic po svém zalozeni rozSifuje své portfolio o
spoleCnost Aquasoft a Vema, zabyvajici se feSenim pro enterprise segment a HR systémy.
Pozdéji bude tato divize znama pod nazvem Solitea Business Solutions.

Raketovy rust firmy se nezastavil, naopak na jafe roku 2015 vstupuje Solitea na némecky
hovotici trhy akvizici spolecnosti JET ERP Betriebsgesellschaft. Pozdé&ji téhoz roku upeviiuje
svou pozici lidra Ceského trhu ERP systéma akvizici spole¢nosti J. KR nasledné
pfejmenovanou na Byznys software.

Pouhy rok na to vstupuje Solitea na balkanské trhy akvizici softwarové spolecnosti SAOP a
stava se nejlepsim zaméstnavatelem v CR v kategorii stiedni firem dle asociace Aon Hewitt.
Nasledujici rok, tedy 2018 firma sjednocuje fiskalni rok napfi¢ svym portfoliem spolecnosti a
zaklada Solitea Pay se zamérem proniknou na evropsky trh inteligentnich platebnich
terminald.

V roce 2019 Solitea dokoncuje celou fadu dalSich vyznamnych akvizic napii¢ Ceskym,
slovenskym ale i naptiklad srbskym trhem, zejména za ucelem prohloubeni a rozvoje svého
partnerstvi se spole¢nosti Microsoft. Upeviiuje tak nadale svou pozici lidra na trhu
cloudového softwaru pro nejmensi podnikatele. Dcefind spoleCnost Byznys software v tomto
roce obhajila titul nejlepsiho zaméstnavatele CR v kategorii stiednich firem a konsolidovany

obrat skupiny se vySplhal pfes 1,3 miliardy K¢.
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Velkym rokem pro firmu byl rok 2020. Solitea prosla zasadni restrukturalizaci v ramci
piipravy na fuzi, kdy se v CR a SR vniting rozdélila do 4 divizi a nadale pokradovala v
akvizi¢nich aktivitach. Nakupem spolecnosti AXIOM PROVIS Int. a Clever Decision
utvrzuje svou pozici nejvyznamnéj§iho ¢eského partnera Microsoftu v oblasti podnikovych
feSeni a lidrem se stava i na trhu pokladnich systémd, nakupem spolecnosti Dotykacka a
Smart software. I pfes nepiiznivou situaci vlivem pandemie covid-19 dosahuji konsolidované
vynosy holdingu 1,8 miliard K¢ a jedna se tak o vice nez tfetinovy nariist oproti roku
predchozimu.

Od roku 2021 az do soucasnosti pokracuje Solitea v akvizi¢ni politice a strategické spolupraci
se spoleCnosti Microsoft. Stava se také jedinym dodavatelem kompletniho spektra Microsoft
produktd pro CR. Nadale posiluje svou pozici na Balkan& a probiha fizovani tamnich
dcefinych firem.

Dne 29.11. 2022 vstupuje Solitea do nové etapy svého fungovani pod novym nazvem Seyfor,

ktery byl zvolen za ti¢elem snazsiho piijeti znac¢ky na globalnich trzich.

Seyfar

Seyfor Slovensko, a.s.

Slovensko

Dotykacka Holding

Evropa

SAOP Racunalnisstvo d.o.o.

Balkan

Obrdzek 8: Struktura spolecnosti seyfor [zdroj: viastni zpracovani dle www.seyfor.com]
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3.4 PESTE analyza

Vyuziti analyzy PESTE poskytuje komplexni rdmec pro analyzu politickych,
ekonomickych, socialnich, technologickych a environmentalnich faktort, které ovliviiuji
expanzi spolecnosti. Umoziuje strukturovanym pfistupem zvazit Sirokou skalu faktort, které

mohou mit vliv na pfipadny uspéch expanze.

3.4.1 Politicko-legislativni faktory:

Politicka stabilita v Ceské republice je obecn& vnimana jako pomé&mé vysoka a vytvaii
tak pfiznivé prostiedi pro investice a rozvoj trhu financnich sluzeb. Velky vliv na politické
faktory ovliviujici digitalni sluzby ma Evropska unie. Ceska republika piejima zakladni
pravidla pro poskytovani digitalnich sluzeb z evropské smérnice o elektronickém obchodu.
Tuto smérnici pak v tuzemsku upravuje a aktualizuje nafizeni o digitalnich sluzbach (DSA),
jez veslo v platnost v listopadu 2022 a uc¢innosti nabylo v unoru 2024,

K tupravam doslo i v zakonu o spotiebitelském uvéru, ktery v souladu s novou
smérnici Rady evropské unie upravuje ptivodni znéni z roku 2008 o rozsifeni plisobnosti na
drobné pujcky do 200 eur, operativni leasing a odlozené platby (BNPL). Nova pravidla
upravuji také podminky pro moznosti predéasného splaceni uvérd. (mpo.gov.cz,2024)

K rozvoji cloudovych feSeni a vyuzivani online nastroji nejen ve statni sprave
prispiva narodni iniciativa pro digitdlni ekonomiku a spoleCnost. Tato iniciativa rovnéz
nachazi zaklad v programu Digitalni Evropa, jehoz cilem je urychlit obnovu a podpofit
digitalni transformaci Evropy zavadénim novych technologii v oblasti vypocetni techniky,
umélé inteligence nebo kyberbezpecnosti. Z opacné strany je nutné u digitalnich sluzeb
vyuzivajici databaze zakaznikd davat diraz na splnéni vSech obecnych nafizeni o ochrané
osobnich tdaja (GDPR), na které se EU striktné zameétuje a hlida jejich dodrzovani.

Piilezitosti pro digitalizaci pfichazeji i z fondd Evropské unie, kde je pro CR v
programu nazvaném , Nastroje pro oziveni a odolnost“ alokovanych témér 28 miliard na
digitalizaci. O dotace na digitaliza¢ni procesy se mohou podélit soukromé firmy, statni
podniky, organy statni a verejné spravy i startupy. (mpo.gov.cz,2024)

Dotace na digitalizaci mohou leasingovym spole¢nostem pomoci s financovanim
implementace komplexniho softwarového feseni pro spravu jejich podnikani, jako je

OneCore.
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3.4.2 Ekonomické faktory:

Po naroc¢nych covidovych letech zaséhla tuzemsky trh energeticka krize, ktera spolu s
konfliktem na Ukrajin€ pfispéla k vysoké inflaci a slozité ekonomické situaci, trvajici az do
zaCatku roku 2024. Dle progndéz mé byt rok 2024 lehkym ozivenim ceské ekonomiky a ma
dojit i k rastu realnych mezd. Hruby domaci produkt v roce 2024 podle predikce Ministerstva
financi vzroste o 1,2 %. Inflace meziro¢né klesla ke kyzené hranici 2 % v unoru 2024,
pri¢emz jesté v zafi 2022 dosahovala mira inflace 18 %. (czso.cz,2024)

S vysokou inflaci se poji 1 vysoka mira urokovych sazeb, jez v minulych letech
negativné poznamenala atraktivitu leasingu pro firmy i spotfebitele. V soucasnosti dochazi ke
snizovani urokovych sazeb ze strany CNB v reakci na klesajici inflaci. Tyto kroky vedou k
vytvareni lepSich podminek na Gvérovém i leasingovém trhu a tim i1 predikovanému rastu v

tomto odveétvi.

Mésiéni vyvoj mezireéniho indexu spotrebitelskych cen”®
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Obrazek 9 Vyvoj indexu spotiebitelskych cen (zdroj: kurzy.cz)
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Obrdzek 10 Vyvoj urokovych sazeb (zdroj: kurzy.cz)

Narozdil od pozitivniho trendu u inflace a urokovych sazeb dochazi v prvnim

kvartalnim obdobi roku 2024 ke zvySeni miry nezaméstnanosti. V roce 2023 se pohybovala v

pruméru okolo hodnoty 3,5 % k 31.2. 2024 pak nezaméstnanost v pruméru atakovala 4 %.

(kurzy.cz,2024)
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Obrazek 11 Vyvoj miry nezaméstnanosti (zdroj: www.czso.cz)
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3.4.3 Socialni faktory

Pro softwarové spoleCnosti pusobici na B2B trhu nejsou socialni faktory tim
nejdulezitéjSim mefitkem. Silné jsou vSak spjaty s uspéSnosti firem poskytujici financni
sluzby v podob& leasingd a Gvérd. V Ceské republice je vnimani zadluZeni v kultufe
riznorodé. Béhem komunistické éry bylo zadluzeni vnimano jako tabu. Lidé byli vedeni k
tomu, aby zili bez dluhi a udrzovali si financni stabilitu. V soucasnosti je mladsi generace
obecné ochotnéjsi zadluzit se vice nez starsi generace. Lidé si s postupem doby stale vice
uvédomuji, ze dluh muZze byt nastrojem pro dosazeni finan¢nich cilt, jako je nakup domu
nebo auta. ZlepSujici se finan¢ni gramotnost se poji s vysSim poctem vzdélanych lidi ve
spoleCnosti. Vzdélangjsi lidé se, Castecné vlivem vysSich pfijmi, zadluzuji mén€, a dokazi
ekonomicteji premyslet o efektivité vyuzivani financnich nastroji a ciziho kapitalu. Analyza
eského leasingového trhu dle CLFA vykazuje po horsich covidovych letech opét patry
meziro¢ni narust leasingového a avérového trhu. (CLFA,2024)

Socialni trendy maji na zmeénach trhu nezanedbatelny podil. Rostouci pocet
jednoclennych a bezdétnych doméacnosti vede k vétsi orientaci na vlastnictvi majetku. V
domécnostech se stava standardem vlastnéni vice néz jednoho osobniho vozidla a stale Castéji
si lidé pofizuji statky, jen za ucelem nasledného pronajmu. K financovani Casto vyuzivaji
bankovni instrumenty typu hypotéka, leasing nebo Gvér a nechéavaji pronajimatele jejich
nakup splécet.

Varovny ukazatel pro leasingové spolecnosti 1ze pozorovat v trendu rostouci popularity
sdilené ekonomiky. Lidé se ¢im dal tim vice zajimaji o sdileni produktd a sluzeb, namisto
jejich vlastnictvi. Spolecné s ekologickym tlakem pro sdilenou ekonomiku to umociiuje obavy
ze snizeni poptavky po leasingovych produktech a nékterych typech majetku. Dle
nasledujiciho grafu uznavaného webu Global market Insights ukazuji predikce mezirocni rist
tohoto trhu okolo 20 % az do roku 2032. Narust se dle modelu ocekava v mensi mire u sdileni
mezi jednotlivei skrze online platformy a ve vét§i mife v ramci vétSich podnikatelskych

subjektd, zabyvajicich se sdilenim dopravnich prostredki. (gminsights.com,2024)
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Car Sharing Market, By Model, 2021-2032, (USD Billion)

2.5
;Illllllllll

2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032

W P2P W Station-based Free floating

Source: www.gminsights.com

Obrdzek 12 Graf predikovaného vyvoje carsharingového trhu (zdroj: gmisights.com,2024)

3.44 Technologické faktory

Dulezitym bodem v ramci technologickych faktoru je digitalizace. Z legislativniho
hlediska jiz byla digitalizace rozebrana v politicko-legislativnich faktorech, ale digitalizace a s
ni se pojici automatizace, organizaCni piehled a zefektivnéni prace je dilezitym tématem i
mezi technologickymi faktory.

Neméné dilezitym faktorem, vzhledem k citlivym finanénim informacim, které
leasingové spoleCnosti zpracovavaji, je kybernetickd bezpec¢nost. Produkty musi byt odolné
proti hrozbam, jako jsou utoky ransomware, phishing a tiniky dat.

Umeéla inteligence (Al je nejvétsi technologickou prilezitosti souc¢asné doby a astecné
se stava 1 marketingovou nalepkou. Uméla inteligence je bez pochyb revolucni technologie,
ktera pfinasi obrovské vyuziti napfi¢ odvétvimi. Nejcastéji je Al vyuzivana formou chatbotq,
ktefi mohou byt pouziti k poskytovani zakaznického servisu a k zodpovidani béznych dotazt
klienti. Dalsi prilezitosti pro zapojeni Al je personalizace sluzeb. Algoritmy strojového uceni
umoziuji personalizaci nabidek a sluzeb podle individualnich potfeb a historie klienta. V
neposledni fad¢é nekonecnych moznosti vyuziti Al 1ze zminit prediktivni model k identifikaci
potencialnich rizikovych klientt a snizeni rizika ztrat. (mckinsey.com,2024)

Technologii, ktera siln¢ hybala technologickym i finan¢nim trhem v posledni dekade¢ je
bezesporu blockchain. Nepfepisovatelna, zaSifrovana databaze zaznami komunikace mezi

dvéma entitami. Technologie blockchainu se proslavila vyuzitim u kryptomén, jeji
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pouzitelnost je vSak vSestrannéjsi. Lze pouzit naptiklad v dodavatelskych fetézcich, hlasovani

nebo spraveé majetkovych zaznama. (world economic forum,2024)

3.4.5 Ekologické faktory

Vyvoj ekologicky SetrnéjSich technologii a procest se stava klicovym faktorem pro
vSechny pramyslové sektory. Software, ktery pomaha spolenostem snizovat jejich
ekologickou stopu, muze byt vniman jako konkuren¢ni vyhoda. ZvySovanim efektivity
procesu a jejich digitalizaci napfiklad snizuje mnozstvi papirového odpadu.

Vzajemna provazanost s trhem leasingovych a uvérovych finan¢nich produkta piinasi
nékteré dalsi faktory. Spotiebitelé si stale vice uvédomuji dopad svych nakupnich navykad na
zivotni prostfedi. To se maze odrazit naptiklad v redukci nakupt aut se spalovacimi motory a
pfinést vétsi duraz na elektromobilitu. (mckinsey.com,2024)

Faktorem se stava i stale silnéjsi podpora sdilené ekonomiky z ekologickych diavodu.
K silnému ovlivnéni trhu mize vést zminéné Castéj$i uzivani carsharingového modelu
prepravy a nasledné upfednostnéni sdileného vozidla, pfed nakupem vlastniho vozidla

napfiklad skrze operativni leasing. (gminsights.com,2024)

3.4.6 Zhodnoceni PESTE analyzy

+ =

Prilezitosti pro financovani digitalizace podniku | Legislativni tGpravy pro praci s citlivymi

ze strany EU. finan¢nimi daty ze strany statu ¢i evropské unie.

Zlepsujici se financni gramotnost obyvatelstva. | Rostouci popularita sdilené ekonomiky

Prilezitost leasingového financovani Kybernetické hrozby.

nakladnéjsich elektromobilii.

Snizovani ekologické stopy digitalizaci procesu. | Nartast inflace a zmény hladiny twrokovych

sazeb.

Prilezitost ve vyuziti umélé inteligence.

Prilezitost ve vyuziti blockchainu.

Tabulka 2 zhodnoceni PESTE analyzy (vlastni zpracovdani)
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3.5 Analyza globalniho leasingového trhu

Analyza trhu provedena na zakladé sekundarnich dat. Nejaktualnéjsi dostupna analyza
globalniho leasingového trhu od spolenosti Solifi, vydana kroku 2023, informuje o
meziro¢nim rastu v tomto odvétvi 0 9,3 %. SpoleCnost Solifi, na jejichz datech je tato analyza
pfevazné postavena, se dlouhodobé zabyva kazdoro¢ni tvorbou reportd z globalniho
leasingového trhu. Dfive byly tyto reporty vydavany spolecnosti White Clarke Group, ta v§ak
v ramci akvizi¢niho procesu presla v roce 2021 pod znacku Solifi. V ramci celé nésledujici
analyzy je potfeba brat v potaz, ze pro srovnani jednotlivych regiont je pro jednotnost
vyuzivan dolar jako spolecna ménova zakladna, pfi¢emz prepoCet smeénnych kurzi odpovida

datu 31.12.2021.

Tabulka 3: Velikost a nariist leasingovych trhii dle regionii [zdroj: viastni zpracovani dle Solifi Global leasing report 2023 ]

Objem trhu 2021 (% z Roc¢ni nartst (2020-2021 | Velikost trhu (v mid.

Svétadil globalniho trhu) v %) USD)

Severni Amerika | 34.9 % 7.4 510.4

Evropa 30.5% 7.8 446.5

Asie 30.6 % 11.4 448.0

Jizni Amerika 1.8 % 74.0 26.7

AustralieaN.Z. | 1.8 % 1.1 26.7

Afrika 0.3 % 9.3 4.9

Z tabulky vysSe lze vycist, ze trhy s nejsiln€j§im konkurenénim prostiedi mezi
leasingovymi spolecnostmi jsou z hlediska regionti Severni Amerika, Evropa a Asie. Tyto tii
regiony spoleéné tvoii 96 % svétového objemu leasingu. V Severni Americe doslo
k meziro¢nimu narustu o 7,4 %, v Evropé o 7,8 % a Asijsky trh vzrostl o celych 11,4 % ¢imz
preskoCil Evropu a stal se po Severni Americe druhym nejsilnéj§im regionem v ramci
velikosti leasingového trhu. V Jizni Americe lze pozorovat obrovsky procentualni mezirocni
narist trhu o 74 %. Vzhledem k vysokému procentu lze predpokladat silny rast i
v nasleduyjicich letech. Trh Australie a Nového Zélandu narostl o pouhych 1,1 % a srovnal se
tak strznim podilem Jizni Ameriky. Nartst v Africe dosahl hodnoty 9,3 %, jeji trzni
zastoupeni na globalnim trhu je vSak stale mizivé. Celkova nominalni hodnota trhu byla na

konci méfeného obdobi 1 463,19 mld. dolara.

50



3.5.1 Severni Amerika

Region, jez tvoti sub-region USA, Kanady a Mexika. S naskokem necelych péti procent
si udrzuje pozici svétového lidra leasingového trhu s objemem obchodi ve vysi 510,4 miliard
dolari. Nejdominantnéj§im hraCem jsou Spojené Staty Americké, které s velikosti trhu
472,97 miliard dolart tvofi obrovsky podil z celkové velikosti a hodnoty regionu. Meziro¢ni
rast zde dosahuje hodnoty 7.4 %, podobné jako v Kanadé, kde meziro¢ni narast dostahl
hodnoty 6,9 %. Poslednim dulezitym ¢lenem tohoto regionu je Mexiko, které zaznamenalo

narust 2,3 %. [Solifi,2024]

3.5.2 Asie

Asijsky leasingovy trh dosahl v poslednim méfeném obdobi rapidniho ristu v hodnote 11,4 %
a preskocil tak Evropu v pozici svétové dvojky leasingového trhu. Zdaleka
nejdominantngjsim predstavitelem tohoto regionu je Cina, ktera s velkym naskokem zaujima
pozici svétové dvojky v zebii¢ku zemi, hned za Spojenymi staty. Cinsky trh zaznamenal
meziro¢ni narast téméf 10 % a demonstruje tak silu stale expandujici Cinské ekonomiky.
Dalsim silnym hracem na Asijském kontinentu je Japonsko, které zaznamenalo rist 0 8,7 % a
uzavira zebfiCek péti globalné nejsilnéjsich leasingovych trha. Tretim nejvétsim leasingovym
trhem v regionu se i pres geopolitické konflikty s Cinou stava Tchajwan, ktery dosahl
meziro¢ni rust o 23,4 %. Na dalSich pozicich se pak fadi Jizni Korea a Malajsie. Za zminku
jesté nepochybné stoji Indie, ktera dostahla rastu tctyhodnych 44,8 %. Kartami by mohly
zamichat jesSte¢ staty jako Thajsko, Singapur, Pakistan nebo Indonésie, ale pfistup ke
spolehlivym udajim v téchto zemich je velice obtizny, a proto byly z méfeni vyfazeny.

[Solifi,2024]

3.5.3 Afrika, Jizni Amerika, Australie a N.Z.

Zbylé 3 regiony lze pro zjednoduseni shrnout do jedné Casti. U téchto regiont je vlivem
absence sjednocujicich leasingovych asociaci velmi slozité, v nékterych ptipadech nemozné,
ziskat spolehliva data o velikosti a ristu tamnich leasingového trhi.

V Australii se leasing stal velmi oblibenou formou financovani a funguje zde jiz fadu
let. Na zebticku velikosti trhii se Australie umistila na 9 misté a lze predpokladat, ze spolecné
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s Novym Zélandem, ke kterému nelze dohledat dostate¢na data, predstavuji 1,8 % podilu na
globalnim trhu.

Na Afriku pfipada pouze 0,3 % svétového trhu s objemem obchodu ve vysi 4,9 mld.
dolart. Vzhledem k postupné vznikajici stfedni tfidé se do globalniho zebficku zemi
promitnuly hlavné ty nejrozvinuté§i. Mezi tyto staty patii Jihoafrickd Republika, Maroko a
Nigérie. Mira meziro¢niho rdstu v téchto statech vSak dosahuje i stovek procent a lze
predpokladat, ze se bude leasingovy trh v téchto statech rychle rozvijet.

Nejobtiznéjsi situace se ziskavanim dat je v regionu Jizni Ameriky, proto jsou nekteré
hodnoty z tohoto regionu uvadény spiSe jako orientani. Velikost jihoamerického
leasingového trhu je srovnatelna s tim australskym. Objem obchodu se pohybuje okolo 26,7
mld. dolart a od predchoziho méfeni se jedna o narast 1,8 %. Nejvétsimi trhy v tomto regionu
jsou Kolumbie, Brazilie, Chile, Peru a Portoriko. Posledni zminény trh si zaslouzi zvlastni
naristu v hodnoté¢ 636 %.

pozornost vzhledlem k obrovskému meziro¢nimu

Tabulka 4 Tabulka vyvoje globalniho leasingového trhu v jednotlivych regionech [vlastni zpracovani dle Solifi Global

leasing report 2023]
Severni Jizni
Rok Evropa Amerika Asie Amerika Australie/NZ | Afrika Celkem
1991 120.0 130.0 83.4 3.5 4.0 4.4 345.3
1992 99.5 127.6 80.9 6.3 4.2 4.8 323.3
1993 81.0 132.5 79.9 9.3 4.9 2.0 309.6
1994 87.5 148.0 99.2 11.1 5.9 4.7 356.4
1995 108.0 169.3 104.8 15.1 6.2 5.7 409.1
1996 117.7 177.0 105.8 15.0 7.3 5.3 428.1
1997 108.3 189.2 80.2 15.9 6.9 5.2 405.8
1998 133.6 195.0 74.7 16.4 7.9 4.9 432.5
1999 133.6 239.1 80.4 8.3 7.9 4.3 473.5
2000 131.0 272.4 78.3 8.1 5.3 3.9 499.0
2001 140.0 2541 67.7 5.6 5.5 3.8 476.7
2002 162.1 216.0 70.7 3.3 5.8 3.7 461.6
2003 192.5 223.9 77.7 4.0 7.6 5.6 511.3
2004 229.8 240.7 84.9 75 8.1 8.1 579.1
2005 231.6 236.7 82.0 13.9 8.2 9.6 582.0
2006 260.5 2411 93.1 19.2 8.6 11.1 633.7
2007 367.1 237.9 118.7 414 41 11.2 780.4
2008 311.9 226.1 124.0 54.2 6.9 9.6 732.8
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2009 211.5 190.8 112.7 30.2 5.7 6.5 557.3
2010 212.5 213.3 148.4 25.4 10.8 6.4 616.8
2011 302.7 292.5 153.4 27.5 12.0 8.2 796.7
2012 314.0 336.4 180.2 13.2 16.1 7.5 868.0
2013 333.6 368.4 177.3 18.0 12.5 6.8 884.0
2014 327.8 407.8 195.0 10.7 35.6 6.7 944.3
2015 322.8 416.8 223.0 13.8 31.2 54 1,005.3
2016 346.3 445.9 289.9 12.9 28.4 5.7 1,099.8
2017 428.3 460.1 354.4 17.0 27.3 6.2 1,282.7
2018 427.0 509.8 350.7 14.6 26.4 7.5 1,287.0
2019 448.0 475.4 355.9 13.9 26.7 4.5 1,362.4
2020 414.4 469.6 402.1 15.3 249 4.9 1,338.2
2021 446.5 510.4 448.0 26.7 21.6 4.8 1,463.2
m Evropa Severni Amerika Jizni Amerika m Australie/NZ
Afrika
600.0
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Obrazek 13 Graf vyvoje leasingovych trhii v jednotlivych regionech [viastni zpracovdni dle Solifi Global leasing report

Dle predchazejici tabulky je patrny dlouhodoby trend ristu v regionech Severni Ameriky,
Evropy a Asie. Jizni Amerika byla po nadéném obdobi ristu v roce 2008 zastavena
naslednou svétovou krizi, ktera se na globalnim leasingovém trhu viditelné podepsala. Navrat
k ptivodnim hodnotam pted krizi u tohoto regionu stale nenastal. S velikosti jihoamerického
trhu se aktualné srovnava trh Australsky, ktery vSak v poslednich letech zaziva spiSe stagnaci.
Nejhfe je na tom z globalniho hlediska trh africky, u kterého az na drobné vykyvy po celych
obdobi

tiicet

sledovaného

2023]

nedoslo
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Na nasleduyjicim grafu od spolecnosti Polaris market research lze vidét vyvoj podilu
jednotlivych regionti na globalni leasingovém trhu a predikci jejich vyvoje do budoucna.
Globalni trh dosahuje velikosti 1 463.19 mld. dolard s meziro¢nim nardstem mezi 5-8 %.

Model ukazuje v budoucnu stale siln€jsi pozici asijského trhu, v roce 2032 by mél zaujimat az
50 % globéalniho trhu.

Financial Leasing Market Size, By Region, 2019 - 2032

(USD Billion)
. I I I I I I I I I
2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032
® North America ™ Europe ® Asia Pacific M Latin America m Middle East & Africa

Source: Polaris Market Research Analysis

Obrdzek 14 Podil jednotlivych regionii na globdlnim leasingovém trhu (polarismarketresearch.com,2024)

Pro spravné urCeni potencialu konkrétnich trhii je vSak potieba se podivat na situaci
leasingovych trhli nikoliv z hlediska regionu, ale konkrétnich zemi. Nasledujici tabulka
spole¢nost Solifi o stavu globalniho leasingového trhu k roku 2022, predstavuje nejaktualnéjsi
dostupny report velikosti trhti jednotlivych zemi, mezirocni rast a procentualni pranik do
globalniho leasingového trhu. Nasledujici tabulka definuje padesat nejvétSich svétovych
leasingovych trhli. Zemé& nezahrnuté v tomto zebficku maji v leasingovém odvétvi

zanedbatelnou velikost trhu, nebo nelze spolehliva statisticka data v jejich podminkach ovéfit.
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Tabulka 5 Stav leasingového trhu v konkrétnich zemich [zdroj: viasti zpracovani dle Solifi Global Leasing Report 2023 ]

Poradi Zem¢e Velikost trhu (v mld. USD) | Rist trhu (v % 2020-21) | Prinik na trth (v %)
1 USA 472.97 7.40 220
2 Cina 341.46 10.71 9.9
3 Velka Britanie 91.97 14.32 352
4 Némecko 90.44 21.85 18.6
5 Japonsko 64.82 8.71 4.6
6 Francie 59.63 12.50 16.7
7 Italie 34.45 25.61 13.7
8 Kanada 30.63 6.93 43.0
9 Austrélie 26.71 7.65 ---
10 Svédsko 25.51 30.16 26.6
11 Taiwan 23.02 23.40 11.0
12 Polsko 21.94 25.62 25.6
13 Rusko 17.00 - -
14 Filipiny 14.50 12.14 9.0
15 Svycarsko 13.82 -2.58 114
16 Dansko 11.62 4.97 240
17 Spanélsko 11.51 29.98 7.2
18 Rakousko 9.57 2.07 13.6
19 Kolumbie 8.81 36.00 ---
20 Norsko 8.46 12.98 11.5
21 Belgie 8.37 13.04 10.2
22 Nizozemsko 8.26 4.00 7.2
23 Mexiko 6.79 2.30 -
24 Brazilie 5.92 72.20 -
25 CR 5.15 15.37 10.5
26 Chile 4.94 37.50 ---
27 Portoriko 4.69 636.00 ---
28 Turecko 4.29 48.15 -
29 Finsko 4.00 -7.50 -
30 Portugalsko 3.64 5.53 11.6
31 Slovensko 3.05 13.92 194
32 Mad’arsko 2.87 13.21 6.3
33 Indie 2.65 44.80 2.6
34 Litva 248 53.86 244
35 Slovinsko 2.07 32.89 17.9
36 Jihoafricka rep. | 1.95 0.01 -
37 Peru 1.77 40.30 -
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38 Bulharsko 1.61 22.98 14.2
39 Maroko 1.58 28.89 —
40 Estonsko 1.42 39.91 24.4
41 Nigérie 1.40 585.70 ---
42 Chorvatsko 1.23 23.25 -
43 Malajsie 1.18 24.81 ---
44 Lotyssko 0.82 31.19 11.2
45 Recko 0.73 20.02 3.8
46 Srbsko 0.63 34.80 ---
47 Argentina 0.39 263.40 -
48 Uzbekistan 0.23 40.00 1.1
49 Kostarika 0.14 137.90 —
50 Hong Kong 0.10 -39.00 -

3.5.4 Zhodnoceni globalni analyzy trhu

Tabulka 6 Zhodnoceni globdlni analyzy trhu (viastni zpracovani)

+

Nejvétsi meziroéni rust leasingového trhu ve

stovkach % lze pozorovat v Jizni Americe.

Vlivem slozit¢ dostupnosti dat o leasingovém

trhu Jizni Ameriky nejsou uvadéna data presna.

Z nejvétsich regiontli zaziva nejsiln€j$i meziroéni
rast Asie. Preskakuje Evropu a stava druhym

nejvetsim leasingovym trhem.

Afrika zaujima nejmensi podil na globalnim trhu.

Nové se formujici leasingové trhy v Africe a
Jizni Americe poskytuji vhodnou pfilezitost pro

expanzi velkych zahranic¢nich spolecnosti.

Mezi konkrétnimi zemémi zaziva nejvetsi
meziro¢ni rust Portoriko, Nigérie, Argentina a

Kostarika.

Modely do budoucna predikuji rist leasingového

trhu se stale silnéjsi pozici asijského trhu.

Vys$s§i podil ristu leasingovych trhi mezi

vyspélymi evropskymi zemémi.
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3.6 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Porterova analyza poskytuje strukturovany a systematicky pfistup ke zmapovani konkurencni
pozice firmy v odvétvi, za pomoci vyhodnoceni pusobeni péti konkurencnich sil: hrozby
vstupu novych konkurentt, vyjednavaci sily dodavatelt, vyjednavaci sily odbératelti, hrozby
substitutd a rivality mezi stavajicimi konkurenty. Tyto zjisténi povedou k vyhodnoceni

konkurenceschopnosti a potencialu k expanzi.

3.6.1 Stavajici konkurence

Vlivem globalniho charakteru softwarového trhu panuje na trhu softwart pro finan¢ni sluzby
silné konkurencni prostfedi. Mezi hlavni hraCe patii zavedeni poskytovatelé financéniho
softwaru a specializované fintech spole¢nosti. Konkurenti se na trhu musi odlisit funkcemi,
zakaznickymi sluzbami, cenou nebo technologickymi inovacemi. Prestoze existuje silna
konkurence, vysoké prekazky vstupu na trh a nedostatek ptimych substitutt vytvareji ptiznivé
prostiedi.
Velci hraci na trhu jako jsou banky a velké uvérové spolecnosti Casto vyuzivaji pro spravu
svych produkti feSeni, které bylo vytvofeno piimo na miru jejich potiebam. Kapitalové
naklady na vyvoj a implementaci softwaru na miru jsou velmi vysoké. Financovani téchto
feSeni nezfidka pfichdzi od matefskych spoleCnosti, které cCasto vychazi ze
softwarové infrastruktury, které samy banky a velké spoleCnosti  vyuzivaji.
Jako pfimou konkurenci lze vSak vnimat primarné systémy, které bézi na platformeé
Microsoft Business Central a jsou tak stejné jako OneCore provazany s moznostmi a ochotou
zakaznik( vyuzivat tuto platformu. Mezi Microsoft partnery je touto konkurenci z globalniho
hlediska primarné spoleCnost Softera pochazejici z Litvy. Obé spolecnosti fungujici na stejné
platformé nabizi ve svych fesenich podobné funkce, soustiedici se na automatizaci procesu,
spravu uvért a nasledny reporting. Pro klienty zavisi vybér mezi softwary na specifickych
potiebach a preferencich jejich podnikani. Cenu ob€ spolecnosti udavaji individualizovanou
dle vyuzivanych funkci a poc¢tu aktivnich licenci a neni tak mozné jejich pfimé porovnani.
Oproti Softefe by vsSak ceny OneCoru meély byt nizsi, z divodu nastaveni stejné cenové
hladiny pro vSechny trhy. Kromé niz§i ceny mohou pro OneCore hovofit Sir§i moznosti
jazykové lokalizace. OneCore nabizi na 20 dostupnych jazykovych mutaci oproti Softefe,

ktera funguje pouze v jazyce anglickém, bez moznosti jazykovych lokalizaci.
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Krom pfimé konkurence na platformé Microsoft, nabizi lokalné sva konkurencni
feSeni spole¢nost Arbes. Pod touto znackou vyviji sva feSeni slovenska spolecnost Finamis a
Ceska spolecnost Crede Expert. Ob¢ spolecnosti se zabyvaji softwarovym vyvojem a pro své
zakazniky individualizuji svéa feSeni na zakladé jejich potfeb. Argumentem pro zvazovani
téchto feSeni muize byt Siroké pokryti oblasti bankovniho byznysu, od platebnich a cennych
papirti po uvérové operace, korporatni, privatni, maloobchodni a digitalni bankovnictvi az po
fizeni rizik. Cenové jsou vzhledem ke kompletni individudlnosti nabidek tato feSeni
neporovnatelna.

Finalné lze za konkurenci povazovat systém postaveny na databazi Oracle, ktery
vyuziva majorita bank a aveérovych spolecnosti. Tento systém se vSak problematice feSené
produktem OneCore vénuje spise okrajové a jeho robustnosti se soustfedi hlavné na potieby
velkych nadnarodnich bankovnich instituci.

Nejdulezit€jsi myslenka, pro kterou systém klienti vyhledavaji, je Gspora Casu a flexibilita,
kterou propujcuje cloudové feseni. Produkty jsou neustale vyvijeny a konstantné vylepSovany
ve spolupraci s velkymi leasingovymi spolecnostmi, z ¢ehoz t€zi 1 mensi klienti. Silnym
konkurenénim argumentem je poradenstvi v ramci leasingového sektoru. Za produktem
OneCore stoji spousta zamé&stnancu s historii v leasingovych organizacich a samotny prodejni
model je zaméteny na poradenské sluzby z hlediska vyuzivani softwarovych technologii pro
finan¢ni sluzby. Spousta, hlavné mensich klientd, pak nepohrdne moznosti vyzkouSet si

software na mésic zdarma. (zdroj: interni data a rozhovory se zaméstnanci OneCore)

3.6.2 Hrozba vstupu novych konkurentu

Spolecnosti se zajmem o vstup na trh softwarti pro financni sluzby ¢ekaji pomérné naro¢né
vstupni prekazky. V prvé fade€ se jedna o nakladnost vyvoje a implementace komplexniho
softwaru tohoto typu. Pro Gspésné zaujmuti pozice na trhu jsou kromé zna¢nych finan¢nich
zdroju potreba hluboké znalosti odvétvi financnich sluzeb a technickych znalosti ze strany
vyvojaia softwaru vzhledem ke zna¢né individualizaci produktt v tomto odveétvi.

Dalsi potencialni bariérou jsou rozsahlé legislativni pfedpisy a normy, které silné
reguluji povinnosti spolec¢nosti, poskytujici software pro nakladani s penéznimi prostiedky a
citlivymi finanénimi daty. Regulace pfichdzeji jak ze strany statu, tak ze strany Evropské
unie. Pro splnéni vSech legalnich podminek je nutné velmi podrobné monitorovani Castych

zmeén v téchto legislativach. V piipadé globalniho pojeti businessu, nebo expanze na
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konkrétni zahrani¢ni trhy je potfeba pocitat se splnénim legislativnich podminek a nafizeni
panujicich na cilovém trhu.

Podnikatelé a instituce fungujici ve finan¢nim sektoru také vice tihnou k jiz zavedenym
velkym znackam, z divodu jistoty splnéni vSech legislativnich povinnosti a bezpe€nosti pii
nakladani s citlivymi financnimi daty. Proniknout na tento trh bez pfedchozi zkuSenosti ve

financnim sektoru je pro poskytovatele softwaru znacné obtizné.

3.6.3 Vyjednavaci sila dodavatelu

V ptipadé feSeni postavenych a provazanych s partnerskou platformou jako je tomu u
OneCoru je vyjednavaci sila dodavatele pomérné silna. Microsoft, ktery 1ze v tomto pripade
povazovat za dodavatele platformy, ma silu ovliviiovat pravidla a moznosti, které platforma
softwaru poskytuje. Provazanost Softwaru s platformou je natolik kliova, ze v pripadé
rozvolnéni  vzajemnych  partnerskych  vztahi, pfestane produkt davat smysl.

Poskytovatelé konkuren¢nich softwari, budujicich své systémy na kompletné
vlastnich feSenich, jsou v tomto ohledu podstatné svobodnéjsi. Vyjednavaci sila konkrétnich
dodavateli ovliviiovat vyvoj produktu je velmi slaba. Vyvojové kapacity ma vétSina
spoleCnosti poskytujici software pod kompletni kontrolou. Vyjednavaci sila je obdobné slaba
v pfipadé dodavateli databazovych systému, ktefi jsou ovlivnéni mnoha dostupnymi

konkuren¢nimi feSenimi na trhu.

3.6.4 Vyjednavaci sila zakaznika

Tendence k silné individualité obchodnich nabidek v tomto odvétvi a Gprav vyslednych
feSeni pro konkrétni potfeby podnikéni klienta, poskytuji zdkaznikovi nezanedbatelnou pozici
ve vyjednavani. Pro klienty je bézné poptat feSeni u ne€kolika implementacnich spoleCnosti a
nasledné se rozhodnout dle nabidnutych podminek jako jsou termin dokonceni, mira naplnéni
potfeb nebo cena.

Pocet zavedenych poskytovateld softwaru pro spravu leasingu a Gvért je vSak relativné
maly. Zakaznici se musi rozhodnout mezi jednotkami, maximalné niz§imi desitkami
softwarovych spolecnosti, které tato feSeni poskytuji.

Dalsim dulezitym faktorem jsou vysoké naklady na zménu dodavatele. Naklady na
implementaci a naro¢nost migrace dat mezi systémy Cini zménu softwaru pro kupujici
néakladnou a ¢asové naro¢nou.
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Zalezi také na slozeni zakaznické zakladny. Velké leasingové a uvérové spolecnosti
mohou diky své kupni sile vyjednat vyhodnéjsi podminky, naopak velkd rozptylena

zakaznicka zakladna vyjednavaci silu jednotlivych zakazniki snizuje.

3.6.5 Hrozba substitutu

Pfimé substituty vzhledem ke komplexnosti problematiky leasingu a tuvéra prakticky
neexistuji. Pfi malém mnozstvi spravovanych smluv lze pomémé funkéné podnikani fidit
skrze jednoduché zdznamy a vzorce v tabulkovém editoru typu Excel s provazanim na néktery
z méné komplexnich ERP systému. Pokud vSak pocet spravovanych smluv vystoupa na vyssi
desitky, stovky nebo tisice, nelze tuto formu fizeni nadale vyuzivat.

Pokud spoleCnost pusobici vtomto sektoru mysli své podnikani vazn€, je nutné
néktery z automatizaCnich nastroju integrovat. Softwarové nastroje umoziuji na jednom
misté komplexni spravu s piehledem o poskytovanych sluzbach, praci s databazi klientd,
provadéni fakturaci i naslednych reportingi. Substituce komplexnosti a efektivity téchto
systému jednodussim feSenim je pii rozsahlejsim portfoliu klientt a sluzeb nerealna.

(zdroj: interni data a rozhovory se zaméstnanci OneCore)

3.6.6 Zhodnoceni Porterovy analyzy péti konkurenénich sil

Tabulka 7 Zhodnoceni Porterovy analyzy (vlastni zpracovani)

+ =

Vysoké vstupni naklady. Zavislost na dodavateli platformy.
y

Absence substituti pro vétsi podnikatele v tomto

odveétvi.

Maly pocet pfimych konkurenti.

Narocnost a vysoké naklady pfi zméné

dodavatele.
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3.7 7S analyza

Komplexni analyza za pomoci modelu 7 S poskytne informace o vnitinim prostredi
organizace a pomuze odhalit silné a slabé stranky podniku, strategii podniku a faktory

ovlivilyjici jeji plnéni.

3.7.1 Strategie

Vzhledem ke korporatni povaze spolecnosti Seyfor, jsou vSechna strategicka rozhodnuti
a kroky pevné rozplanovana. Spolecnost se déli do divizi, z nichz kazda ma svuj interni
produktovy tym, ktery tvoii roadmapy pro kazdy jeden produkt. Obecné Seyfor neustale
inovuje sva feSeni, hleda vhodné nastroje a benchmarky pro zlepSeni internich procesu a
dopliiuje své tady o nové kolegy. Seyfor se tfadi mezi nejvétsi evropské softwarové
spoleCnosti a patii ke Spicce v segmentech ve kterych pusobi. Aby si spolecnost udrzela a dale
posilovala toto postaveni, zaméfuje svou strategii na akvizic¢ni politiku. Seyfor dlouhodobé
aktivné vyhledava potencialni akvizice silnych hract na jednotlivych trzich a nasledné je
zacCleriuje pod své divize.

Konkrétni strategické cile na rok 2024, které Ize za celou divizi vypichnout:

e Implementace internich benchmarkt vytizenosti zaméstnancu
e Vyhodnoceni spokojenosti zakaznikli v oblastech divéra, pomoc a loajalita

e Nabor novych zaméstnancu
Konkrétnéji za produkt OneCore lze vypichnout tyto strategické cile:

e Vytvoreni metodiky implementace a supportu pies partnery pro OneCore a OneCore
apps
e Vytvoreni nového podpurného tymu pro projektovy management
e Rozsifeni partnerské sité v ramci Dynamics o 10 partnert
e Zisk 8 novych poptavek pro OneCore a 10 pro feSeni OneCore apps z CZ/SK trhu
(zdroj: interni data Seyfor,2024)

61



3.7.2 Struktura

Spolecnost Seyfor je mohutny holding skladajici se zvice nez desitky akvizicné
zaClenénych firem do 4 separatnich divizi. Ve spoleCnosti je zavedena liniové-Stabni
organizaCni struktura, kde vedouci postaveni zaujima vrcholové vedeni, které stoji nad
oddélenim finan¢nim, marketingovym, informacnich technologii, lidskych zdroju a internich
sluzeb. Zminéné utvary zajistuji funkéni chod spolecnosti, kterd se nadale déli do 4 hlavnich
divizi. Firma pro nazvy divizi uziva anglické vyrazy. V piekladu se jedna o divize systému
pro malé a stfedné velké podniky, mzdové a personalni systémy a systémy pro podnik a
vefejnost.  Tyto  divize se nadale vétvi do  mnoha  dalSich  atvart.

V ramci této diplomové prace neni primarni prozkoumat kompletni vétveni struktur
viech jednotlivych divizi a produktl. ReSeny produkt OneCore je v ramci spolednosti
hierarchicky zaclenény pod divizi Systému pro podnik a verejnost, konkrétnéji v segmentu

podnikovych aplikaci. (zdroj: interni data Seyfor,2024)

Vrcholové vedeni

Finance Marketing

Informacni
technologie

Lidské zdroje

Interni sluzby

Systémy pro malé
podniky

Systémy prostiedné
velké padniky

Systémy pro podnik a
vefejnost

v

Mzdové a personalni
systémy

Obchodni aplikace a
analytika

Aplikace vytvéfrené na
miru

Podnikové aplikace

Cloudova feéeni a
bezpectnost

Incadea &
OneCore

v

D365CZ

v

D3655K

Infor

Obrazek 15 Struktura divizi Seyfor (vlastni zpracovani dle internich dat, 2024)




3.7.3 Systémy

Seyfor je velmi uzce navazan na spolupraci se spolecnosti Microsoft. Kazda divize
vyuziva informacni systémy dle svych potfeb, vSe ale funguje v ekosystému feSeni
Microsoftu. Jelikoz se jedna o softwarovou spolecnost se spoustou vyvojaiti, mnohé feSeni
jsou schopni ohybat na miru svym potfebam, pifipadné vyvinout vlastni.

V divizi zaméfené na produkt OneCore vyuzivaji zameéstnanci denné platformu
Microsoft Dynamics 365 jako komplexni ERP a CRM systémy. Pod n¢) spada feSeni
Dynamics 365 Sales vyuzivané pro obchod, nebo platforma Business Central, na kterém je
celé feSeni OneCore postaveno.

Stejnou mérou jako piinasi platforma Microsoftu pro Seyfor technologické vyhody,
prinasi 1 jistd omezeni. Svazanost s platformou casto nedovoluje vyuzit urcité technické
moznosti a cesty, které by vyvojaii b&zné volili. Reeni je mozné &aste¢né ohnout dle potieb,
ale nelze jej upravovat neomezené. Pokud obchodni oddéleni identifikuje vhodnou pfilezitost
ve specifickém typu podnikani, je mozné, ze souCasné technologické feSeni tuto expanzi
nedovoli.

Spolecnost se snazi vyuzivat na maximum technologické novinky objevujici se na trhu
a nasledné je implementovat i do svych vlastnich feSeni. Vyhodou spjatosti s platformou
Microsoftu je pravé rychla integrace novych technologii, napiiklad vlastni feSeni umélé
inteligence, textovy bot Copilot. Kromé aktualniho tématu umelé inteligence se zamétuji na
co nejvySsi miru automatizace a vyuzivani low code feSeni, ktera umoziuji vytvareni

aplikacnich softwart skrze uzivatelské grafické rozhrani.

3.7.4 Spolupracovnici

Cela spoletnost Seyfor zaméstnava jen v Cesku a Slovensku vice nez 1600 lidi,
rozprostfenych napfi¢ nékolika pobockami v obou zemich. Z vétsiho podilu se jedna o
zameéstnance s vysS§im dosazenym vzdélanim v informacnim nebo ekonomickém sméru. V
ramci firemniho tymu OneCoru je zaclenéno 35 zaméstnanca.

Pro stmelovani zaméstnanct jsou na celofiremni urovni poradany Casté spoleCenské akce,
které jsou Casto online vysilany pro kolegy, ktefi se nemohli zicCastnit. V roce 2024 probéhl
napiiklad Sachovy a badmintonovy turnaj, iniciativa do prace na kole, nebo akce nazvana
grilovani s CEO. (seyfor.com,2024)

Krome stmelujicich akci jsou napfic firmou sbirany dotazniky spokojenosti, které se promitaji
do nabizenych benefiti nebo plant akci pro dalsi obdobi. Zaméstnanci jsou hodnoceni

v pfimych pohovorech nadiizenymi, v ramci hodnoceni 360° pak maji moznost ohodnotit i
primych p y p ]
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své vedouci a kolegy. Nove byla spusténa vzdélavaci aplikace usnadnujici pfichod novych lidi
do firmy a v ramci benefit jsou nabizeny rozsahlé moznosti hrazeného vzdélavani.
Zaméstnancim kromé jiz zminéného vzdélavani nabizi neformalni kolektiv, spoustu
moznosti k utuzeni kolegialnich vztahi a dobry balanc mezi volnym ¢asem a praci. Firma
umoziiuje zaméestnanclim presuny mezi jednotlivymi produkty v ramci jejich portfolia. Diky
velkému mnozstvi a rtiznorodosti produktl, umoziuje zaméstnancim najit se v prostiedi,
které jim bude vyhovovat. V neposledni fadé firma nabizi moderni benefit , neomezené
dovolené,“ ktery je v IT prostiedi velkym trendem. Spoléha na férovy pfistup mezi
zaméstnancem a zameéstnavatelem a umoziuje lidem lépe si organizovat svij volny cas i

doprat oddech, kdyz je to nejvice potieba. (zdroj: interni data Seyfor,2024)

Jaky je zaméstnavatel Kolegoveé

Skloubeni pracovniho a osobniho Zivota 78 % Spolehlivost 80 %

Stabilita a budoucnost firmy emné porozumeni el
Sludné a férove jednani 1% Celkova spoluprace 80 %
Nadfizeni

Schopnaost pochvalit 68 % Dlvéra B9 %
Férovost % Celkova spoluprace 67 %

Obrazek 16 Nazory na zamestnavatele Seyfor (zdroj: atmoskop.cz, 2024)

Na popularnim serveru k anonymnimu hodnoceni firemni atmosféry a kultury
Atmoskop firma sklizi dobrd hodnoceni. Zaméstnanci ocenuji kolektiv, firemni kulturu a

benefity jako neomezena dovolena.

3.7.5 Schopnosti

Ve firmé jsou zaméstnani prevazné lidé vysSiho vzdélani z oblasti informacnich
technologii a ekonomiky. Diky Siroké nabidce vzdélavacich programt maji zameéstnanci
moznosti se nadale rozvijet v libovolnych smérech. Predavani know-how probihd na urovni
jednotlivych pracovi$t a pfi pravidelné organizovanych online setkani mezi oddélenimi.

Zameéstnanci spravujici produkt OneCore pak Casto pochéazeji z prostiedi financnich
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instituci, leasingovych a uvérovych spolecnosti ale také z automotivu. Zkusenosti posbirané
ztéchto obort poskytuji produktu silny zaklad, vychazejici z praxe a pifinasi moznost

poskytnout klientovi poradenstvi, v ramci jeho podnikani ve finan¢nich sluzbach.

3.7.6 Styl vedeni
Ve firmé jsou jasné stanoveny pozice a zodpovédnosti. Kazda divize a kazdy tym ma
svého jasné uréeného vedouciho. Na vétsiné urovnich firmy panuje neformalni prostiedi, neni
pfikazany dresscode. Lidé si tykaji Casto i se svymi nadfizenymi a panuje uvolnéna atmosféra.
Tykéani v ramci firmy zrychluje cely proces domlouvani a usnadiuje celou vnitropodnikovou
komunikaci.

Na Atmoskopu se vSak objevuji obCasné stiznosti na chaoti¢nost a nesystemati¢nost
vedeni. Tyto zkuSenosti jsou vétSinou zmifiovany v souvislosti s mnoha akvizicemi a procesy
sjednocovani firem pod jednotny systém. Spojeni firem, které do té doby fungovaly pod
urcitou strukturou, pracovaly se zazitymi technologiemi a s nastavenou firemni kulturou, bude
vzdy slozité. Je pravdépodobné, Ze k témto situacim bude pfi souCasné akvizi¢ni politice

dochazet i nadale. (atmoskop.cz,2024)

3.7.7 Sdilené hodnoty
Firma Seyfor si zaklada na profesionalnim pfistupu, odbornosti nabyté diky rokiim zkusenosti
v IT prostiedi a partnerstvim se silnymi znackami. Prezentuje se pifevazné svymi vysledky a
ukazuje u svych klientd procentualni nartusty, zrychleni procesi diky automatizaci a
multifunkénost svych feSeni. Seyfor se jako firma velmi Casto stavi do pozice poradce. Diky
bohatym zku§enostem svych zameéstnanct z oboru, zohlediiovanych pfii vybérovém fizeni, se

jim vize poradniho subjektu pro podnikatele dafi plnit. (seyfor.com,2024)

3.7.8 Zhodnoceni 7 S analyzy

Tabulka 8 Zhodnoceni 7S analyzy (vlastni zpracovani)

-+ -

Zaméstnanci jsou spokojeni s benefity a firemni | Svazanost s platformou Microsoftu.

kulturou.

Strategie udrzeni silného postaveni na trhu skrze | Nesystemati¢nost vedeni pfi zaclefiovani novych

akvizi¢ni politiku. firem do divizi.

Technologické vyhody plynouci se spoluprace

s Microsoftem.

Poradni subjekt v podnikani.

Rychla adaptace novych technologii.
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3.8 4P Marketingu

Analyza znama také pod pojmem marketingovy mix slouzi ke zhodnoceni
marketingovych strategii vnitiniho prostfedi spole¢nosti a jejich dopadu na trh. V ramci
analyzy se zaobira ¢tyfmi klicovymi faktory: produktem, cenou, distribuci a propagaci, které
by pfi vyhodnoceni mély odpovédét, zda je prostfedi okolo expandovaného produktu vhodné

nastaveno.

3.8.1 Produkt

Softwarové tfeSeni OneCore je cloudovy produkt zaméfeny na finanéni sluzby. Zabyva
se finan¢ni spravou a umoziiuje zakaznikiim automatizaci procest financovani, pronajimani a
pujcovani témer jakéhokoliv aktiva na trhu. Umoznuje také zakaznikiim monitorovat dopady
na ucetnictvi, propojit sva data s raznymi databazovymi systémy a pomoci piehledu ve
financovani tvorbou automatickych reporti. Zasadni je pro produkt integrace do platformy
systému Microsoft Dynamics 365 Business Central. Tato integrace mu propujcuje spoustu
vyhod, ale také omezeni.

OneCore se v prvotnim rozdéleni nabizi ve dvou forméch. Jedna se v zéasadé o
komplexni a robustni ERP systém pro komplexni spravu vsech oblasti podnikani ve
finanénim sektoru. Systém nabizi od spravy smluv, zakaznikt, portfolia produkti pies
fakturace az po reporting. Pro mensi spolecnosti vSak byl robustni systém OneCore piili§
slozity a zbytecny v mife jeho komplexnosti. Z tohoto divodu byly z hlavniho softwaru
vynata zakladni feSeni pro nékteré segmenty tohoto podnikani, a ty jsou nadale prodavany

jako samostatné stojici produkty OneCore Apps. (onecore.com,2024)

3.8.1.1 OneCore

Hlavni produkt divize je OneCore, ktery disponuje vSemi funkcemi pro spravu
komplexniho finan¢niho podnikani. Typickym zékaznikem tohoto feSeni jsou velké banky s
jejich leasingovymi a uvérovymi divizemi, nebo samostatné velké leasingové a uvérové
spolecnosti. Z divodu naro¢nosti implementace tohoto feseni, je primarni zaméfeni tohoto
produktu na lokalni trhy. Lokalnimi trhy je mysleno Cesky, slovensky potazmo balkansky

region, kde Seyfor v S$irSi oblasti pusobi. Naro¢nost implementace spoCiva v nutnosti
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implementovat software na misté, coz mize u velkych komplexnich bankovnich spolecnosti
fadove trvat 1 mésice.

Z divodu naroCnosti implementace a pouzivani jednotlivych obsazenych moduld, je
tento hlavni produkt jest¢ dale délen do dvou urovni Standard a Advanced. Na zakladé
analyzy potfeb klientl je v obchodni Casti zjist ovano, jaké moduly klient pro fungovani svého
podnikéani potfebuje a podle toho si nasledné zvoli troven tohoto produktu. Nejvice klicové
rozdily mezi urovnémi jsou operativni leasing a fleet management (komplexni udrzba

systému) coz jsou nejslozitéj§i moduly.

Tabulka 9 rozdéleni modulii dle typu predplatného OneCore (zdroj:onecore.com,2024)

Standard Advanced

Pujcky Vse jako ve Standard

Finan¢ni leasing Operativni leasing se sluzbami
Splatkovy prodej Udrzba systému (dohody, povoleni)
Operativni leasing bez sluzeb Tankovaci karty

Pojistny modul

Obé tyto urovné jsou pro potieby klientd silné individualizované a pokryvaji cely
roz§ifeny zivotni cyklus smluv v tomto segmentu. Obé& varianty nabizi kompletni podporu
ucCetnictvi a zadkonného vykaznictvi a jsou k dispozici ve 155 zemich, stejné jako jeho
tvorb€ analyzy proveditelnosti a findlnimu nacenéni produktu. V implementacni fazi je jednou
z nejdilezitéjsich polozek migrace dat z ptivodnich feseni do Business central, na ni navazuje

faze testovani a nasledna podpora a servis v obvyklé délce 20 dnd. (onecore.com,2024)

3.8.1.2 OneCore Apps
Druhou nabizenou variantou produktu OneCore jsou jeho samostatné prodavané
aplikace. Jedna se o vynaté moduly z hlavniho produktu zaméfujici se na konkrétni financni

produkt.
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Tabulka 10 Obsah aplikaci OneCore (zdroj: onecore.com,2024)

OneCore Loans App

OneCore Financial Leasing

App

OneCore Rental App

Zajisténé a nezajisténé pujcky

Operace finanéniho leasingu

Sprava pronajmu zafizeni

Uvéry Dlouhodoby majetek Souvisi s dlouhodobym
majetkem a polozkami

Anuitni a linearni splaceni Nepravideln¢ splatky Fakturace za hodinu, den,
mésic

Alikvotni vypocet Prehled pohledavek protokoly, evidence Skod

Tyto aplikace jsou opét postaveny na Microsoft Dynamics 365 Business Central a lze si je
samostatné stahnout skrze nakupni platformu Microsoft AppSource. Na rozdil od hlavniho
produktu je implementace applikaci jednodussi a zvladnutelna skrze online poradenstvi
béhem néekolika hodin. Implementace téchto aplikaci v zahrani¢i byva Casto po domluvé

provadéna skrze Microsoft partnery, ktefi umi pracovat s Business centralem.

Tabulka 11 Dopliikové moduly OneCore (zdroj: onecore.com,2024)

OneCore Business Portal Calculation Engine OneCore reporting

Online webovy portal Jednoduché API piipojeni Reportingovy nastroj tvofici na
zaklad¢ dat vizualizace do

Power BI

zajistujici frontendovou propojujici server

stranku kalkula¢niho systému s kalkula¢nimi pravidly a

s moznosti tvorby smluv frontend

Posledni skupinou produktt, které OneCore nabizi jsou opé€t vynatky z hlavniho produktu.
Jedna se spiSe o doplitkovou nabidku estetickych produkti pokryvajicich frontendovou Cast
(vzhled wviditelny na webu) a funkéni nastroje pro kalkulaci a reporting.
Produkty OneCore jsou aktualné nasazeny ve vice nez tficeti firmach z rGznych segmentq.
Jedna se Casto o velké zakazniky, ktefi jsou etablovani na nékolika pfevazné evropskych
trzich. Implementace pro klienty takového rozsahu se mnohdy pocita na roky a dlouhodobé
pfinasi vétsSinové zisky OneCore divize. (onecore.com,2024)

Za nejvetsi zakazniky vyuzivajici toto feSeni lze povazovat divize velkych bank UniCredit
Leasing, CSOB Leasing nebo Slovenskou spofitelnu ve spolupraci s jejich mateiskou
skupinou Erste Group. Mimo klasické bankovni subjekty 1ze zminit naptiklad Propell nebo

Caterpillar.
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Obrdzek 17 dileZiti klienti vyuZivajici OneCore (zdroj: interni data Onecore)

3.8.2 Cena
Software OneCore vyuziva formu financovani na zékladé mési¢niho predplatného
s licen¢nimi poplatky za kazdého uzivatele. Ceny byvaji individualné stanoveny na zaklade
poctu vyuzivanych modult, poctu licenci a slozitosti projektu. Nejvice vSak cenu produktu
ovliviluje pocCet uzivatelt s pfistupem do systému a mira slozitosti samotné implementace
feSeni.

Dulezitym faktorem pro vyslednou kalkulaci je cenovy model platformy Microsoft
Business Central, ktery funguje na bazi mésic¢ni platby za jednoho uzivatele. Platforma tvori
zakladni a nezbytny stavebni kamen vSech OneCore feSeni. PoCet zakoupenych piistupt do
BC tedy nasledné uruje mozny pocet pristupi do OneCoru. Stejn€ jako u hlavniho produktu

OneCore je predplatné Business Central rozdéleno do dvou urovni.

Dynamics 365 Business Central Essentials
- Jeurcen pro malé podniky, které potiebuji komplexni ERP feSeni pro spravu svych
zakladnich obchodnich procest.

- Zahrnuje moduly pro finanéni fizeni, prodej a marketing, ndkupy, ucetnictvi a dalsi.

Dynamics 365 Business Central Premium:
- Je navrzen pro vétsi podniky a podniky s komplexnéjSimi potfebami v oblasti spravy

vyrobniho procesu a sluzeb.
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- Obsahuje vSechny funkce z Essentials a navic dva dalsi moduly pro spravu sluzeb a

vyroby.

(onecore.com,2024)

Tabulka 12 Cenovy model Microsoft (vlastni zpracovani, zdroj: microsoft.com,2024)

Dynamics 365 Business Central Essentials Dynamics 365 Business Central Premium

70 $ mé&sicné 100 $ mési¢né

K cen¢ predplatného za jednoho uzivatele je nutno pripocitat i cenovy model OneCore. Ten se
rozhodl nasledovat stejny finan¢ni model platby za uzivatele rozdélené dle obsazenych

modulu do dvou urovni.

Tabulka 13 Cenovy model OneCore (zdroj: onecore.com,2024)

Standard Advanced

85 $ mésiéné 90 $ mésicné

Cena je v ramci piedplatného hlavniho produktu OneCore Castecné pohybliva v zavislosti na
poctu obsazenych modulti nad ramec bézného predplatného. Smlouvy o predplatném nejsou
Casové omezené a obvykle maji vypovédni lhatu jeden meésic. S kazdym klientem se také

sepisuje SLA smlouva o urovni poskytovanych sluzeb.

Jak jiz bylo popsano v produktové ¢asti, OneCore kromé hlavniho produktu uspesné nabizi i
samostatné fungujici vynatky, které nazyva aplikace. Konkrétné se jedna o software pro
spravu averd, spravu financniho leasingu a spravu pronajimanych zafizeni. Pro fungovani
téchto aplikaci je stejné jako u hlavniho produktu nutné mit zakoupeny ptistup k Microsoft
Business Central. Cenovy model u téchto samostatné stojicich feSeni funguje formou
mésicniho predplatného fixni ceny, bez omezeni poctu uzivateli. Finan¢ni modely ostatnich
nastroji/modull nabizenych pod zastitou OneCore nemaji pevné€ stanovenou cenu a jsou

dojednavany individualné. (interni data OneCore,2024)

Tabulka 14 Cenovy model OneCore apps (zdroj: onecore.com,2024)

OneCore Loans App OneCore Financial Leasing App OneCore Rental App

726 €/$ mésiéné 748 €/$ mésiéné 375 €/$ mésiéné
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3.8.2.1 Naklady implementace

Nejnakladné€jsi a nejnarocné)si faze celého procesu je implementace. Jedna se o nejvetsi
rozdilovy faktor v cené ureny slozitosti Implementace softwarového feseni na potieby dané
spoleCnosti.

Seyfor si za implementaci softwaru uctuje hodinovou sazbu ve vysi 200 euro (5 080
K¢ pfi kurzu k 13.04.2024). Doba implementace se pak pocita spiSe na jednotku oznacenou
terminem man-days (MD), Ize oznacit také jako ,,clovékoden* neboli pocet pracovnich dnd
stravenych na tomto procesu. Implementacni doba je velmi individualni a rozdilna dle jeji
narocnosti. Pohybuje se vSak od 30 MD po stovky az tisice MD. U opravdu gigantickych
projektti, kde se napfiklad implementuje systém v péti zemich, mize implementace trvat i
nékolik let a mésicni fakturace se vySplhat i na 2-4 miliony K¢&. U dalSiho zakaznika byla cena
projektu nacenéna pfiblizné 12 milioni K¢ s implementaci zvladnutelnou béhem jednoho
roku.

Druhou variantou je implementace produkti za pomoci Microsoft partnert, ktefi
pracuji na platformé Business Central a projevi zajem byt prostiedniky v nastavovani téchto
produktt. Pokud partnerska spolecnost zajisti veSkerou implementaci, napfiklad u aplikaci,
nalezi jim vétSinovy podil z Castky za implementaci a nasledné¢ 10 % z ceny mésicniho
predplatného. Tyto hodnoty mohou byt smluvné upraveny. Pokud napiiklad partner dodava
zakazniky OneCoru pravidelné¢, muze dosahnout na procenta vyS$si. (interni data

OneCore,2024)

3.8.3 Distribuce

Proces distribuce se li§i na prvotni formé propojeni se zakaznikem. Seyfor vyuziva sluzeb
svych partnert, ktefi pro své zakazniky hledaji idealni softwarové feSeni a stanou se tak
prostfedniky v jednani a nasledné implementaci produktu. Druhou moznosti je pfimé spojeni
zakaznika skrze obchodnika OneCore.

Pfi varianté propojeni skrze obchodniho partnera je prvnim krokem schizka obchodnika
OneCoru se zprostfedkovatelskou partnerskou spolecnosti. Partnefi, klienti 1 realizator jsou
velmi Casto z ruznych statd, proto v naprosté vétsin€ piipadi probihaji schizky v online
prostiedi. Na této prvotni schizce dochazi k obecnému predstaveni klienta a jeho podnikani.

Nasledujicim krokem je druhé setkani, kterého se kromé obchodnika OneCoru a
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zprostredkovatelské spolecnosti UCastni 1 samotny klient. Obchodnik s klientem prodiskutuje
jeho finan¢ni moznosti, specifika jeho podnikéni a navrhnou jakou formou by spoluprace a
vysledny produkt mél vypadat. Spolu s timto setkanim klient dostava dotaznik se zakladnimi
otazkami k fungovani jeho podniku. Otazky v dotazniku zji§t'uji naptiklad jméno webu, jaké
typy kontrakti klient ve svém podnikani vyuziva, vCetné dolozeni nékolika prikladi pro
zjisteéni, jak klient pracuje s daty. Dalsi otazky se tykaji pocCtu kontraktl, ro¢niho objemu
financovani, pojisténi, danového zatizeni, kalkulace poplatkt a fungovani opera¢niho modelu.
Na zakladé téchto informaci je pro klienta sestaveno individudlni demo, reflektujici jeho
potieby. Demo je prezentovano klientovi na nasledujici schiizce, kde po schvaleni dochazi k
finalni kalkulaci a podpisu zavazné smlouvy. Po podpisu smlouvy pfichazi faze
implementace. Pfi spolupraci s partnerem pak ¢asto OneCore vykonava spise roli konzultanta
a samotny software implementuje partnerska spolecnost sama. Neni vSak vyjimkou situace,
kdy je potieba ke klientovi fyzicky dorazit a implementovat spolené s partnerem software na
misté. Nasledna konzultacni péce a podpora pak probiha v mife smluvné ustanovené v SLA.

Pripadné vzniklé problémy se jiz fesi v naprosté vétsiné piipadi online.

Tvorba

P— . o - . ; . Finalni Naéslednd
gtr)\:r'l‘l sr;r:tu::?esm ) Schl:zkg S proEIl.JJuutmm Zaslanlﬁotafmku c;‘ustomlzavaneho Kalkulace Implementace konzultazn(
. p partnerem a klientem na klienta ema softwaru a nabidky podpora a servis

prezentace klientovi

Obrdazek 18 Schéma neprimé distribucni cesty (vlastni zpracovdani dle internich dat)

Druhou variantou je pfimé spojeni obchodnika OneCoru s koncovym zakaznikem. K tomuto
osloveni muze dojit skrze rizné formy marketingové propagace, nejcastéji skrze vyplnény
kontaktni dotaznik na webu produktu OneCore. Schiizky i jejich napli se od prvni varianty
prili§ nelisi. Prvni, pfedstavovaci schiizka probiha pfimo s klientem ve vétSiné piipadu v
online prostfedi. Pokud se jedna o zakaznika z Evropy, je nasledna schtizka kde se probiraji
detaily preferovana osobné. Prubéh procesu je pak obdobny, obchodnik navnima potieby
klientova podnikani a spolu s tymem pfipravi a nasledné odprezentuje klientovi individualné
ptipravené demo. Po schvaleni pfedbézné nabidky, ktera byla v této fazi predlozena ptichazi
,Proof of Concept,” neboli prokazani proveditelnosti navrzeného fteSeni. Celd faze

rozhodovani v obou variantach pred schvaleni finalni kalkulace ze strany klienta mize
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trvat od dvou meésici az do jednoho roku. Po finalnim schvaleni pfichazi opét jiz faze
implementace a nasledné péce, ktera zahrnuje nespoCet prevazné online meetingi v zavislosti

na naroc¢nosti projektu. (interni data OneCore,2024)

= = ry
Pn.';nikf:h:?.[l:‘a = kOifbkm s_chusk: N Tvorba h Proof of Concept Finalni Nésledna
HLa V — ] s Uz,' potre —1| customizovaneho | (prokdzani —p| kalkulace —p| Implementace konzulta&ni
koncovym a moznosti dema softwaru a roveditelnosti) nabidk SR 8 S
klientem klienta prezentace klientovi P Y L

Obrdzek 19 Schéma primé distribucni cesty (vliastni zpracovdni dle internich dat)

3.8.4 Propagace

OneCore vyuziva pro svou propagaci poctiveé témer vSechny kanaly. Zakladem propagace je
rozsahly web obsahujici vSechny potfebné informace, mnoho blogovych ¢lanku, referenci a
pravidelné aktualizovanych novinek. Web produktu OneCore je s jeho matefskym webem
spoleCnosti Seyfor provazany nejen designové, ale 1 spoustou funk¢nich a efektivnich feSeni
spliiujici moderni UX/UI standardy. Na velmi peclivé budovany obsahly web pak spolecnost
odkazuje v mnoha svych marketingovych kampani a tvori tak silny zaklad celé jejich

propagace.

3.8.4.1 Digitalni marketing

Softwarové feSeni Onecore musi byt jiz ze svého online charakteru silné v digitalnim
marketingu. Moznosti expanze a osloveni globalnich zakaznik(l s t¢émef minimalnimi naklady
na distribuci je zakladni prednost vSech digitalnich produktti a OneCore neni vyjimkou.

V ramci digitalniho marketingu jsou hlavni vyuzivané kanaly propagace Facebook,
Linkedln a Google kampané. Dalsi siln€ vyuzivanou globalni platformou je Capterra, ktera se
zaméfuje na recenze a srovnani softwaru. Podrobnéji budou jednotlivé kampané rozebrany v
Casti prace s jejich vyhodnocenim.

Pravdépodobné nejdalezitéjsSim marketingovym kanalem je pro spolecnost Microsoft
AppSource. Cela infrastruktura propagovaného produktu je postavena na platformeé Microsoft

Dynamics 365 Business Central a stava se tak zavisla na zakaznicich jiz vyuzivajicich tuto
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platformu, nebo ochotnych na ni pfejit. Propagace ptfimo skrze obchodni portal Microsoftu,
kde jsou nabizeny produkty navazané na jejich platformu, dava proto nejvétsi smysl.
V neposledni fade vyuziva OneCore tradi¢nich forem digitalniho marketingu jako je e-

mailing a Newslettery. (interni data OneCore,2024)

3.8.4.2 Offline marketing

Na lokalnim trhu OneCore pofada akce pro zakazniky, kam ve spolupraci s leasingovymi
asociacemi CZ a SK zve konkrétni Cleny a zastupce leasingovych a uvérovych spolecnosti.
Konkrétné se jedna naptiklad o akci LeaseTech Digital Morning. Jedna se o business snidani
poradanou spolecné s Microsoftem, jez je vzdy realizovana v pravidelnych intervalech a vzdy
zaméfena na konkrétni téma. Cilem této akce je propojit profesiondly z technologického a
finan¢niho prostiedi ke spolecnému sdileni v oblasti digitalizace a seznameni se s aktualnimi
informacemi o digitalnich trendech v oblasti leasingu a Gveru. Zaroven se pro poradajici
spolecnost jedna o idealni prilezitost propagovat své specializované feseni pro spolecnosti z

oblasti financnich sluzeb. (interni data OneCore,2024)

3.8.5 Zhodnoceni analyzy 4P marketingu

Tabulka 15 Zhodnoceni analyzy 4P (vlastni zpracovdni)

+ -
Moznost implementace skrze lokalni partnery. Casové naroéna implementace u vzdalenych
klient.
Nizsi cena oproti pfimé konkurenci. Moznost vybéru nespolehlivého partnera na

implementacni cast zakazky.

Individualni prodeje jednotlivych moduli z

komplexniho produktu.

Vysokd mira individualizace produktu a

nasledného nacenéni.

Spoluprace s velkymi hraci na leasingovém trhu
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3.9 Analyza zdroju
Analyza zdroja posoudi dostupné zdroje spoleCnosti a zhodnoti, zda jsou pro ucely

expanze dostateCné, pripadné jaky mohou mit na pribéh expanze vliv.

3.9.1 Fyzické zdroje
Vzhledem k povaze fungovani softwarové spolecnosti, jsou primarni fyzické zdroje potiebné
pro fungovani spolecnosti kancelarské budovy, vykonny hardware a dopravni prostfedky
primarné pro obchodni zastupce.
Cely holding spolecnosti pusobi po celé Evropé€ a disponuje mnoha pievazné pronajatymi
kancelarskymi budovami. Pronajem kancelafi je zpravidla na 5 let s moznosti prodlouzeni na
dalsi pétileté obdobi. Firma uvadi vice nez 11 adres, kde ma pronajaté kancelafe v nekolika

meéstech po Evropé a Ceské republice. Nejvetsimi kancelafemi firma disponuje v Praze a

v Brng.

Tabulka 16 Ndklady na prondjem kancelari (zdroj: onecore.com,2024)
Celkove¢ naklady na pronajem kancelafi v roce 2021 62 648 tis. K¢
Sluzby spojené s pronajmem v roce 2021 6 010 tis. K¢
Celkove¢ naklady na pronajem kancelafi v roce 2022 43 412 tis. K¢
Sluzby spojen¢ s pronajmem v roce 2022 7 127 tis. K¢

Spolecnost dale vyuziva pronajem aut a kancelarské techniky.

Tabulka 17 Ndklady na prondjem aut (zdroj: onecore.com,2024)

Naklady spojené s pronajmem aut a kancelarské techniky v roce 2021 1 192 tis. K¢

Naklady spojené s pronajmem aut a kancelarské techniky v roce 2022 | 1 428 tis. K¢

Meziro¢né doslo vlivem drobnéjsi restrukturalizace a slouceni nékolika oddé€leni k
optimalizaci nakladii na pronajem kancelafi témér o tietinu. U sluzeb spojenych s jejich
pronagjmem vSak doslo k nardstu nakladi o vice nez milion korun. Naklady na pronajem
automobill a kancelarské techniky se mezirocné drobné zvysili o necelych 300 tisic korun.

Spolecnost zahrnuje leasingové splatky do naklada rovnomérné po dobu trvani najmu.
Pfi ukonceni najmu a uplatnéni moznosti odkupu je predmét leasingu zarazen do majetku

spoleCnosti v kupni cené.
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3.9.2 Lidské zdroje
Problematika zaméstnancu je dukladnéji rozebrana v analyze spolupracovnikli v ramci
analyzy 7 S.
Pocet zaméstnanct v horizontu 10 let kazdoro¢né stoupa. VEtsi prirastky zaméstnanct jsou
zpusobeny akvizicni politikou firmy, kdy témér v kazdém roce sledovaného obdobi doslo

k pfidruzeni nové firmy spolu s jejimi zaméstnanci.

Vyvoj poctu zaméstnancd béhem 10 let
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M Vyvoj poctu zaméstnancl béhem 10 let

Obrdzek 20 Graf vyvoje poctu zaméstnancii (zdroj: onecore.com,2024)

Pro doplnéni kompletniho obrazku o hospodateni podniku se zdroji z hlediska zaméstnancti
slouzi nasledujici tabulky. Ty zahrnuji pocet zaméstnanct i vedoucich pracovnikia za posledni

2 roky sledovaného obdobi a naklady na jejich fungovani.

Tabulka 18 pocet zaméstnancii a mzdové ndklady 2021 (zdroj: onecore.com,2024)

2021 Pocet Mzdové naklady Ostatni osobni naklady
Zaméstnanci 1117 1208 533 31768
Vedouci pracovnici 30 75177 1533

Tabulka 19 pocet zaméstnancii a mzdové ndklady 2022 (zdroj: onecore.com,2024)

2022 Pocet Mzdové naklady Ostatni osobni naklady
Zaméstnanci 1222 1038 476 391133
Vedouci pracovnici 22 25 699 331




Z meziroCnich dat lze Cist, ze doslo k opétovnému nartistu poctu fadovych zaméstnanct a na
pozici vedoucich pracovniku podnik pocty snizoval. Kromé poctu vedoucich pozic doslo 1 k
optimalizaci nakladd. Pfi vy$s§im poctu zaméstnanc jsou mzdové naklady v roce 2022 nizsi
nez v roce predeslém. Tuto optimalizaci podnik kompenzuje naristem ostatnich osobnich
nakladt u fadovych zaméstnancu, které predstavuji prevazné odmény za vykonanou praci.
Jedna se o motivacni slozku odménujici zaméstnance dosahujici lepsich vysledkd. Odmény
¢lentim fidicich, kontrolnich ¢i spravnich organt z divodu jejich funkce jsou vyplaceny na
zakladé fadn€ uzavienych a schvalenych smluv, proto maze u této slozky dochazet k vyssi

meziro¢ni variabilité.

3.9.3 Nehmotné zdroje

Hlavni souc¢ast nehmotného majetku tvofi software vytvoreny vlastni ¢innosti. V sledovaném
obdobi spolecnost vynalozila naklady na vyvoj dalSiho softwaru. Naklady na vyzkum jsou
vynalozeny za ucelem ziskani zcela novych technickych znalosti, které mohou vést k
budoucimu zlepSeni vyrobka nebo celych procest, pro né€z vSak neni dosud stanoveno jejich

ekonomické vyuziti.

Tabulka 20 Investice do vyvoje sofiwaru 2021 vs 2022 (zdroj: onecore.com,2024)

Naklady na vyvoj dalsiho softwaru v roce 2021 | 60 504 tis. K¢

Naklady na vyvoj dalsiho softwaru v roce 2022 | 64 653 tis. K¢

Investice do vyvoje dalSiho softwaru meziro¢né rostly, firma tak ukazuje zodpovédnou snahu
o budovani konkuren¢ni a ekonomické vyhody do budoucich obdobi.
Do nehmotnych zdroji lze zaradit také know-how spoleCnosti a fadu technologickych

patentd, které firma diky vytvafeni vlastnich feseni drzi.
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3.9.4 Finanénizdroje

Finan¢ni zdravi spoleCnosti a prace s penéznimi prostfedky rozvadi kapitola analyzy

vybranych financnich ukazateli spolecnosti.

3.9.5 Zhodnoceni analyzy zdroju
Analyza hodnotila aktualni stav zdroji spoleCnosti a jeji pfipravenost na potencialni

expanzi.

Tabulka 21 Zhodnoceni analyzy zdrojii (vlasmi zpracovani)

+ =

Znacn¢ meziro¢ni snizeni nakladt na pronajem | Meziro¢ni narist nakladi na sluzby spojenych
kancelarfi i pres stabilni rust firmy. s fungovanim kancelafi a pronajmem dopravnich

prostredk.

Redukece poctu vedoucich pracovniku a jejich

mzdovych nakladu.

Prevod casti mzdovych nakladu za rtadové
zaméstnance na osobni naklady, které Iépe
vypovidaji o mnozstvi a efektivit¢ vykonané

prace.

Zodpovédné navySovani investic do vyvoje
novych softwart pro udrzeni

konkurenceschopnosti v budoucnu.

Dlouholet¢ budovani know-how spolecnosti
v oblasti softwarového vyvoje a financnich

produkti.

Stabilni a rychly narast poétu zamé&stnancu silné

ovlivnény akviziéni politikou firmy.

Pii stabilnim rtastu ve vSech smérech zvlada spolecnost dostate¢né optimalizovat své zdroje
pro plnéni vytyCenych plani a navysSovat investice pro udrzeni budouci

konkurenceschopnosti.
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3.10 Analyza vybranych finan¢nich ukazatelu

V ramci piipravy expanze je dulezité zhodnotit aktualni financ¢ni zdravi spolecnosti a
rozhodnout, zda aktudlni stav spoleCnosti dovoli expanzi provést. Analyza financnich
ukazateld umoznuje posoudit financni stabilitu a vykonnost spole¢nosti v historickém

kontextu a odhalit trendy rustu ¢i poklesu vedouci k piilezitostem ¢i hrozbam pro expanzi.

Klicové finan¢ni udaje za obdobi 2019-2022 v tis. K¢

Tabulka 22 Klicové financni iidaje (zdroj: onecore.com,2024)

Metrika/rok 2019 2020 2021 2022
EBITDA 129911 156 206 256 600 412 125
Trzby 1363 403 1792902 2350214 3053 323
Naklady 1233492 1 636 696 2093614 2641 198
Aktiva 1392 691 2193 859 2951 642 4 469 385
Vlastni kapital 865 219 1385186 1 638 685 1 809 293
Kratkodobé zavazky 246 056 473 807 899 534 783 676
Dlouhodobé zavazky | 70 908 12 676 36 892 1452 938

EBITDA je ukazatelem hrubého provozniho zisku spolecnosti a ukazuje provozni vykonnost
spolecnosti. V ramci holdingu a jeho akvizi¢ni politiky je EBITDA vnimano jako klicové
hodnotici meéfitko pii stanovovani planti a porovnavani vykonosti mezi jednotlivymi

spoleCnostmi. (seyfor.com,2024)
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Obrdzek 21 Graf EBITDA/rok (zdroj: www.onecore.com)
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Pomeérové ukazatele rentability se pouzivaji pro zhodnoceni efektivnosti fungovani podniku.

3.10.1 Ukazatele Rentability

Poméiuji vysledky dosazené podnikanim s vysi vlozenych zdroju k jejich dosazeni.

Tabulka 23 Ukazatele rentability (zdroj: seyfor.com,2024)

2019 2020 2021 2022
ROA 7,27 % 0,09 % 8,41 % 3.54 %
ROS 7,43 % 0,11 % 10,56 % 5,19 %
ROE 11,71 % 0,14 % 15,15 % 8,75 %

Ukazatele obsazené v tabulce jsou mezi sebou az na jeden rok dobfe porovnatelné. Vysledky
zkresluje rok 2020, kde doslo k obrovské restrukturalizaci podniku, kdy byl rozdélen do
nékolika novych divizi. Kromé& ochromeni ekonomiky vlivem pandemie covidu byly dal§im
faktorem doposud nejnakladnéjsi akvizice, které spolecné s restrukturalizaCnim procesem
zpusobily zaporny vysledek hospodareni. Tento zaporny vysledek negativné ovlivnil analyzu
trendd pro jednotlivé ukazatele. Rok 2020 vzhledem k pisobeni mnoha externich faktora a

naslednému rychlému zotaveni nebude pro vysledné hodnoceni fungovani podniku relevantni.

Ukazatel rentability celkovych aktiv (ROA) vyjadiujici celkovou efektivitu firmy ve vSech
obdobich dosahuje kladnych hodnot. Obecné se uvadi, ze pomér vysledku hospodafeni a
celkovych vlozenych aktiv by nemél byt nizsi nez 5 %. Hodnotu 5 % podnik pifekonava pouze
v letech 2019 a 2021, kdy podnik prokazuje dobrou efektivitu vyuzivani aktiv. Vlivem vySe
zminénych faktort v roce 2020 spolecnost nejnizsi hranice zdaleka nedosahuje, a to pak ani
vroce 2022, kdy je ukazatel opét silné poznamendm nakladnymi akvizicemi novych

spole¢nosti.

Ukazatel rentability vlastniho kapitalu (ROE) vypovida o navratnosti vlastniho kapitalu. V
roce 2019 pomér hospodarského vysledku a vlastniho kapitdlu dosahuje témér 12 %,
podobnym uspéchem pak navazuje v roce 2021 kdy se dostava na hranici 15 %. Obecné
doporu¢ovanou minimalni hranici ROE ve vyS$i 8 % podnik tésné prekonava i v roce 2022,
vlivem horsiho hospodatského vysledku se vSak oproti predchazejicimu roku jedna o znatelny
pokles. Rok 2020 se stejné jako u predchazejicich ukazateld vlivem zminénych faktorech

znaén€ vymyka trendu.
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Ukazatel rentability trzeb (ROS) oznacuje kolik korun Cistého zisku pfipadd na korunu
trzeb. Obecné lze fict, ze ¢im vysSi je rentabilita trzeb, tim je z hlediska produkce situace v
podniku lepsi. Ukazatel ROS kopiruje trend predchazejicich ukazatell, kdy nejlepsi vysledek
s hodnotou presahujici 10 % spole¢nost dosahuje v roce 2021, v poradi nasledovany roky
2019 a 2022. Vroce 2022 dochazi navzdory stale rostouci kiivce trzeb k poklesu jeji
rentability a vypovida tak o horSi efektivit¢ finanéniho hospodareni spolecnosti.

(seyfor.com,2024)

3.10.2 Ukazatele likvidity

Ukazatelé vyjadiujici schopnost podniku pfemeénit aktiva spolenosti na penézni prostredky

Tabulka 24 ukazatele likvidity (zdroj: seyfor.com,2024)

rok 2019 2020 2021 2022
Bézna likvidita 1,99 1,57 1,15 1,67
Pohotova likvidita 1,77 1,27 0,64 1,39
Okamzita likvidita 0,85 0,74 1,01 0,69

Celkova likvidita podniku byla nejlepsi v roce 2019. V nasledujicich letech se zacala
postupné zhorSovat vlivem nasledki pandemie, nakladné akvizicni politiky a slabSich
hospodaiskych vysledkti. K mirnému zlepseni doslo v roce 2022, ale hodnoty stale nedosahuji
urovné roku 2019. To naznacuje, ze firma Celila v minulych letech rostoucim obtizim s
pfeménou svych aktiv na hotovost v kratkodobém horizontu. Celkové vysledky likvidity
spoleCnosti 1ze oznacit za uspokojivé, z dlouhodobého hlediska se vSak v likvidnosti potyka

s negativnim trendem.

V roce 2019 byla bézna likvidita nad hodnotou 1,5 coz lze povazovat za uspokojivé.
Doporucené hodnoty se pohybuji vrozmezi 1,5 — 2,5. V nasledujicich dvou letech vSak
hodnota klesala az na uroven 1,2 v roce 2021, coz naznacuje zhorSujici se schopnost firmy

hradit své kratkodobé zavazky z béznych provoznich aktiv. V roce 2022 se hodnota likvidity
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mirné zlepSila na 1,67 a dostala se tak opét do idealnich hodnot, ale stale nedosahuje Grovné z

roku 2019.

Doporucené hodnoty pohotové likvidity se pohybuji v rozmezi 0,7 — 1,2. Tyto hodnoty
spoleCnost spliiuje ve vSech sledovanych obdobich. V roce 2019 dosahovala spolecnosti
nadstandardni hodnoty 1,99. Nadlimitni vysledek naznacuje, ze v tomto obdobi mohlo byt
nadbyteCné likvidity vyuzito efektivnéji. V nasledujicich dvou letech doslo k velkému
poklesu, nejdiive znacné€ poklesla na hodnotu 1,27 a v nésledujicim roce spadla az na hodnotu
0,64. Tento pokles Ize prisuzovat prudkému nartustu kratkodobych zavazka, které se na rozdil
od ostatnich metrik meziro¢né zdvojnasobovali. To znamena, ze firma méla v tomto obdobi
potize s uhradou svych kratkodobych zavazki pouze z nejlikvidnéjSich aktiv (hotovost a
kratkodobé pohledavky). V roce 2022 dos$lo k markantnimu zlepSeni a opétovného prekroceni

hranice doporuc¢eného rozmezi s hodnotou 1,39.

Okamzita likvidita je nejpfisnéjSim ukazatelem a ve vSech meéfenych obdobich silné
prevysSuje, doporucené hodnoty 0,2 — 0,5. To naznacuje, ze firma ma dostatecné velkou Cast
svych kratkodobych zavazk(i krytou financnimi prostfedky a neni prili§ zavisla na
dlouhodobéjsich zptsobech financovani. Spolecnost je pfipravena na necCekané vydaje,

napfiklad pfi vypadku plateb od velkych zakazniku. (seyfor.com,2024)

3.10.3 Ukazatelé zadluzenosti

Ukazatelé zadluzenosti vyjadiuji pomeérovy vztah vlastniho kapitalu k cizim zdrojam.
Mira celkové zadluzenosti odhaluje podil cizich zdroji na celkovych aktivech. Vysoka mira
celkové zadluzenosti znaci velkou zavislost na cizim kapitalu, naopak pfili§ vysoky koeficient
samofinancovani vyjadiuje neefektivni vyuzivani moznosti nabizenymi externimi zdroji.
Doporucena hodnota financovani cizim kapitalem se pohybuje v rozmezi 3060 %. V
letech 2019 a 2020 spolecnost Seyfor financovala z vlastnich zdroji své zavazky az ze 75 % a
nevyuzivala tak plny potencial ristu, ktery muze financovani cizim kapitalem nabidnout. K
naristu objemu ciziho kapitalu v podniku doslo v roce 2021, kdy spolecnost vyuzivala cizi
zdroje k financovani 60 % svych zavazkl. V nasledujicim roce 2022 doslo ke korekci a mira

vyuzivani vlastnich a cizich financnich prostredki se priblizila 50 %.
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Tabulka 25 ukazatelé zadluZenosti (zdroj: onecore.com,2024)

rok 2019 2020 2021 2022
Mira celkové zadluZenosti: 24,81 % | 24,45 % 60,94 % 51,90 %
Koeficient samofinancovani 75,19 % | 75,55 % 39,04 % 48,10 %

Ukazatele aktivity vyjadiuji, jak efektivné spolecnost vyuziva své aktiva. Cilem podniku by
mélo byt dosdhnout idealniho poméru mezi majetkem, ktery spolec¢nosti potidila pro ziskani
trzeb a trzbami samotnymi. Vysoky podil aktiv predstavuje nehospodarné vyuzivani svého

majetku, jejich nedostatek naopak ztratu potencialnich zisku.

Tabulka 26 ukazatelé obratu (zdroj: onecore.com,2024)

rok 2019 2020 2021 2022

Obrat celkovych aktiv: 0,979 obratu 0,8172 obrata | 0,7962 obratt za | 0,6832 obrati za
za rok za rok rok rok

Doba obratu zavazkii: 64 dnu 95 dna 137 dna 93 dna

Doba obratu pohledavek | 60 dnu 51 dna 52 dnu 66 dnu

Obrat celkovych aktiv vyjadiuje efektivnost celkové produkce. Doporucené rozmezi se
pohybuje mezi 1,6 az 3 obraty za rok. V obdobi mezi lety 2019 az 2022 lze jasné pozorovat
snizujici se trend obrati celkovych aktiv za rok. Tento trend je zptsobeny vysokou mirou
meziro¢niho nartstu aktiv zapfic¢inénou akvizi¢ni politikou firmy. Ackoliv meziroéné dochazi
ke kontinualnimu narustu trzeb, prabézny narust aktiv je stale vyssi. Pro zvraceni negativniho
trendu zrychlovani obratu aktiv, musi firma podniknout kroky k rychlej§imu navySovani
trzeb.
Doba obratu pohledavek predstavuje dobu mezi vznikem pohledavky a jeji uhradou. Z
hlediska finan¢niho zdravi je cilené, aby doba obratu pohledavek byla kratsi nez doba obratu
zavazku. Obrat zavazka predstavuje Casovy usek mezi vznikem zavazku a jeho uhrazenim.
Cilem podniku je stav, kdy rychleji a ¢astéji inkasuje finan¢ni prostiedky z pohledavek, nez
hradi své zavazky.

Z tabulky vyplyva, Ze podnik spliiuje stav rychlejsi doby obratu pohledavek po celé
sledované obdobi. V roce 2019 byl rozdil mezi témito Casovymi useky zanedbatelny, v

nasledujicich letech se zacal prohlubovat. V letech 2020 a 2022 byla doba obratu pohledavek
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krat§i pfiblizn€ o tfetinu, v roce 2021 byla kratsi o vice nez polovinu. K velkému vykyvu
meziro¢ni trendu doby obratu zavazkt doslo v roce 2021, patrné vlivem vyssiho zadluzeni.

Zbylé doby obratu nevykazuji velké vykyvy a osciluji okolo prumérnych hodnot.

Vyvoj trzeb a aktiv spole¢nosti Seyfor za 10 let v tis. K¢
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Obrazek 22 Vyvoj trZeb a aktiv (zdroj: onecore.com,2024)

3.10.4 Ekonomické vysledky OneCore v ramci divize

Pro ziskani kompletniho obrazku o finan¢nim stavu a pfipravenosti expanze produktu
OneCore je dulezité podivat se na jeho ekonomické vysledky v ramci divize kam patfi.
V ramci segmentu podnikovych aplikaci, patfici pod divizi Podnik a vefejnost, prinasi
software OneCore podil na hrubé marzi ve vysi 16,8 %. Mezi produkty této divize tudiz
zaujima nejveétsi podil, hned za pfijmy z pfedplatného platformy Business Central. V této

divizi se tak jedna 1 nejvydélecnéjsi produkt.
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Obrdazek 23 graf podilu produktu OneCore na hodnoté divize (zdroj: interni data)

Z dlouhodobého hlediska 1ze u OneCoru sledovat miru plnéni pland v produktivité zisku a

jeho pozici mezi produkty divize.
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Obrdzek 24 graf plnéni planu OneCore 2021 (zdroj: interni data)
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Obrazek 26 graf plnéni pldnu OneCore 2023 (zdroj:interni data)
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Z grafii produktivitu zisku v ramci divize podnikovych aplikaci v letech 2021, 2022 a 2023
l1ze pozorovat silny meziro¢ni narist u produktu OneCore. Ve sledované dobé piibylo do
grafu nékolik produktt pridruzenych pod divizi v ramci akvizi¢ni politiky holdingu. Pozice
produktu diky kazdoro€niho pfepliiovani planu silila, zatimco v roce 2021 se jednalo az o paty
nejziskovejsi produkt, v roce 2023 jiz zaujima prvni misto v ramci sledované divize. V roce
2021 se produktu podafilo splnit vyty€eny plan na 127 %, v roce 2022 na 112 % a nejsilnégjsi
rok zazil OneCore v roce 2022 kdy splnil plan na 150 % a tim se posunul na pozici
nejziskovéjsiho produktu.

Stav produktu OneCore je v ramci divize velmi dobry z dlouhodobého hlediska prepliuje

plany a podniku se vyplaci do n¢j alokovat zdroje. (zdroj: interni data OneCore)

3.10.5 Zhodnoceni finan¢nich ukazatela

Tabulka 27 Zhodnoceni financnich ukazatelii

+ =

Spolecnost se témét v celém zkoumaném obdobi | Vlivem akviziéni politiky spolec¢nosti nabyvaji
pohybuje v doporucenych  hodnotach  pro | hodnoty ukazatelu rentability sestupny trend.

ukazatele rentability.

Nejlepsich vysledka podnik dosahuje | Negativni trend obratu celkovych aktiv.

v rentabilité vlastniho kapitalu.

Likvidita spole¢nosti je na dobré urovni, po
vétsSinu  meéfeného  obdobi  se  pohybuje

v doporucenych hodnotach.

Tendence k efektivnéj§imu vyuzivani cizich

zdrojii financovani.

Skv¢€l¢é finanéni vysledky zkoumaného odd¢leni

v ramcl své divize.

Zhodnoceni ukazateli prokazalo dobry stav finan¢niho zdravi spoleCnosti. V nékterych
metrikach dochazelo k vétsim vykyvam vlivem akvizi¢ni politiky a externich faktort jako
napiiklad pandemie covidu-19. Na datech lze pozorovat tendence k efektivnéjsimu vyuzivani
cizich kapitalovych zdroji, a i pres negativni trend obratu celkovych aktiv zpisobenym
rychlejsim nartistem aktiv oproti trzbam lze celkovy financni stav spoleCnosti oznalit za

velmi dobry.
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3.11 Vyzkum geografické odezvy z marketingovych kampani

Vyzkum primarnich dat z online marketingovych kampani z platforem Capterra, Linkedln,
Google Ads, Facebook Ads a analyzy hledanosti Google trends. Data byla sbirana a
v prubéhu optimalizovana v obdobi 1.1.2023 —31.12.2023. Byl jsem soucasti marketingového

tymu, ktery v pribéhu kampané navrhoval a optimalizoval.

3.11.1 Capterra

Jedna se o globalni platformu zaméfenou na recenze a srovnani softwaru. Usnadiuje
uzivatelim nalezeni a vybér vhodného softwaru. Nabizi rozsahlou databazi softwarovych
feSeni pro rizné potieby, od firemnich a IT nastroju az po kreativni a marketingové aplikace.
Capterra funguje pod spoleCnosti Gartner, ta stoji také nad spole¢nostmi jako jsou GetApp,
Software Advice nebo UpCity a ovliviiuje tak Sirokou sit” trhu se softwary.

Capterra nabizi databazi pres 700 000 softwarovych produkti ve vice nez devadesati
kategoriich. Diky pokrocilému filtrovani dle jednotlivych funkci, ceny, recenzi pomaha svym
uzivatelim nalézt pro jejich potfeby nejvyhodnéjsi softwarovou cestu. Velmi vyuzivané jsou
pro rozhodovani i ovérené recenze uzivatell, kterych sluzba obsahuje miliony. S nalezenim
nejvyhodnéjSich feSeni pomahaji i blogové Clanky sestavujici zebficky nejlepSich softwara
pro jednotlivé odvétvi.

Stejnou meérou, jako pomaha Capterra poptavajicim ucinit informovana
rozhodnuti pfi vybéru idealniho softwaru. Poskytuje sluzba velké pfrilezitosti k inzerci pro
vyrobce Softwarovych feSeni. Pro inzerenty je sluzba atraktivni snadnym oslovenim
globalniho softwarového trhu, kdy rocni objem nakupt licenci skrze platformu cini pres 100
miliond. Dale sluzba uvadi dvou milionovy narist hodnoceni ovéfenych uzivateli pro své

inzerenty ro¢n¢ a prineseni milionu novych marketingovych leada.
Vyhodnoceni kampani z Capterry za obdobi 1.1.2023 az 31.12.2023
Nasledujici tabulky obsahuji data nasbirané z inzerce na sluzbé Capterra béhem roku 2023. V

prvni fadé byla propagace cilena na nékolik produkti zahrnutych pod znackou OneCore a

jeho obsazené moduly.
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Tabulka 28 Data 7z Capterry dle produktii (vlastni zpracovani dle interniho marketingového reportu)

Celkové
Produkt Celkem proklikd | Celkem konverzi | naklady v $ Priimérné CPC
Loans Express 1397 178 7441,85 4,45
OneCore 1678 362 12020,25 5,82
OneCore Car Rental App | 135 5 447 3,27
OneCore Loans App 803 83 5575,2 6,48
OneCore Rental App 161 2 350,5 2,30
Rental Express 265 2 488,5 1,83

Z kampani pfinesly nejvice konverzi produkty OneCore a jeho modul Loans Express. Jako
konverze je vnimana situace, kdy potencialni zakaznik po prokliku na web odesle kontaktni
formular se zaymem o produkt. Kampané na dal§i produkty zminéné v tabulce nepfinesly
ocekavané vysledky. PoCty proklika a konverzi 1ze ovlivnit mirou vloZenych naklada, ale v
ramci pravidelnych optimalizaci kampani bylo investovano tam, kde byly vysledky
nejslibnéj§i. Stejné pravidlo plati pro nasledujici tabulku identifikujici lokalitu, z nichz

konverze pochazeji. Destinace v tabulce jsou v poradi dle po¢tu konverzi.

Tabulka 29 Data 7z Capterry dle regionu (viastni zpracovani dle interniho marketingového reportu)

Lokalita Celkem proklikd | Celkem konverzi | Celkové nakladyv$ | Primérné CPC
Kanada 790 108 10377,5 11,14
Jihoafricka Rep. | 764 107 3892,5 4,55
Australie 580 74 5260,03 8,64
Mexiko 399 71 1037,5 2,64
Velka Britanie 190 47 964,5 4,47
Brazilie 305 36 215,5 0,75
Némecko 119 24 233,25 1,96
Portugalsko 37 22 190 0,51
USA 288 17 2343,5 8,05
Francie 85 17 215 2,44
Italie 72 14 133,75 1,82
Kolumbie 103 11 151 1,49
Indie 64 11 320 0,50
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Belgie 24 8 92,25 3,84
Spanglsko 97 7 205,25 2,10
Chile 87 7 174,25 2,03
Novy Zéland 84 7 486,52 5,73
Filipiny 43 4 32 0,75
Turecko 15 3 9,75 0,65
Rakousko 46 2 114,75 2,37
Singapur 27 2 81 2,90
Hong Kong 11 2 5,5 0,50
Malaysie 29 1 21,5 0,75
Sri Lanka 15 1 7,5 0,50
Nizozemsko 15 0 30,25 2,02
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Pocet konverzi z Capterry dle regionu
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Obrazek 28 Graf poctu konverzi 7 Capterry dle regionu (viastni zpracovani dle interniho marketingového reportu)

Z tabulky a nasledného grafického vyjadreni 1ze jasné€ vidét, ze nejvice konverzi prislo z
Kanady, nasledované Jihoafrickou republikou. Z Jizni Afriky pfiSel téméf totozny pocet
konverzi jako z Kanady s méné nez polovicnimi naklady a lze ji tak povazovat za vitéze
téchto kampani. Slibné hodnoty v pocCtu konverzi dale ukazuje Australie, Mexiko, Velka
Britanie nebo Portugalsko. Kde naopak kampani nedosahla pozadovanych konverzi pfi

vysokych nakladech je USA.

3.11.2 Google Ads

Nastroj umoziujici firmam vytvaret a zobrazovat reklamy na internetu. Platforma ma v online
prostiedi Siroké vyuziti. Umoziuje vytvaret rizné typy reklamnich kampani, jako jsou textové
reklamy, obrazkové reklamy, video reklamy a reklamy na socialnich sitich. Tyto kampané
mohou byt cileny na specifické zemé, jazyky a cilové skupiny. Zji§tovani odezvy trhu
vyuzitim Google Ads predstavuje efektivni a relativné levnou strategii, kterd umoziiuje
spoleCnostem minimalizovat rizika spojena s expanzi na novy trh a maximalizovat §ance na
uspéch. Diky detailnimu cileni, méfitelnosti, flexibilit¢ a nizkym nakladim je platforma

uziteCnym nastrojem pro pruzkum trhu pfi planovani zahranicni expanze.
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Google Ads poskytuje rozsahlé a detailni statistiky o vykonnosti reklamnich kampani.
Diky nim je mozné sledovat klicové metriky, jako je mira proklik(i (CTR), mira konverze
(CVR) a navratnost investic (ROI) na zakladé ziskanych dat pak také optimalizovat kampané
pro dosazeni maximalni efektivity.
Nasledujici tabulky a jejich graficka vyjadreni slouzi k sumarizaci dat z pohledu geografické
odezvy ziskanych v nékolika obecné zacilenych kampanich probéhlych v obdobi roce 2023.
Kampané ve vyhledavani obecnéji cilili na regiony Afriky, Balkanského poloostrova,
Evropské unie a Asie, nékteré byly zaméfeny 1 konkrétnéji na Kanadu, Sri Lanku a Turecko.

V absolutnich datech:

Tabulka 30 Shrnuti iispésnosti kampani Google Ads (viastni zpracovdni dle interniho marketingového reportu)

Zobrazeni Prokliky Naklady Konverze

1955753 17772 293 766 K¢ 43

Dle tabulky vySe lze vidét, ze kampané se zobrazily uzivatelim téméf dvou milionkrat a
zaznamenaly skoro osmnact tisic proklikti. Pii nakladech necelych tii set tisic korun pfinesly
43 konverzi. Pro zjisténi odezvy jednotlivych trhi jsou v nasledujici tabulce rozdélena
nasbirana data z kampani dle regiont a miry prokliku, tedy zajmu o kliknuti na inzerovanou

sluzbu.

Tabulka 31 uispéSnost kampani Google Ads dle regionu (viastni zpracovani dle interniho marketingového reportu)

Lokace Zobrazeni Prokliky Mira prokliku CTR | Primérné CPC
Severni Makedonie 1065 317 29,77 % 10,44
Albdnie 2988 831 27,81 % 16,625
Jihoafricka republika | 4 820 1326 27,51 % 15,91
Mali 57 15 26,32 % 9,29
Kosovo 490 128 26,12 % 17,45
Laos 58 15 25,86 % 36,18
Bosna a Hercegovina | 700 144 20,57 % 12,95
Bulharsko 1495 280 18,73 % 11,67
Rumunsko 3955 636 16,08 % 12,00
Maledivy 63 10 15,87 % 28,28
Sri Lanka 1120 171 15,27 % 37,03
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Srbsko 2 866 434 15,14 % 13,75
Cernd Hora 238 33 13,87 % 27,48
Guatemala 159 21 13,21 % 41,45
Dominikanska 45,46
republika 674 85 12,61 %

Filipiny 13793 1639 11,88 % 30,62
Chorvatsko 981 114 11,62 % 20,28
Slovinsko 896 103 11,50 % 18,18
Malajsie 4 489 448 9,98 % 24,44
Panama 162 16 9,88 % 42,79
Madarsko 1140 106 9,30 % 13,34
Jizni Korea 334 30 8,98 % 43,02
Kostarika 200 16 8,00 % 42,44
Thajsko 3737 265 7,09 % 40,66
Mexiko 1539 100 6,50 % 47,64
Tchaj-wan 523 33 6,31 % 48,64
Vietnam 2584 160 6,19 % 39,80
Kambodza 337 20 5,93 % 27,32
Indonésie 3582 201 5,61 % 40,70
Turecko 624 27 4,33 % 26,83
Polsko 4309 184 4,27 % 25,95
Kanada 769 891 8078 1,05 % 5,50
Pdkistan 207 2 0,97 % 40,47
Australie 171359 1515 0,88 % 7,88
Ceska republika 56 696 134 0,24 % 20,98
Slovensko 22 956 43 0,19 % 23,55

Tabulka vySe odhaluje, jaka byla mira proklikii v jednotlivych regionech. Tato hodnota nelze
brat absolutné¢ smeérodatné kvuli rozdilnym investicim do jednotlivych kampani a tim
ovlivnénych velikosti vzorkt zobrazeni. Nicméné¢ se stale jedna dulezity faktor, ktery pfisp&je
k utvoreni konecného obrazku. Obecné se udéava idealni rozpéti CTR napfi¢ odvétvimi mezi
3-5 %. Za velmi pozitivni Ize oznacit hodnoty naméfené u regiont Jihoafricka republika,
Albéanie a Filipiny, které byly schopny pfinést vysoké miry prokliku z vét§iho vzorku
zobrazeni. Lepsi predstavu poskytne graficka vizualizace nize.
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Obrdzek 30 Graf poctu prokiikii kampani Google Ads dle regionu (viastni zpracovdni dle interniho marketingového reportu)
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Obrdzek 29 Graf poradi regionii kampani Google dle CTR (viastni zpracovdni dle interniho marketingového reportu)
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V grafickém srovnani vysledkii kampani si nelze nevSimnou v poctu proklikii dominanci
Kanady. Kampan zaméfena na Kanadu vSak méla ze vSech trhii nejvétsi investice a zobrazila
se také nejvetsSimu poctu lidi. Z vice nez tfictvrté milionu zobrazeni vSak Kanada dosahla
pouze na hodnotu CTR 1 %. K priniku mezi grafy dochazi u regiont Jihoafrické republiky,
Albanie, Filipin, Severni Makedonie a Rumunska, kde se staty v obou metrikach umistily

vysoko.

Ackoliv kampané nepfinesly vysoky pocet konverzi, aby byl pocet konverzi dle regiont
smérodatny, lze z nasledujici tabulky vycist urcity trend. Vice nez polovina konverzi pfichazi
z Asie, predevsim pak z Jihovychodni. Tento trend nezpusobuji pouze Filipiny s velkym
konverznim naskokem, ale v ramci Ctrnacti statd umisténych v Zebficku jich 6 spada pravé do

této oblasti.

Tabulka 32 pocet konverzi regionu dle Google Ads (vlastni zpracovani dle interniho marketingového reportu)

Lokace Konverzni pomér Konverze Naklady na konverzi
Filipiny 0.57 % 9 5351.00
Jihoafricka republika 0.23 % 3 7030.18
Thajsko 1.73 % 3 2344.85
Albanie 0.29 % 2 3271.08
Sri Lanka 1.17 % 2 3165.99
Indonésie 0.62 % 1 6553.39
Vietnam 0.81 % 1 4895.27
Mexiko 1.00 % 1 4764.36
Dominikanska republika | 1.18 % 1 3864.35
Severni Makedonie 0.34 % 1 3070.35
Bosna a Hercegovina 0.78 % 1 1671.09
Slovinsko 1.30 % 1 1400.23
Malajsie 0.25 % 1 10626.20
Slovensko 2.33 % 1 1012.45
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3.11.3 LinkedIn Ads

Platforma LinkedIn je znama predevsim jako profesni socidlni sit’. Skrze osobni ¢i firemni
profil slouzi platforma k navazovani kontaktd s kolegy a dal$imi profesionaly v oboru.
Umoznuje hledani novych pracovnich pfilezitosti nebo sdileni profesnich zkuSenosti.
Platforma se vSak zacina stale vice vyuzivat jako marketingovy kanal. S vice nez 830 miliony
aktivnich uzivatelt ve vice nez 200 zemich svéta umoziiuje globalné oslovovat relevantni
cilové skupiny a zvySovat napiiklad povédomi o znacce inzerenta.

Platforma nabizi Sirokou skalu reklamnich formatd, jako napfiklad sponzorovany
obsah, sponzorované InMailové kampané nebo textové reklamy. Ty umoziyji cilit propagaci
na specifické profesni skupiny, z4ymy a demografické tidaje. Nejcastéjsi formou propagace je
sdileni relevantniho obsahu jako blogové piispévky, whitepapery, e-knihy, ¢i webinafe a pfi

osloveni §irokého publika tak budovat vétsi povédomi o znacce. (linkedln.com,2024)
V obdobi od 1.1.2023 do 31.12.2023 probéhlo celkem 24 kampani na platformé Linkedln s

cilem pfivést na web produktu OneCore nové zakazniky. Obecné byly uspesnéj§i kampané

cilici na zahrani¢i nez ty tuzemské. V absolutnich Cislech dosahly kampané téchto hodnot:

Tabulka 33 celkové zhodnoceni Lindedln kampani (viastni zpracovani dle interniho marketingového reportu)

Zobrazeni Prokliky CTR Naklady Primémé CPC

1159908 7255 0,31 % - 1,46 % 14 248,33 € 13,58

Vzhledem k velikosti jednotlivych zakdzek a zaméfeni na B2B trh, ma kazda konverze pro
spolecnost potencial pfivést obchod v hodnoté jednotek az desitek milioni korun. Z toho
divodu je relevantni vyhodnocovat konverze i pii nizSich pocétech, nez byva u
marketingovych kampani zvykem. Z geografického hlediska Ize vyhodnotit uspéSnost

cilenych kampani.
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Tabulka 34 (iispésnost LinkedIn kampani (viastni zpracovani dle interniho marketingového reportu))

Lokalita Zobrazeni Prokliky | CTR Naklady CPC
Kanada 42424 544 1,28% | €782,27 €144
EMEA (Evropa, Stfedni vychod, | 99192 761 0,77 % | €1 000,00 € 1,31
Afrika)

Australie 146126 951 0,65 % | €1000,00 € 1,05
Chorvatsko, Srbsko, Slovinsko 277 1 0,36 % | € 72,80 € 72,80

Z tabulky vySe lze vycist, ze nejvétsi efektivitu méla kampan cilena na Australii, kterd s
rozpoctem tisic euro dokazala vygenerovat diky niz§im nakladam 951 proklika. Vygenerovala
tak o 200 vice nez cilend kampan zaméfena na EMEA oblast se stejnym rozpoctem 1 nez
kampan cilena na Kanadu, ktera dosahla polovicni uspésnosti s naklady odpovidajici 78 %.
Kampain zaméfend na oblast balkanského regionu se projevila svymi vysledky jako

neuspesna.

3.11.4 Facebook Ads

Siroce znama platforma Facebook predstavuje se svymi 2,9 miliardami aktivnich uZzivateld
velmi silny nastroj pro marketingové aktivity. Platforma nabizi Sirokou Skalu nastroji pro
cileni reklam, analyzu dat a budovani komunity. Umoziiuje efektivni zvySovani navstévnosti
webu, budovani povédomi o znaCce a sbirani relevantnich dat o cilovém trhu. Facebook se
stava vhodnym pomocnikem pro zjistovani odezvy trhu a nasledny vybér optimalniho trhu

pro expanzi. (facebook.com,2024)

V obdobi od 1.1.2023 do 31.12.2023 probéhlo celkem 10 kampani na platformé Facebook s
cilem pfivést na web produktu OneCore nové potencialni zakazniky. Pfevazna vétSina
kampani cilila na osloveni zahrani¢nich navstévnikt této platformy a zaméfovali se na
regiony, které v predchozich méfenich skrze jiné platformy ukazovaly dobry potencial. V

absolutnich cislech dosahly kampané téchto hodnot:
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Tabulka 35 zhodnoceni iispésnosti Facebook kampani (viastni zpracovdni dle interniho marketingového reportu)

Zobrazeni Prokliky CTR Naklady Primémé CPC

892169 8777 0,16 % - 1,08 % | 61 625 K¢ 16,70

Dle absolutnich cisel ziskanych prokliki v poméru k nakladim, lze konstatovat, ze

vvvvvv

web vice navstév. Konkrétn€ 1ze uvést n€kolik geograficky cilenych kampani a vyhodnotit

jejich uspésnost.

Tabulka 36 uispéSnost Facebook kampani (viastni zpracovani dle interniho marketingového reportu)

Lokalita Zobrazeni Prokliky CTR Naklady CPC
Kanada 281978 2378 0,58 % 20 000 K¢ 12,24 K¢
USA 11646 134 0,73 % 1568 K¢ 18,44 K¢
Australie 89773 775 0,66 % 9 005 K¢ 14,81 K¢
Mexiko 156698 2442 1,08 % 1447 K¢ 0,86 K¢

Nejuspésnéjsi byla kampan zaméfena na Mexiko, ktera prevazné diky nizkym nakladim na
jednotlivy proklik pfivedla stejny pocet proklika, jako kampan v Kanadé, do které byl
investovan témer patnactinasobek. Obecné kampané skrze socialni sit€ nedosahly vysoké

efektivity a pohybovaly se v nizkych hodnotach CTR.

3.11.5 Google trends analyza

Google trends je velmi uziteCny nastroj pro marketing a analyzu trhu, umoziuje
prozkoumavat trendy ve vyhledavani na nejrozsifenéjSim webovém vyhledavaci Google a
jeho partnerskych webech. Sluzba srovnava popularitu hledanych vyrazi a analyzuje ji dle
jednotlivych regiont, tém na zakladé miry hledanosti pfifazuje skore, které 1ze pak vzajemné

srovnavat.

Do srovnani lze zaradit pouze klicova slova, ktera maji dostateCnou hledanost, aby je google
vyhodnotil. Pro doporuceni relevantnich kli¢ovych slov byly vyuzity nastroje pro SEO
analytiku, planovac kliCovych slov Google Ads a platforma Moz. Statistiky google trends

pfinesly relevantni vysledky pro vyhledavani kli¢ovych frazi , L.ease Management™
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software , loans management™ a ,,one core software®. Jedna se o klicova slova vychazejici z

webu produktu OneCore. Vysledky mohou byt zkreslujici skrze jazykové mutace

vyhledavanych vyrazi, vyraz ,leasing™ a ,,software” se vSak pro tyto pojmy vyuziva v drtivé

vétsin€ sveétovych jazyka. Nasledujici tabulky zahrnuji vysledky hledanosti za cely rok 2023.

Tabulka 37 Hledanost klicového slova Lease Management (zdroj: Google trends)

Kli¢ové slovo: Lease Management Skore hledanosti
Spojené staty 100
Australie 92
Singapur 92
Kanada 61
Hongkong 53
Jizni Korea 53
Spojené kralovstvi 46
Novy Zéland 46
Filipiny 46
Kena 38

Tabulka 38 Hledanost klicového slova Leasing software (zdroj: Google trends)

Klicové slovo: Leasing software Skore hledanosti
Kena 100
Jizni Korea 48
Spojené arabské emiraty 44
Némecko 25
Egypt 20
Spojené staty 15
Spojené kralovstvi 10
Italie 10
Indie 9
Rusko 8
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Tabulka 39 Hledanost klicového slova loans management (zdroj: Google trends)

Klicové slovo: loans management Skore hledanosti
Zimbabwe 100
Kena 47
Ghana 26
Jihoaftricka republika 23
Spojené staty 20
Filipiny 20
Nigérie 14
Novy Zéland 14
Spojeng kralovstvi 11
Singapur 11

Tabulka 40 Hledanost klicového slova OneCore (zdroj: Google trends)

Klicové slovo: one core software Skore hledanosti
Filipiny 100

Jihoaftricka republika 55

Indie 50

Pakistan 50

Vysledky hledanosti google trends pro vybrana klicova slova ukazaly regiony se zajmem o
produkty na spravu leasingu a pujcek. Prvni tfi kliCova slova cilila obecné na tento typ
softwaru, klicovy dotaz ,,one core software” cilil jiz konkrétné na produkt OneCore a ukazal
dosavadni zasah jeho propagace na globalnim trhu.

Prekvapive silny prinik vysledkil mély zemé na africkém kontinentu, pfevazné rychle
se rozvijejici Kena, ktera se umistila vysoko ve vSech zebficcich. Kromé afrického kontinentu
dosahl dobrych vysledkt i1 asijsky region, vyssi odezva byla zaznamenana u Singapuru,
Filipin a Jizni Korei. Z tradi¢n¢ silnych trhti amerického a australského regionu vysly nejlépe
Spojené staty nasledované Australii, Kanadou a Novym Zélandem. V evropském regionu byla

hledanost vybranych kli¢ovych slov slaba.
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3.11.6 Zhodnoceni online marketingovych kampani a analyzy Google trends

Marketingové kampané ukazaly odezvu jednotlivych trhi na produkt OneCore.

Z pruniku vysledkd analyzy globalniho leasingového trhu a probéhlych marketingovych

kampani lze vyvozovat zaveéry o vhodnych trzich pro expanzi.

Do vyhodnoceni kampani v nasledujici tabulce jsou zafazeny regiony, které se umistily

vysoko v jednotlivych zebficcich, nebo mezi ostatnimi regiony vybocovaly svou efektivitou.

Vybrané regiony budou nadale slouzit jako kandidati na budouci expanzi.

Tabulka 41 Zhodnoceni online marketingovych kampani a Google trends (viastni zpracovdni)

+

Nizka primérna cena za proklik na platformé
Capterra v Mexiku, Jihoafrické republice a Velké

Britanii.

Vysoka priméma cena za proklik na platformé

Capterra v Kanad¢, Australii a USA.

Vysoka mira prokliku a niZsi ceny za proklik na
platformé Google Ads v balkanském regionu u
Severni Makedonie, Albanie, Bosny a

Hercegoviny a Kosova.

Nizka mira prokliku na platformé Google Ads

v Kanad¢ a Austalii.

Nizka prumérna cena za proklik na platformé

Google Ads v Kanad¢ a Australii.

Nizka mira prokliku a vysoka primérma cena na

platform¢é Google Ads u Mexika a Filipin.

Nejvice konverzi z platformy Google Ads
pochazi z Filipinského trhu. Vice nez 50 %

konverzi pfislo z Jihovychodni Asie.

Velmi vysoka priméma cena za proklik u
cilenych kampani na balkansky region na

platform¢ LinkedIn.

Na platform¢ Linkedln dosahla nejvétsi efektivity
kampari cilena na Australii. Nejvyssi miru

prokliku dosahla v kampani Kanada.

Kampang na socialnich sitich Linkedln a
Facebook nebyly prilis efektivni a dosahovaly
nizké miry prokliku.

Nejvétsi efektivitu na platformé Facebook
dosahla cilena kampan na Mexiko, ktera dosahla

znaéné vyssi miry prokliku pfi niz8ich nakladech.

Hledanost kli¢ovych slov spojenych

s leasingovym softwarem byla vysoka u
africkych statu Keria, Zimbabwe, Ghany a
Jihoafrické republiky.

Vysoko s v zebficcich hledanosti umistila

Kanada, Spojen¢ staty a Australie.

Pfima vyhledavani softwaru OneCore bylo
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nejvyssi na Filipinach a v Jihoafrické republice.
Ob¢ zemé se také dostaly do zebricku hledanosti
klicovych slov spojenych s leasingovym

softwarem.

Data marketingovych kampani ukazala z geografického hlediska nejlepsi odezvu z regionu
Filipin, Mexika, Australie a Kanady. Dobré vysledky zaznamenaly i kampané cilené
na Jihoafrickou republiku a regiony z balkdnské oblasti. Data byla cCastené ovlivnéna
mnozstvim vlozenych nakladi na jednotlivé cileni, finalni vysledky odhalujici odezvu
jednotlivych regiona jsou vSak dostatecné vypovidajici. Analyza hledanosti klicovych slov
spojenych s leasingovym softwarem na platformé Google trends ukazala potencial nekterych
africkych zemi a potvrdila dobré umisténi Kanady, USA a Australie. Pfimé vyhledavani
produktu OneCore potvrdilo silny z4jem z Filipin a Jihoafrické republiky. Data dale odhalila
neefektivnost nékterych probéhlych kampani, predevsim diky vysokym nakladim na
prokliky.

3.12 Identifikace trhu k expanzi

Marketingové kampané, analyza Google trends a analyza globalniho leasingového trhu
poskytly data o potencialu jednotlivych trhii k expanzi. Dle pruniku vysledka lze za trhy

vhodné k expanzi povazovat: Filipiny, Jihoafrickou republiku, Kanadu, Australii a Mexiko.

Tabulka 42 Zhodnoceni filipinského trhu (vlastni zpracovani)

Filipiny

+ -

Silny  rast asijského  leasingového  trhu | Slaba odezva z kampani u platformy Capterra.
v globalnim méfitku s predikcemi jest€¢ vétSiho

rustu v blizké budoucnosti.

Nejvyssi pocet konverzi z Google Ads kampani. | Vysoka cena za proklik u Google Ads kampani.

Vysoky pocet proklika z Google Ads kampani.

Nejvyssi pocet primého vyhledavani softwaru

OneCore skrze vyhledava¢ Google.

Vysoké umisténi v  Zebficku  hledanosti

leasingového softwaru.
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Tabulka 43 Zhodnoceni jihoafrického trhu (vlastni zpracovani)

Jihoaftricka republika

+

Na platformé Capterra prinesla Jihoafricka
republika druhy nejvyssi pocet konverzi pri nizké

pramémeé cené za proklik.

Africky region aktualné zaujima nejmensi podil

na globalnim leasingovém trhu.

Vysoka mira prokliku za cenu nizkych naklada
na proklik z Google Ads.

Vyssi pocet konverzi skrze Google Ads.

Vysoké  umisténi v zebficku  hledanosti

leasingového softwaru

Vysoky pocet pfimého vyhledavani softwaru

OneCore skrze vyhledavac Google.

Tabulka 44 Zhodnoceni kanadského trhu (vlastni zpracovdini)

Kanada

+

Sedmy nejvetsi trth  z globalniho

hlediska.

leasingovy

Nizky mezirocni rast leasingového  trhu

v globalnim srovnani.

Nejvice prokliki a konverzi na platformé

Capterra.

Nejvyssi cena za proklik na platformé Capterra.

Nejvyssi pocet prokliki z Google Ads. Tento
vysledek je vSak ovlivnén vysokym rozpoctem

kampang.

Nizka mira prokliku u kampani z Google Ads

Nejvyssi mira proklikd z kampani na LinkedIn.

Vysoky pocet proklikti z kampani na Facebooku
pii nizkych nakladech na proklik.

Vysoké umisténi v  Zebficku  hledanosti

leasingového softwaru.
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Tabulka 45 Zhodnoceni australského trhu (vlastni zpracovini)

Australie

+

Devaty nejvetsi leasingovy trh  z globalniho

hlediska.

Stagnujici leasingovy trh s nizkym meziro¢nim

rustem.

Vysoky pocet proklikii a konverzi na platformé

Capterra.

Nizka mira prokliku u kampani Google Ads.

Vysoky pocet proklika s nizkou cenou za proklik

z kampani Google Ads.

Nizka efektivita Facebookové kampané vlivem

nizké miry prokliku a vyssi cen¢ za proklik.

Nejvétsi efektivita u cilenych Linkedln kampani

vlivem nizké ceny za proklik.

Vysoké umisténi v  Zebficku  hledanosti

leasingového softwaru.

Tabulka 46 Zhodnoceni mexického trhu (viasti zpracovani)

Mexiko

+

Velmi efektivni kampan na platform¢ Capterra

vlivem znacn€ nizké ceny za proklik.

Velmi  nizky mezirocni rist mexického

leasingového trhu.

Velmi  efektivni  kampari na  Facebooku

s vysokym poctem prokliki, miry prokliku a

znacné nizké ceny za proklik.

Nizka mira prokliku a vysoka cena za proklik u

kampani Google Ads.

Ziskané konverze skrze Google Ads
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3.13 SWOT analyza

V nasledujici ramcové analyze budou uzity udaje ziskané v ramci predchozich analyz
(analyza trhu, PESTE, 7 S, Porterova analyza, analyza zdroji, analyza financnich ukazateli a
4P marketingu). Analyza ukaze silné a slabé stranky podniku. Odhali hrozby, kterych by se

podnik mél vyvarovat a predstavi vhodné prilezitosti, které je mozné do budoucna vyuzit.

Tabulka 47 matice SWOT analyzy (viastni zpracovdni)

Silné stranky Slabé stranky
e Zamgstnanci spokojeni s benefity a o Casové naroéna implementace softwaru
firemni kulturou. u vzdalenych klienti.
o Uzka spoluprace s Microsoftem. e Zavislost na platform¢é Microsoft.
e Dobra urover finan¢niho zdravi e Nesystemati¢nost vedeni pii zaclefiovani
spole¢nosti. novych firem do divizi.
e Poskytovani know-how a odbomého IT e Nizka efektivita nékterych kampani

poradenstvi ve finanénim sektoru.

e Niz$i cena oproti pfimé konkurenci.

e Silné postaveni na trhu skrze akvizi¢ni
politiku.

e Rychla adaptace novych technologii.

e Individualni prodeje jednotlivych
modula z komplexniho produktu.

e Vysoka mira individualizace produktu a
nasledného nacenéni.

e Investice do vyvoje novych softwaru pro
udrzeni budouci konkurenceschopnosti.

Prilezitosti Hrozby

e Vyuziti umél¢ inteligence. e Rostouci popularita sdilené ekonomiky

e Maly pocet ptimych konkurentii. e Legislativni upravy pro praci s citlivymi

e Absence substitutu pro vétsi spolecnosti finan¢nimi daty ze strany statu ¢i

e Vysoké naklady pfi zméné dodavatele evropské unie.

¢ Financovani digitalizace leasingovych e Hrozby kybemetickych utoku na citliva
spole¢nosti z fondu EU. finanéni data.

e Leasingov¢ho financovani nakladnych e ZvySovani inflace a zmény urokovych
elektromobili. sazeb.

e Optimalizace soucasnych e  Vybér nespolehlivého partnera pro
marketingovych kampani. implementacni cast zakazky.

e Implementace skrze lokalni partnery.
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3.13.1 WO strategie ,,hledani*

Pomoci strategie WO lze eliminovat urcité slabé stranky podniku vyuzitim nékteré z
prilezitosti. U sledovaného podniku analyzy neodhalily mnoho slabych stranek. Spolecnost
jako celek funguje velmi dobfe, analyzovany produkt v ramci své divize piepliiuje vytyCené
plany. Z odhalenych slabych stranek 1ze zmirnit casovou narocnost implementace softwaru u
vzdalenych klientt vyuzitim nékolika pfileZitosti.

V nékterych piipadech lze pro implementaci vyuzit sluzeb lokalniho partnera, kterého
lze oslovit napfimo po priizkumu trhu a identifikaci Microsoft partnera v blizkosti klientg.
Nalezeni vhodného partnera kimplementacni spolupraci Ize docilit 1 optimalizaci
marketingovych kampani, které mohou byt zamétené na lokalni partnery. V kampanich pro
partnery by mély byt zdiraznény vyhody spoluprace a ptipadna nabidka Skoleni v oblasti
implementace softwaru. Partnerska spolecnost by timto krokem mohla doplnit své portfolio o
novou sluzbu a v ramci spoluprace doporucovat produkt dal§im potencialnim zakaznikm.

Pro zefektivnéni implementacniho procesu by mélo byt mozné vyuzit 1 umeélou
inteligenci, ktera muze pomoci pii pripravé zakaznickych dat, automatizaci ukoll C¢i

zodpovézeni opakujicich se dotazi pro spravné nastaveni softwaru.

3.13.2 SO strategie ,,vyuziti

Pii aplikaci strategie SO muze firma vyuzit nékterou ze svych silnych stranek ve
prospéch pfilezitosti. Analyzy odhalily velké mnozstvi silnych stranek podniku i produktu
samotného, na kterych Ize stavét.

NavySovani investic do vyvoje novych softwart, spolecné s rychlou adaptaci novych
technologii vlivem uzké spoluprace s Microsoftem, jsou silné stranky, které mohou podpofit
ptilezitost vyuzivani umélé inteligence. Microsoft vyvinul vlastni model umélé inteligence
nazvany Copilot, ktery postupné zacina implementovat do fady svych produkti a poskytuje
partnerskym vyvojafim podporu v za¢lenéni jejich modelu do vlastnich produktt. V ramci
produktu OneCore by uméla inteligence mohla byt vyuzita k Castené automatizaci
zadavanych dat, personalizovaném doporucovani vhodnych produktt zakaznikim, nebo jako
predik¢ni model identifikujici vzorce chovani pro vcasné odhaleni neplatict. Vyuzit lze Al
také jako komunikacni néstroj pro okamzité zodpovézeni zakladnich a Casto se opakujicich
otazek.

Nejdulezitejsim bodem bude vyuziti silné stranky v podobé dobrého financniho zdravi

podniku k vyfeSeni neefektivity nekterych kampani jejich optimalizaci a navrhem novych
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kampani cilenych na definované trhy. Dalsim krokem bude vytipovani vhodnych partnert ke

spolupraci na zakladé pfilezitosti ve vyuziti lokalnich partnert k implementaci feseni.
Vzhledem k mnohaletym zkuSenostem s finan¢nimi produkty, 1ze vyuzit silnou stranku

v podobé poskytovaného poradenstvi k informovani zakaznika o prilezitostech Cerpani dotaci

na digitalizaci z Ceskych ¢i evropskych fondt, nebo dotaci piimo zprostiedkovat.

3.13.3 ST strategie ,,konfrontace*
Strategie zaméfené na eliminaci hrozeb skrze silné stranky podniku.

V ramci zamezeni hrozeb kybernetické bezpecnosti lze vyuzit dobry finan¢ni stav
podniku a investice do vyzkumu a vyvoje pro udrzeni kroku s nejnovéjS§imi hrozbami a tim
aktivné predchazet moznym kybernetickym atoktm.

Vybér nespolehlivého partnera pro implementacni ¢ast zakazky je hrozba vyskytujici se
ve vSech typech podnikani, kde jsou vyuzivany jiné nez vlastni pracovni sily. Nejblize
k eliminaci této hrozby se lze dostat dikladnou definici pozadavkd na projekt jako je jeho
rozsah, ¢asovy harmonogram, rozpocet a pozadované dovednosti a zkuSenosti. Naslednym
krokem je dikladny prizkum trhu a identifikace nejvice vyhovujicich partnera u kterych je
potieba vyhodnotit jejich financni stabilitu, zkuSenosti, reputaci a reference. Nejdulezitéjsim
krokem ve finalni fazi je sepsani ,neprustielné smlouvy s partnerem, ktera jasné definuje
vSechny pozadavky, kompetence a zodpoveédnosti, véetné finan¢nich nasledkt pii nedodrzeni
nékterého z kroku.

Ekologicky a ekonomicky tlak spolecnosti stdle vice nahrava vyuzivani sdilené
ekonomiky. Carsharingové spoleCnosti jsou primarni hrozbou pfimo pro leasingové
spoleCnosti, jejich uspéSnost na trhu ale pfimo ovliviiuje produkt OneCore a zijem o néj.
V tomto piipadé€ lze z hrozby vytvofit ptilezitost. Diky vlastnim vyvojafskym kapacitdm a
stale se navySujicim investicim do softwarového vyvoje by méla byt proveditelna tprava
stavajiciho feSeni natolik, aby bylo mozné jej nabidnout pfimo carsharingovym spole¢nostem.
Modul Fleet management obsazeny v produktu OneCore by mél byt po provedeni nékolika

uprav dostatecné zajimavym produktem pro management podnikani firem tohoto typu.

3.13.4 WT strategie ,,vyhybani“
Strategii pro minimalizaci ¢i odvraceni hrozeb/slabych stranek lze vyuzit u né€kolika

analyzovanych bodu.
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Zmirnéni slabé stranky v podob€ nesystemati¢nosti vedeni pii zaclefiovani novych
firem do divizi lze dosdhnout nékolika kroky. Je potfeba jasné definovat zodpovédnosti
vedoucich pracovnikd za jednotlivé kroky integrace nové firmy do ekosystému holdingu.
Dulezitym krokem je zapojeni zameéstnanci obou firem do celkového procesu. Aby
nedochazelo k nejasnostem je potieba sbirat pravidelné od zaméstnanci zpétnou vazbu,
dikladné je zaclenit do nové firemni kultury, proskolit na praci s novymi systémy a jasné
vymezit jejich pracovni zafazeni a zodpovédnosti. V pripadé Castych akvizic, jako je tomu u
sledované firmy, je potieba vytvofit standardizovany proces, ktery bude na zakladé zpétné
vazby nadale analyzovan a upravovan.

Uplna eliminace hrozby legislativnich uprav pro praci s citlivymi finanénimi daty ze
strany statu Ci evropské unie neni mozna. Pro ziskani Casu pro pfipravu na mozné zmény je
potieba sledovat projednavani téchto témat na evropské i statni urovni. Jakmile Gprava projde
schvalovacim procesem, musi mit firma jiz vypracovany plan kroki, jak na zmény v jejich
podnikani bude reagovat.

Stejny pripad jako v pfedchazejicim bodé€ nastdva u neovlivnitelné hrozby navySovani
inflace vlivem externich vlivi a naslednymi korekcemi Grokové sazby ze strany CNB. Na tuto
hrozbu se lze pripravit dukladnym sledovanim globalnich i lokalnich ekonomickych ukazatelti

a drzeni dostate¢né velké finan¢ni zasoby.

3.13.5 Zhodnoceni analytické ¢asti

V rozsahlé analytické Casti prace byl sledovany podnik podroben analyzam vnéjsiho a
vnitiniho prostiedi. Ziskana data byla promitnuta v ramcové analyze SWOT, z jejiz vysledka
bylo formulovano nékolik strategii. Soub&zné s analyzami okoli podniku doslo k analyzam
leasingového trhu a vyhodnoceni vyzkumu marketingovych dat, které dohromady
identifikovaly trhy vhodné pro naslednou expanzi. Na zakladé vystupt analytické ¢asti budou
v navrhové casti predstaveny konkrétni navrhy vstupu na definované trhy s podporou
vytyCenych strategii. Primarné bude pro nasledujici ¢ast vyuzita strategie SO neboli vyuziti

silnych stranek, kterych bylo identifikovano nejvic, ve prospéch prilezitosti.
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4 NAVRHOVA CAST

Na nasledujicich strankach budou predstaveny konkrétni navrhy, které si kladou za cil, na
zakladé formulovanych strategii ze zavéru analytické Casti, podpofit dosazeni vytyCenych

cila.

4.1 Formy vstupu na trh

Vzhledem k digitalni povaze expanze softwarového produktu, neni pro expanzi na definované
trhy nutna fyzicka pifitomnost spole¢nosti v dané lokalit€. Vstup na trhy lze provést kombinaci
pfimého a nepfimého exportu, v zavislosti na naro¢nosti implementace a konkrétnim
produktu. Konkrétnim produktem je mysleno, zda se jedna o velkého zédkaznika se zajmem o
implementaci kompletniho OneCore feSeni, nebo zda ma zakaznik zajem o samostatné
nabizenou aplikaci ¢i modul vynaty z OneCore feSeni.

V pripadé expanze konkrétniho modulu bude vyuzita forma vstupu pfimym exportem.
Ve vétsiné téchto piipadi se nejedna o natolik komplexni zalezitost, aby implementace nebyla
zvladnutelna online. Po projeveni z4jmu zakaznika nastane standardizovany distribucni
proces, kdy bude zakaznik kontaktovan obchodnikem a po vzajemné dohod€ a podepsani
smlouvy bude skrze nékolik online setkani modul naimplementovan a nastaven na potieby
klienta.

Pii expanzi komplexniho OneCore feSeni bude ve vétSiné pripadd vyuzita forma
vstupu nepiimym exportem, kdy bude produkt zakaznikovy naimplementovan lokalnim
partnerem. Komunikace bude vtomto pfipadé fungovat formou zakaznik —> partnersky
implementator <-> softwarova spole¢nost. Vybérem vhodného partnera se bude zabyvat
podkapitola navrhové Casti.

V piipad¢€, Ze by se jednalo o zakazku v fadech desitek miliond korun pro velkou
korporatni spolecnost, Ize uvazovat i o vyslani vlastniho implementa¢niho tymu pifimo na

misto.
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4.1.1 Rizika pri vstupu na trh

Expanze tohoto typu ma vyhodu v absenci velkych rizik. Bez nutnosti budovani vlastni
infrastruktury firma Setfi naklady, které 1ze vlozit do propagacni slozky produktu. Investice
probihajici do stavajicich distribu¢nich kanalt a tvorby kanala novych nejsou nakladné a lze

je v prubéhu Casu optimalizovat pro zajisténi co nejvetsi efektivity.

4.2 Optimalizace soucasnych online marketingovych kampani

Dosavadni marketingové kampan¢ piinesly obstojné vysledky, nékteré z nich ale nebyly prili§
efektivni. Cilené online kampané a marketingové kandly, jako je PPC reklama a socialni
média, umoziuji firmam oslovit relevantni publikum s relativné nizkymi naklady. Pro trhy
definované v analytické Casti jako vhodné k expanzi by mélo dojit k optimalizaci pro dosazeni

co nejlepsich vysledkt. Naklady na kampané za rok 2023 byly v souctu 1 319 853 K¢.

Tabulka 48 Ndklady kampani za rok 2023 (viastni zpracovani dle interniho marketingového reportu)

Platforma Naklady
LinkedIn Ads 355 164 K¢
Google Ads 293 766 K¢
Facebook Ads 61 625 K&
Capterra 609 298 K¢
Kampané celkem 1319 853 K¢

Pro budouci obdobi by bylo vhodné vyuzit silnou stranku podniku v podobé& dobrého
finan¢niho zdravi a skvélych vysledkd produktu v ramci své divize k navySeni rozpoCtu na
kampané a jeho prerozdéleni k dosazeni vétsi efektivity. VetSinova Cast rozpoctu by se méla
zaméfit na trhy definované v analytické ¢asti prace. Mensi Cast z rozpoctu na kampané by se
meéla zaméfit na hledani pozitivni odezvy u dalSich trha, které v analyzach prokazaly
potencial. Tento krok by meél vést ke vCasnému odhaleni akcelerujicich leasingovych trhii
v budoucnu.

Navrh nového rozpoctu pocitd sjeho navySenim na castku 1400000 K¢ Efektivni
prerozdeleni této Castky na konkrétni platformy dle efektivity v daném regionu by mélo

dopomoci k narastu poctu konverzi a tim i potencialnich zakazek. Rozpocet je nadale potieba
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rozdelit pro kampané cilené na konkrétni trhy a pro srovnavaci platformy s vysokou

hledanosti na relevantnich trzich.

4.2.1 Navrhy rozpoctu cilenych novych kampani
Diky navySeni rozpoctu a konkrétnimu zacileni online kampani lze ziskat vyssi pocet

konverzi z trhii vykazujicich nejvyssi efektivitu.

4.2.1.1 Filipiny

Analyzy odhalily Gspéch pievazn€ na platformé Google. Vysoka cisla region nasbiral u
obecnych vyhledavacich kampani i pfi analyze hledanosti klicovych slov Google Trends. Z

téchto divodu bude rozpocet pro tento region zaméten na propagaci na této platforme.

Tabulka 49 Navrh rozpoctu pro Filipiny

platforma Google Ads

Navrh rozpoctu 80 000 K¢

4.2.1.2 Jihoafricka republika

Region na jihu Afriky pfinesl vysoky pocet konverzi ze srovnavaci platformy Capterra i
z kampani Google Ads. U obou téchto platforem se cena za proklik u relevantnich klicovych

slov pohybovalo velmi nizko, tomuto faktu je ptizptisoben i navrhovany rozpocet.

Tabulka 50 Navrh rozpoctu pro Jihoafiickou republiku

platforma Google Ads

Navrh rozpoctu 60 000 K¢

4.2.1.3 Kanada

Kanadsky region pfinesl nejleps§i vysledky ze srovnavaci platformy Capterra a vysokou
efektivitu u kampani skrze sociélni sit¢ Facebook a Linkedln. Pro akceleraci efektivity jsou
navySeny primarné rozpocty na cilené kampané na socidlnich sitich. Kampané na socialnich
sitich by meély cilit na konkrétni data o uzivatelich, napfiklad na zaméstnance leasingovych

spoleCnosti.
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Tabulka 51 Navrh rozpoctu pro Kanadu

platforma Google Ads
Navrh rozpoctu 80 000 K¢
platforma Facebook Ads
Navrh rozpoctu 70 000 K¢
platforma Linkedln Ads
Navrh rozpoctu 120 000 K¢

4.2.1.4 Australie

Nejvyssi efektivita se u australského regionu projevila u Linkedln kampani. Australie dosahla
vlivem nizké ceny za proklik vysoké efektivity u cilenych kampani Google Ads i vysoké
hledanosti relevantnich kli¢ovych slov. RozpocCet je sestaven ucelné pro ziskani vysledka

z vys$i efektivity kampani.

Tabulka 52 Navrh rozpoctu pro Australii

platforma Google Ads
Navrh rozpoctu 100 000 K¢
platforma LinkedIn Ads
Navrh rozpoctu 120 000 K¢

4.2.1.5 Mexiko

Region Mexika dosahl velmi vysoké efektivity z kampani skrze socialni sit Facebook i na
srovnavaci platformé Capterra. V obou piipadech je vysoka efektivita zpisobena velmi
nizkou cenou za proklik. Propagace skrze Google Ads nepftinesla idealni vysledky. Zvyseny

rozpocCet na cilené kampané se zaméfuje predevsim na vyuziti této efektivity.

Tabulka 53 Navrh rozpoctu pro Mexiko

platforma Google Ads
Navrh rozpoctu 20 000 K¢
platforma Facebook Ads
Navrh rozpoctu 80 000 K¢
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4.2.2 Vyuziti alternativnich srovnavacich platforem

Platforma Capterra, kterou spoleCnost vyuzivd, ma ze vSech srovnavacich platforem pro
softwarova feSeni nejvétSi databazi i1 navstévnost. Pfinesené vysledky vSak vzhledem
k investovanym nakladiim nejsou dostatecné efektivni pro vSechny relevantni trhy. Vhodnym
krokem je proto snizeni nakladi na tuto platformu a zalistovani produktu do dalSich

alternativnich softwarovych srovnavacu, které pokryji dalsi regiony.

Tabulka 54 Rozpocet platformy Capterra

platforma Capterra

Navrh rozpoctu 300 000 K¢

4.2.2.1 Finances Online

Nejvhodnéjsim kandidatem pro zafazeni do propagacnich nakladi produktu je platforma
Finances Online. Jedna se o softwarovy srovnavac s uzkym zaméfenim na financni produkty
s prumémym poctem 2.5 milionu unikatnich navstévnik mési¢né. V ramci tohoto segmentu
se jedna o nejveétsi platformu tohoto typu. Dle dat hledanosti z Google trends je tato platforma
nejcasteji vyhledavana z trhi, které se silné shoduji s trhy identifikovanymi jako vhodné

k expanzi produktu OneCore.

Zajem podle oblasti (@ Oblast v & <> &
1 Belgie ]
5 2 Filipiny —
’ ¥ a:g}

7 3 3 Jihoafricka republika ]
4 Spojene staty ]

L
5 Kanada ]

Obrazek 31 Hledanost platformy Finances na vyhledavaci Google (zdroj: Google trends)
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Vzhledem ke konkrétnimu cileni na finan¢ni produkty a vysoké hledanosti na zamyslenych
trzich projevuje tato platforma nejvétsi potencial k pfineseni relevantnich konverzi. USetifené

naklady snizenim rozpoctu Capterry je proto vhodné relokovat do této platformy.

Tabulka 55 Navrh rozpoctu platformy Finances

platforma Finances Online

Navrh rozpoctu 300 000 K¢

Zbyly rozpocet by mél byt vyuzit k dikladnéjSimu testovani dalSich trhi skrze Google Ads
pro véasnému odhaleni akcelerujicich leasingovych trhti v budoucnu. Pfedevsim by mély byt
otestovany trhy, které dopadly dobfe v analyze hledanosti z Google trends. M¢ly by se spustit
nové cilené kampané na klic¢ové fraze ,loans management™ a , leasing software” zaméfené na
africky a asijsky kontinent. Tyto regiony dopadly v kampanich obecné nejlépe a do budoucna

tak skytaji potencial k objeveni nového lukrativniho trhu pro produkt OneCore.

Tabulka 56 Ndavrh rozpoctu pro nové vyhledavaci kampané

platforma Google Ads

Navrh rozpoctu 70 000 K¢

Celkové bude novy rozpocet pro propagaci na konkrétnich trzich vypadat nasledovné vypadat

nasledovng.

Tabulka 57 Kompletni navrh nového rozpoctu
platforma rozpocet
LinkedIn Ads 240 000 K¢
Google Ads 410 000 K¢
Facebook Ads 150 000 K¢
Capterra 300 000 K¢
Finances 300 000 K¢
Kampané celkem 1 400 000 K¢
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4.3 Vybér vhodnych lokalnich partneru ke spolupraci

Pro implementac¢ni proces softwarového feseni OneCore lze vyuzit sluzeb lokalnich partnera
spole¢nosti Microsoft. Partner ptsobici na daném trhu poskytne své vyvojarské a konzultacni
kapacity k nasazeni softwaru do zakaznikova Dynamic 365 Business Central. V pfipadé
potteby partner provede migraci dat z aktualniho feSeni a primarné nastavi softwarové feseni
dle potfeb klienta. Vyhody lokalniho partnera spocivaji ve znalostech mistniho trhu a
kulturnich specifik, které dopomohou ke korektnimu nastaveni produktu pro potreby trhu.
Partner ziska pfi spolupraci celou, klientovi fakturovanou, ¢astku za implementaci, doplni své
portfolio o novou sluzbu a zisk4 narok na procentudlni odmény z mésicnich predplatnych za
noveé piivedené zakazniky pro produkt OneCore. Do vybéru lze zahrnout Cisté lokalné

fungujici partnery 1 vétsi globalni spolecnosti s lokalnimi pobockami.

UZ$i vybér partnert zavisi na nékolika faktorech:

e Patii do partnerské skupiny Microsoftu pro Nezavislé dodavatele softwaru (ISV)
e Pracuje s platformou Dynamic 365 Business Central

e Vlastni fyzickou pobocku na daném trhu

e Zamérfuje se na finan¢ni produkty

¢ V minulosti spolupracoval s finan¢nimi institucemi

e Reference

4.3.1.1 DXC Technology

Nejvétsi z vytipovanych partnert je spolecnost DXC Technology. Piisobi celosvétoveé ve vice
nez 60 zemich a zaméfuje se na analytiku a vyvoj IT softwart, aplikaci, cloudovych feseni a
integraci financnich procesi do komplexnich softwarovych feseni. Jedna se o velkou
etablovanou spolecnost, ktera nabizi své sluzby na poli outsourcovani (zajistovani sluzeb
skrze externi dodavatele) IT sluzeb.

Uznavana spolecnosti Gartner, vlastnici napfiklad srovnava¢ Capterra, zatadila DXC
Technology mezi leadery outsourcovani digitalnich sluzeb jako jsou softwarové

implementace.
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Obrdazek 32 Kvadrantovy graf hodnoceni firem nabizejici outsourcing IT sluZeb dle Gartner.com

Spolecnost dle referenci spolupracovala s velkymi bankami a financnimi institucemi a jeji
hodnoceni se na srovnavacich platformach pohybuje ve velmi kladnych hodnotach.

Pro produkt OneCore by spoluprace s touto spolecnosti znamenala vyhodu predevsim
vtom, ze pusobi na vSech trzich, které byly kexpanzi vytipovany. Po nastaveni
standardizovaného implementa¢niho procesu by tato spoleCnost mohla provadét
implementace softwaru na vsech t&chto trzich. Siroka geografick4 pasobnost DXC by mohla
navic oteviit dvefe na nové trhy na kterych dale pusobi a pfivést nové zakazniky z fad

velkych finan¢nich instituci s kterymi spolupracuje. (dxc.com,2024)
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4.3.1.2 SoftwareONE

Predni svétovy poskytovatel softwarovych a cloudovych technologickych feSeni sidlici ve
Svycarsku. Funguji ve vice nez 90 zemi, kde spravuji fedeni, které vyuziva vice nez 65 000
zakaznikd. Svym klientim spolecnost poskytuje vlastni prumyslové analyzy, softwarové
srovnavani a prehledné katalogy.

V ramci partnerského programu SoftwareOne pomaha dodavatelim softwaru (ISV)
rozvijet jejich podnikani tim, ze oslovuje nové trhy po celém svéte. Ve svych fadach ma vice
nez 1 000 specialistl a technickych konzultanti pro produkty Microsoft, s kvalifikaci 17
zlatych partnerskych kompetenci spole¢nosti Microsoft. Podporuji vice nez 7,6 milionu
aktivnich uzivateli sluzby Microsoft 365. Jejich technické tymy asistuji zakaznikim pfi
Vyvoji, nasazovani, spravé a podpore Siroké skaly aplikaci Microsoft.

Spolupracuji se spoleCnostmi zabyvajicimi se finanénimi a cloudovymi technologiemi
na vice nez 150 trzich s nékolika pobockami v Kanadé, Australii, Mexiku a jedné pobocce

v Jihoafrické republice a na Filipinach.
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Obrazek 33 Kvadrantovy graf hodnoceni firem v kategorii spravy sofiwarovych aktiv dle Gartner.com
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Stejné jako spole¢nost DXC byla i SoftwareONE ocenéna uznavanou platformou Gartner pro
srovnavani softwart v kategorii poskytovatelt sluzeb pro spravu softwarovych aktiv.

(zdroj: softwareone.com,2024)

4.3.1.3 Braintree by Vox Telecom

V ramci kokalng€jSich partnera 1ze navazat spolupraci se spolecnosti Braintree fungujici jako
dcefina spoleCnost Vox Telecom. Jedna se o nejvétsiho implementatora feSeni Microsoft
Dynamics se zaméfenim na africky kontinent. Spole¢nost ma silné zaméfeni na implementace
feSeni Microsoftu v ramci segmentu financi a bankovnictvi. V tomto segmentu nasbirala
zkuSenosti pii spolupraci s velkymi africkymi financnimi institucemi.

Navazani spoluprace s touto spolecnosti sidlici v Jihoafrické republice by produktu
OneCore pomohlo k prosazeni v tomto regionu a navazani ptipadnych spolupraci s africkymi
financnimi institucemi. Kromé identifikovaného potencidlu pro expanzi v Jihoafrické
republice ukazaly analyzy globalniho trhu a hledanosti kli€ovych slov rostouci zajem o
finan¢ni produkty vramci celého afrického kontinentu. Timto krokem by expandovany
produkt ziskal brzkou pfilezitost etablovat se na tomto zacinajicim trhu a tim 1 konkuren¢ni

vyhodu. (zdroj: braintree.net,2024)

4.3.1.4 Queue Associates

Spolecnost fungujici na globalnim trhu se silnym zaméteni na regiony Asijského Pacifiku
(APAC). V ramci feSeni Microsoftu nabizi svym klientim konzultace, instalaci a customizaci
softwaru 1 technicky support. Queue Associates nejCastéji poskytuje feSeni pro ucetnictvi,
finance, projektovy management a financni reporting. V ramci globalnich spolupraci nabizi
produkty ISV partneri na lokalnich trzich. Nejsilngjsi trhy jsou pro tuto spolecnost Filipiny,
Indie, Hong Kong, Cina a zbylé staty APAC regionu.

Vzhledem k rychlému ristu asijského leasingového trhu se tato spolecnost jevi jako
idealni partner pro lokalni implementace. Spolu s idedlnim cilenim na financ¢ni instituce a
ochotou propagovat produkty ISV partneri by Queue Associates méla produktu OneCore

pomoci k prosazeni na tomto akcelerujicim trhu. (queueassoc.com,2024)
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5 ZAVER

Zavérem by meéla byt zodpovézena otazka, zda diplomova prace splnila svij cil, a to
navrh expanze digitalniho produktu.

Analyzy prostfedi firmy prokazaly dobré financ¢ni zdravi podniku, stav zdroji i
produktu a vhodné podminky panujici na trhu. Vystupem do SWOT analyzy proto byly
primarné silné stranky a pfilezitosti pro podnik. Proto byla v navrhové €asti vyuzita strategie
SO, jejimz zadmérem bylo vyuzit silné stranky podniku k vyuziti pfilezitosti.

Globalni analyza leasingového trhu, analyza Google trends spolu s vysledky online
marketingovych kampani urcily smér, jakym se bude expanze ubirat. Bylo definovano nékolik
trha, které skytaji potencial pro expanzi feSeni OneCore.

V ramci navrhové Casti byly pro vstup na novy trh doporuceny optimalizace soucasnych
kampani na uzké zaméfeni pro konkrétni trhy a navrhnut novy, lehce navyseny rozpocet. Tyto
kroky povedou k dosazeni lepsi efektivity a konkrétnéjsSich vysledkd, o které se firma muze
oprit.

Jelikoz je velkou prilezitosti pro Setfeni firemnich nakladi vyuziti k implementaci
softwarti lokalni partnerské spoleCnosti, bylo v navrhové Casti predstaveno nékolik z nich.
Jednalo se o spolecnosti spliyjici nastavena kritéria a zaroven pokryti identifikovanych trhi.

Pfi navazani spoluprace na novém trhu a optimalizaci kampani s novym rozpoctem
ptijdou pro produkt OneCore zakonité nové konverze. Ty se mohou proménit v zakazku
v hodnotach jednotek az desitek miliont korun.

Vyuziti novych distribucnich cest a rozsifeni téch stavajicich povede k podpore strategie
spoleCnosti definované v analyze 7 S, ktera si klade za cil roz§ifeni partnerské sit€¢ o nové
partnery a ziskani novych poptavek pro OneCore feSeni.

Diplomova prace splnila cil v podobé navrhu expanze na nové trhy, které na zakladé

validnich dat vyhodnotila jako potencialné konverzni.
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