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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva navrhy v oblasti sladénim vnitiniho rozvoje spolecnosti
s dynamickym rustem spoleCnosti pusobici v oblasti digitalniho marketingu v Brné.
Teoreticka Cast se zabyva vymezeni zakladnich pojmt v oblasti fizeni rozvoje a bolesti
z rustu vCetn€ popisu vybranych analytickych a evaluanich metod. V analytické Casti
prace jsou zpracovany vybrané analyzy s ohledem na kontext prostfedi a fungovani
spoleCnosti na jejichz zakladé jsou identifikovany klicové faktory. Navrhova cast
navazuje na souhrn a zhodnoceni vysledkt z provedenych analyz a obsahuje popis zmén
a opatfeni v¢etné jejich implementace, které maji za cil zlepsit stavajici procesy vedouci

ke zvyseni kvality sluzeb a uspokojovani potieb zakaznikd.
Kli¢ova slova

marketingova spolecnost, digitdlni marketing, sluzby, wvnitini rozvoj spolecnosti,

analyzy podnikatelského prostfedi, agilni fizeni
Abstract

This diploma thesis deals with proposals in the area of inner development of a company
that is very dynamically growing and operating in the digital marketing industry
situated in Brno. Theoretical part defines basic concepts of development management
and growing pains including description of selected analytical or evaluation methods.
Analyses regarding context, environment and functioning of the company are presented
in the analytical part of this thesis. Based on these analyses are presented key factors.
New designs come out of the conclusions and results of the evaluation part. It contains
the description of changes and precautions including their implementation. This, as a
goal, will improve current processes leading to increasing quality service and customer

satisfaction.
Keywords

marketing company, digital marketing, services, internal company development,

business environment analysis, agile management
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UVOD

Digitalni marketing patii mezi mlads§i odvétvi klasického marketingu tak. Vznikl jako
reakce na pokro€ilou dobu a technologii. Digitalni marketing je jiz béznym elementem
celistvé marketingové komunikace. V dnesni dob€ internetu, mobilnich telefont, smart
pfislusenstvi a nastupujici umélé inteligence si mozna ani neuvédomujeme, jak moc nas

digitalni prostiedi a poté tedy online marketing ovliviiyje.

Jak jiz bylo naznaceno, bez online marketingu se v soucasnosti t€éméf zadna spolecnost
neobejde. Proto v poslednich letech vzrostly investice do online reklamy a také pocet
online marketingovych agentur, které nabizeji servis napfi¢ digitalnim marketingem.
V néavaznosti na soucasnou koronavirovou situaci je vic nez jasné, ze se o online
marketing musely zacit zajimat i1 firmy, které o ném doposud nepiemyslely, a to hned
z n€kolika davodi, at’ uz si myslely, ze pro né online marketing nepfedstavuje zadnou
moznost zvySeni povédomi o znacce nebo trzeb, ze se jejich typ podnikani na trh online

marketing nehodi, anebo jim jednodusSe pfipadal online marketing pfili§ slozity.

Spolecnost, kterou jsem si pro svou diplomovou praci vybrala vznikla teprve pied 7 lety.
Jednalo se o firmu, ktera na zacatku citala n€kolik zameéstnanci v fadu jednotek.
Postupem Casu se zacala rozrustat a ted’ tvori na 50 zaméstnanct. Je tedy jasné, Ze systém
uvnitt firmy, ktery fungoval pred 7 lety, kdy se spoleCnost teprve formovala nemuize
dlouhodobé fungovat ted, kdy je pocCet zaméstnanci i klientskych zakazek
nékolikanasobné vétsi. S rostoucim poctem projektl je potieba kvalitn€jsi fizeni projekt,
zaroven je také potfeba vénovat zaméstnancim dostateCny komfort, aby prabéh prace
nebyl nikterak komplikovany a nedochéazelo ke zpozdéni zakazek, u kterych je o¢ekavana
vysoka kvalita. SpoleCnost momentalné zaziva dynamicky rust, o ¢em svéd¢i 1 ocenéni
Deloitte fast 50, kde se spolecnost jiz podruhé v fadé€ umistila na vrchnich pfickach. Ruist

spolecnosti ale nemuze pokraovat do nekonecna.

Vsechny tyto aspekty vnimam, jelikoz ve spolecnosti pracuji. Coz je jeden z duvodd,
proc¢ jsme si vybrala ke zpracovani diplomové prace praveé tuto spoleCnost. Mam cilem je
navrhnout pro spolecnost takové feSeni, které ji pomuze sladit jeji dynamicky rast a

vnitini prostiedi, coz povede ke zvySovani kvality vystupt pro zakazniky.
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VYMEZENI PROBLEMU A CILE PRACE

Velmi rychly rozmach vybrané spolecnosti v podobé zvySeni objemu zakazek v soucasné
dobé predstavuje pro firmu paradoxné potencionalni problém. Podnik se této situaci
nestacil patficné prizpusobit a dochazi k riznym problémim uvniti spolecnosti, které
mohou jeji dynamicky rist negativné ovlivnit. Prace se tak stava Casoveé i financné
narocnéjsi, coz nepfiznivé pusobi na celkové fungovani a vysledky spolecnosti a mize
dojit i k pretéZzovani zaméstnanct. Spolecnost by se méla rozhodnout, jakou strategii pro
své dalsi fungovani zvoli, zda chce stale rust nebo se ubrat spiSe ke stabilizaci uvnitf

spole¢nosti.

Cilem diplomové prace je na zaklad€ analyzy souCasného stavu spoleCnosti pusobici v
oblasti digitalniho marketingu navrhnout zmény a opatteni vedouci ke sladéni vnitinich
procestt a potieb spoleCnosti s dynamickym ristem spolecnosti tak, aby dochazelo ke
zlepSeni sluzeb a uspokojovani potieb zakaznikd. Uvedeného cile bude naplnéno na
zakladé provedeni vybranych analyz prostiedi spoleCnosti jejichz vysledky poslouzi k
nasledné evaluaci a navrhim v dané oblasti. Soucasti navrhii je plan zmén se

zhodnocenim pfinosu a analyzou potencionalnich rizik.

Tato feSeni budou navrzena pomoci analyz vnitiniho a okrajové i vné&jSiho prostiedi,
navrzeni vhodnych opatieni vedoucich k vnitinimu rozvoji spole¢nosti bude provedeno

na zakladé téchto dil¢ich cilu:

e vymezeni teoretickych vychodisek z odborné literatury a zdroja,

e analyza souCasného stavu a charakteristika spolecnosti PROFICIO marketing
S.1.0.,

e provedeni vhodnych analyz, pfi€emz:

o Porterova analyza slouzi k prehledu a identifikaci klicovych faktora
udavajicich atraktivitu oboru, a tedy i pusobenim na trhu se zaméfenim na
dodavatele, odbératele/zakazniky, substituty a stavajici konkurencni nebo
nové potencionalni spolecnosti,

o cilem McKinsey model 7S je zanalyzovat vnitini prostfedi spolecnosti
z hlediska 7 faktoru a zjistit jejich vzajemnou korelaci,

o analyza portfolia BCG matice hodnoti portfolio sluzeb spolecnosti a udava

prehled o tom, které ze sluzeb jsou pro firmu ziskové ¢i ne,
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o analyza firemnich faktort slouzi jako doplitkova analyza k McKinsey 78,
o cilem vyzkum pomoci rozhovori se zaméstnanci o spolecnosti je sestavit
projektovou Sablonu, ktera povede ke zlepSeni informacCnich a
komunikacnich toka ve spole¢nosti,
e shrnuti dil¢ich analyz a sestaveni SWOT matice,
e sestaveni vhodnych navrhl na zaklade vysledkid provedenych analyz a zjisténi

pfinosu patfi¢ného navrhu.

Prace je rozdelena do tii hlavnich Casti. Prvni je Cast teoreticka a jsou zde postaveny
zaklady zbylym dvéma castem. Jedna se predevSim o vymezeni zakladnich pojmu
v oblasti teorii strategii, rozvoje a rustu spoleCnosti a budou zde popsany vybrané
analyzy, které budou vyuzity v druhé casti.

V druhé, tedy v analytické Casti prace budou zminované analyzy z teoretické cCasti
aplikovany na vybranou spolecnost a jeji vnéjsi a vnitini prostfedi. Nejprve bude popsana
charakteristika vybrané spoleCnosti. Nasleduji analyzy, které analyzuji oborové prostredi
spolecnosti a také analyzy vnitiniho prostfedi firmy. Pro uceleny piehled ziskanych dat a
informaci bude slouzit SWOT analyza. Z této analyzy budou vybrany nejdilezitéjsi

faktory, které budou slouzit pro sestaveni posledni Casti prace.

V posledni ¢asti prace se vé€nuji navrhim ke zlepSeni soucasného stavu podniku. Pro
konkrétni moznosti rozvoje spolecnosti pak budou vybrany takové pristupy, které davaji
spoleCnosti moznost sladit jeji rychly rist s vnitfnim rozvojem. Bude zde sestaven
strategicky plan rozvoje podniku, ktery bude doplnén o zhodnoceni piinosu

navrhovanych zmén a definovani moznych rizik.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V ramci teoretické Casti této prace jsou nejprve vymezeny pojmy souvisejici s digitalnim
marketingem, které slouzi klepSimu pochopeni nabidky poskytovanych sluzeb
spoleCnosti a vymezeni problematiky fizeni rastu v souvislosti s kliCovymi nebo
kritickymi udalostmi, které vedou ke zménam wvnitiniho rozvoje spoleCnosti. V dalsi
Castech jsou popsany vybrané analyzy a vyzkum prostfedi, na kterych budu stavét a

odkazovat v analytické Casti prace.
1.1 Podnikani ve vyhledavani a marketingu

Zhruba pred dvaceti-tiiceti lety zacala existovat sit World Wide Web, ale rozhodné
nevypadala tak, jak ji zname dnes. Pfed nékolik lety pouzivali vyhledavace pouze
nadSenci pro techniku. Vedeni firem ale chape, ze svét se meéni. Dnes uz patii
vyhledavani na internetu mezi béznou denni rutinu, vyhledavani pouzivame témét ke
vSemu — k nakupum, ziskavani informaci, ziskavani dat a také napftiklad k seznamovani

se s novymi lidmi (1. s. 11).

Internet oteviel dvere do upln€ nového svéta. V souCasné dobé¢ je strategie vyhledavani
zaroven obchodni strategii. Aby vaSe obchodni strategie byla uspésna, je potreba sestavit
ucelenou strategii vyhledavani. Takze pokud si myslite, ze nepotfebujete ve své
spoleCnosti té€zit z vysledki digitalniho marketingu, pletete se. Prizpusobite-li se,
dokézete se lépe spojit s t€mi spravnymi potencionalnimi zékazniky a udrzet si tak své

misto na trhu (1, s 10).

Definic marketingu existuje na svéte jiz nékolik. Jednou z nejvice stru¢nych, ale zaroven

vystiznych definic je ,, uspokojovani potieb ziskové “ (3, s. 45).

Trochu vice rozvinuta definice marketingu tika, ze marketing je ,,financné vyhodné
rozpoznani, ocekavani a naplnéni poZadavku zdakaznikii “. Tato definice je unikatni v tom,

ze se pii prechodu obchodu do on-line svéta nemeéni (1, s. 19).

Zakladni prvky marketingu se neméni, chovani zakaznik® ale ano. Casto d&lame online
véci, které jsme diive délali jinak — offline. Cteni a posilani zprav, sledovani televize a
filmt nebo poslech hudby. Tento vyvoj znamena, Ze ofekavani nasich potencionalnich
zakaznika a jejich zpasoby komunikace s vami se mohou lisit. Pokud by zakaznici hledali

napf. telefonni kontakt, pravdépodobné by zabrousili do telefonniho seznamu, v dne$ni
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dobé¢ daji prednost vasim webovym strankam. Zmifiovany vyvoj ma za nasledek také to,
ze tradi¢ni formy reklamy jiz nemaji sviij byvaly dosah. Bystii lidé prevadéji penize na

online reklamy (1, s. 19).
1.2 Digitalni marketing

Digitalni marketing je dnes vniman jako nedilna soucast marketingové komunikace. Diky
rostouci sile technologii je pro nékteré segmenty trhu a cilové skupiny digitalni marketing
ptihodn€jsi nez jiné druhy reklamy. Digitalni marketing je pojem, do kterého nespada
pouze online komunikace na internetu, ale veskera komunikace, pfi které se vyuziva

digitalnich technologii. Mezi jeho soucasti tedy patfi:
e online marketing,
e mobilni marketing,
e socialni média.
Na efektivitu a uspéch v téchto oblastech maji vliv také komunikacni kanaly, které ma

digitalni marketing k dispozici, patfi mezi n¢:

mobilni telefony,

e PC/WEB,

e interaktivni televize,

e PDA/handheld,

o digital live (TV, rozhlas, telefon, web),

ostatni (napf. chytré hodinky, herni konzole apod.).

Nutno avSak podotknout, ze kazdy komunikac¢ni kanal vyuziva jiné spektrum

......

disledek rozdilnost ve vyznamnosti vlivu (2, s. 41).

1.2.1 Cile online marketingu

Co od online marketingu vlastné ocekavat? Hlavnim ucelem je naplnéni dvou
marketingovych ukold, konkrétné se jedna o podporu znacky (brandu) a cileni na
vykon komunikace. Kazdy z téchto ukolti ma odlisné nastroje, pomoci kterych je jejich
plnéni uskuteciovani.

V ramci podpory znacky se jedna o nasledujici nastroje:
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e Dbannerova reklama,

e mikrostranky,

e virové (viralni) kampané¢,

e online PR,

e tvorba komunit a vérnostni programy (2, s. 44).
K druhému ukolu, tedy k cileni na vykon se pouzivaji tyto nastroje:

e SEM (Search Engine Marketing),

o affiliate marketing,

e ae-mailingové kampané (2, s. 45).
Velmi dilezitou slozkou v online prostfedi je design. Jeho role je vyznamnéjsi a
integrovanéj$i nez v ti§ténych médiich. Interaktivni design musi spliiovat nekolik kritérii,
musi byt esteticky, ale zaroven v sobé musi zohledfiovat navigaci a funkcionalitu.

Jednoduse lze fict, ze hezky design nezarucuje automaticky pozadovany vysledek (2, s.

45).
1.2.2 Oblasti sluzeb digitdlniho marketingu

Digitalni marketing s sebou pfinasi fadu obort a tim padem i sluzeb, diky kterym je

mozné podporovat znacku a také zvySovat vykonnost.
Display reklama

Display reklama jsou v podstaté¢ bannery — v obsahové siti, na webech, na socialnich
sitich, téméf kdekoliv. Do skupiny bannerd patii s dynamickym obsahem, interaktivni
bannery nebo také prvni fadky v posté na Gmailu. Display reklamu muzete umistit také

do mobilnich aplikaci.

Tento typ reklam neni primarné zaméreny na vykon. Vyuzijete ho v piipadé, kdy
chcete zaujmout nové uzivatele, pfipomenout se stavajicim zakaznikiim nebo zvysit obrat
¢i navstévnost. V takovych pfipadech je vhodné vyuzivat videoreklamu, interaktivni
formaty nebo Rich Media. Piizptsobte tomu také obsah. Sdéleni by mélo byt jednoduché,

snadno pochopitelné a nikdo by ho nemél prehlédnout (8).

SEO
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SEO je zkratka z anglického ndzvu Search Engine Optimalization. Volné¢ se SEO
preklada jako optimalizace pro vyhleddavace, neni tomu ale uplné tak. SEO lze chapat
jako soubor technik, které vedou ke =zlepSeni pozic ve vysledcich vyhledavani.

V souvislosti se SEO se také mluvi o organické (pfirozené, neplacené) navstévnosti.

Optimalizaci je mySleno vytvafeni a upravovani webovych stranek takovym zpusobem,
aby jejich provedeni a obsah byly co nejvhodnéj$i nejen pro roboty internetovych
vyhledavacu, ale také pro uzivatele. Cilem SEO je poté ziskani vysSich pozic (idealni na
prvni strance) ve vysledcich fulltextového vyhledavani na zékladé spravnych klicovych

slov. Kli¢ova slova uzce souvisi s obsahem webu (4, s. 29).
PPC

Marketing formou placeného vyhledavani je proces dosahovani navstévnosti pomoci
nakupu reklam a jejich zobrazovani na piednich pozicich ve vysledcich vyhledavani (5).
A proc za reklamu vlastné platit, kdyz vime, ze se to da i bez placeni? Z pocatku se jedna
o navratnost investic do vyvoje vyhledavace, postupné se ale sama reklama stava
vydéleCnym prosttedkem (9, s 45). Dalo by se fict, ze opakem k SEO je PPC. PPC je
zkratka z anglického nazvu Paid Per Click, volné pfelozeno jako platba za proklik. Jak jiz

preklad naznacuje, oproti SEO se PPC snazi o zvySovani navstévnosti placenou formou.
Obsah

Definice pojmu , obsahovy marketing neni uplné tak jednoznacna. Ackoliv je definic
spousta a lisi se, najdou se prvky, které jsou pro vSechny spolecné. Obecné je obsahovy
marketing povazovan za uméni komunikovat se svymi pfiznivci, tedy 1 se zakazniky,
aniz byste jim cokoliv prodéavali. Také se da definovat jako tvorba neproduktové
zaméfeného obsahu, ten by mél byt pfedev§im informativni, poucny a také zabavny. Pfi
vybéru témat k publikaci je potfeba se zaméfit na takova témata, ktera jsou spojena

s vasim oborem podnikani, jelikoz tak prokazujete publiku vasi odbornost (6, s. 18).
UX design

UX je zkratka pochazejici z anglického nazvu User experience a je zaméfen na proces
tvorby designu webovych stranek z hlediska uzivatelskych zkusenosti a pozadavku.

Proces se sklada z vyzkumu, vedouciho k pochopeni uZivatell, rozvijeni myslenek, které
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spliuji jak potieby uzivatela, tak potieby z hlediska podnikani a vytvoreni odpovidajicich

navrha, které jsou méfitelna a zarover uplatnitelna (7).
Webova analytika

Webova analytika zahrnuje méfeni, sbér, analyzu a reportovani dat ziskanych na internetu
za ucelem pochopeni a optimalizace vramci vyuzivani webu. Webova analytika
napomaha k pochopeni souCasného fungovani a také s podporou manazerského
rozhodovani pro optimalizaci. Zakladem jsou 2 typy dat — kvantitativni a kvalitativni,
pfiCemz kazda data odpovidaji na trochu jinou otazku (9, s. 90). Mezi analytické

technicky a modely patfi:

e (asoveé srovnavani,
e vyhodnocovani kampani z pohledu:
o efektivity,
o vykonnosti,
o ucinnosti.
e segmentace,
e optimalizace konverzniho poméru,
e A/B testovani,

e aanalyza nakupniho kosiku (9. s. 95).
1.2.3 Charakteristiky Fizeni projektu v online marketingovych spolecnostech

Prakticky v kazdé spoleCnosti mizeme nalézt typy projektd, kde je zapotiebi pouzit obé
dvé metodiky projektového fizeni za ucelem vytvareni efektivnich pracovnich procesu.

Jedna metodika neni lepsi nez druhd, kazda fesi trochu jiné vyzvy.
Projektové rizeni: Agilni pristup vs Waterfall

Projektové fizeni se muze odehravat pod taktovkou nékolika pristupu. Zaklad je ale vzdy
stejny — projektovy trojimperativ. Trojimperativ projektového fizeni je velmi jednoducha

reprezentace kliCovych prvki potiebnych pro uspésné planovani projektu. Jsou to

e Rozsah,

e Cas

2
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e acena/zdroje. Zdroje jsou v mnoha odvétvich jedinym a/nebo kritickym prvkem

ceny.
Projektové rizeni metodikou Waterfall

Metodiku Waterfall je nejvhodnéjsi vyuzit na projektu, jehoz rozsah je presné definovan,
a je klicovym prvkem projektu, tedy naptiklad pfi vystavbé nemovitosti, planovani
konference ¢i implementace softwaru. Rozsah projektu je pevné stanoven, tzn ze nemohu
nic v tomto pusobeni zménit. Pokud by se jednalo o piiklad z praxe, Slo by o to, ze
nemohu zménit pocet kategorii na e-shopu, nemohu zménit téma webu, zadani banneru
apod. Doba projektu je omezujicim faktorem bud’ absolutné nebo téméf absolutné (napft.
implementace softwaru). Ukolem projektového manaZera je naplanovat viechny druhy
zdroji na Casové ose s paralelné bézicimi projekty a s ohledem na pozadovanou

posloupnost akci (52).
Agilni Fizeni projektu

Agilni pfistup je vhodné uzivat na projektech, kde je pevné definovany cas, zdroje jsou
urcujicim faktorem a rozsah je predmétem planovani (prioritizace). Vhodnym piikladem
muze byt napiiklad vyvoj softwaru, publikacni Cinnost (datum vydani Casopisu/novin) ¢i
marketingovy obsah (napf. kampan). Vyclenéni zdroji je Castym problémem pro
konkrétni backlog (seznam ukolt a pozadavkl). V tomto sméru se doporucuje dusledné
mapovat a vycClefiovat své zdroje. Napiiklad vyvojar softwaru maze byt vyuzit vétsim
poctem backlogli soucasné (napf. chyby vs. pozadavky na funkce v témze jazyce). Je tedy
dilezité spravné kvantitativné pridélovat zdroje k backlogim. Nepfijemnym disledkem
by mohlo byt zpozdéné vydavani novych klicovych funkci produktu, jako jsou opravy

chyb nebo pozadavky na funkce, které vytézuji zdroje strategického rozvoje. (52).

1.3 Pojeti rustu a rozvoje podniku

Podle Bumberové (2017) dominuji mezi riznymi pfistupy analyzovani a zkoumani v této

oblasti problematiky dva pohledy:
e 7 hlediska organizaénich zivotnich cykli je rozvoj povazovan za synonymum k
pojmu kvantitativni rast, tedy k rastu firmy co do velikosti, nebo ke

kvalitativnimu rastu, coz predstavuje rozvoj podniku v ramci manazerskych
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postupti a systému. V teorii organizacnich cykli je rozvoj Casto zaloZen na
reaktivnim pristupu, a to v disledku ,bolesti z rustu®, jenz je v mnoha
ptipadech tazen kritickou udalosti nebo krizi v podniku.

Na rozdil od Zivotnich cykli se oblast strategického Fizeni nesnazi zachycovat
vyvoj podniku do specifickych etap nebo sledu fazi. Misto toho je rozvoj chapan
v podobé kontinualnich diprav a zmén v klicovych aspektech businessu jakozto
prostfedek slouzici organizaci k udrzeni souladu s podnikatelskym prostfedim.
Rozvoj spolenosti nejCastéji predstavuje pro-aktivni a cilové orientovany

odraz rozhodnuti a strategii leaderu (63).

Kritickym faktorem podnikatelského uspéchu je pravé rust podniku. Rast je

dynamickym procesem, proto ho nelze chéapat pouze co do velikosti. Zahrnuje rozvoj

uvnitf' spolecnosti, ale zaroverl i zménu interakce a komunikace firmy s vnéj§im okolim.

Ma tolik aspekti, jako ma podnik samotny, projevuje se v rozvojovém potencialu

podniku. Pfi analyze rozvojového potencialu se lze zamérit na nasledujici faktory (10, s.

137).

Finanéni rust - ukazuje souhrnny rozvoj celkového podnikani. Snazi se vyjadrit
rust firmy pomoci ukazatell, mezi které patii naptiklad trzby, naklady, zisk apod.
S ristem téchto ukazateli roste i hodnota podniku. Financni rast také meéfi
pfidanou hodnotu, kterou podnik svym fungovanim vytvaii a ze které muze
rozdélovat prostiedky vlastnikiim firmy.

Strategicky rust - zobrazuje zmény, ke kterym dochazi v podnikatelském okoli a
také interak¢ni schopnosti podniku jako celku na tyto zmény dynamicky reagovat.
Primarné se strategicky rust tyka zpasobu, jak rozvinout schopnosti spolecnosti
pfi zachyceni trznich pfilezitosti. Je také povazovan za rozbor piilezitosti pro
vyuziti zdroja podniku k vytvoreni trvalé konkurencni vyhody.

Strukturalni rust - jedna se o pfizpusobeni internich systému, coz znamena
rozvrhnuti a vyuziti zdroji jak materialnich, tak i finanénich a kontrolnich
systému, k rastu.

Organizacéni rust - musi podchycovat nejen zmény samotné organizacni
struktury, ale také zmény v rozdé€leni manazerskych funk¢ni, a to v linii vlastnikt

a profesionalniho managementu. Organizac¢ni rast nemine ani fidici styl a déleni
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pravomoci uvnitf podniku. V pfipadé malych podnikd organizacni struktura

vychazi ze zakladnich principt liniové §tabnich Gtvara.

Vzajemné plisobeni zobrazuje nasledujici obrazek ¢.1.

Finanéni rast

Strategicky rust

ol "

Strukturalni rast Organizac¢ni rust

Obrazek ¢. 1: Slozky dynamického ristu (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 10, s. 137)

1.3.1 Zivotni cyklus a modely riistu

V souvislosti s ristem je také potfeba zminit samotny zivotni cyklus podniku, jehoz casti
je pravé zmifiovany rust. V prubéhu svého pusobené prochazi podniky jednotlivymi
etapami, které si zadaji odliSny pfistup. Jestlize nejsou tyto pfistupy dostatecné
respektovany, dochazi k problémtim s jeho vyvojem. Podnik mize predcasné zaniknout a
nedojde tak naplnéni celého Zivotniho cyklu. Pro podnik je tedy dulezité, aby tspésné
zvladl stadium rastu a nedostal se do krizovych situacich uz v etapé rastu. Mezi Casto
sklonované modely rustu patfi napt. Greinerav model nebo model Churchilla a Lewisové

(37, s. 42).
Greineruv model

Principem tohoto modelu je presvédCeni o tom, ze problémy podnikii vice zaviseji na
minulych rozhodnuti, nez na soucasném stavu a trzni dynamiky. Kazda etapa zacina

obdobim vyvoje (evoluce) a v doprovodu trvalého stabilniho ristu konéi revoluci, ktery
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znaci nejasné zmeény a rozruch. Vysledkem kazdé revoluce je rozhodnuti, zda se podnik

dostane nebo nedostane do dalsi etapy vyvoje (37, s. 43).

Rist podniku ovliviiuje pét stézejnich dimenzi, jedna se o:

vék podniku - totoznd podnikova praxe neni udrzitelnd béhem vyvoje,
manazerské principy se meéni,

velikost podniku — s ristem objemu prodeje se méni i problémy a mozna feSeni
podniku,

stadium evoluce — rast podniku pokracuje, dochazi pouze k malym zmeénam,
které jsou nezbytné pro udrzeni ristu,

stadium revoluce — bezproblémovy vyvoj podniku nemaze trvat vécné, prichazi
velké mnozstvi zmén

a tempem rustu odvétvi — rychlost, kterou nabira stfidani evolu¢niho a

revolucniho prostiedi je zavisla na tempu rastu odveétvi.

Dale Geiner stanovil pét stadii ristu podniku:

1. faze: Tvorivost

V této fazi je podnik mlady a jeho rast stoji pfedevsim na kreativité zakladatele.
Zakladatel zaméstnava malé mnozstvi zaméstnancii. VSichni se znaji, sdileji mezi
sebou své zkuSenosti, znalosti a informace, komunikace mezi nimi je neformalni a
bézna. Jak podnik roste, je t€z8i sladit spoleCnou praci. Kazdy ukol ma svého
konkrétniho teSitele. Dochazi také ke krizi vedeni. Je jisté, ze podnik potiebuje
silné vedeni, které ustanovi relevantni organizacni strukturu. Prvni kritickou

volbou je nalezeni a vybér manaZzert s patfiénymi znalostmi a zkuSenostmi.
2. faze: Rizeni

Podniky, které prezily prvni fazi rGstu a ziskaji zkuSené manazery, vétSinou
vstoupi do uspésného obdobi rastu. V této fazi ma podnik centralizovanou funkcni
organiza¢ni strukturu, vznikaji zde specializované funkce, komunikace se pretvari
na vice formalni. S ristem podniku se také poji v€tsi mnozstvi prace, kterou ma

na bedrech vlastnik. Od urcité velikosti podniku se musi vzdat své nezavislosti a
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musi zalit jednotlivé ukoly sdilet s ostatnimi — nastava krize autonomie.
Vychodiskem této situace je delegovani pravomoci. A to nejen od vlastnika
k manazertim, ale také manazert na nizs§i urovné. Potencionalnim a velmi Castym
problémem, ktery pii delegovani mize nastat je fakt, Ze se vyssi irovné nechtéji
vzdat centralizacem zatimco niz§i urovné se citi dotCeny a radéji opousti podnik.

Ten pravé na tomto bodé muze ztroskotat.
3. faze: Delegovani

Diky uspésné decentralizaci organizacni struktury se podnik dostava do 3. faze, to
je faze delegovani. Odpovédnost je delegovana na jednotliva oddéleni, vyznamna
pozornost je vénovana piedevSim motivovani zaméstnanci. Komunikace
vrcholového managementu a nizSich urovni je formalni, ztraci na pravidelnosti.
Tato faze nabizi podniku moznost expanze, zaroven ale pfinasi fadu problému.
Vrcholovy management pocituje ztratu kontroly nad vysoce diverzifikovanymi
operacemi. Svoboda dana nezavislym jednotkam smétuje k tomu, ze se zacinaji
vice zamérovat na své vlastni cile a uz tolik nevnimaji cile celé firmy — nastava
krize kontroly. Vedeni musi vyhledavat zptsoby, jak znovu dosahnout kontroly
nad podnikem jako celkem. Vratit se k centralizaci ov§em neni feSeni. Je nutné
hledat jinad nova feSeni, pfedevsim takova, ktera vyuzivaji specialni koordinacni

techniky.

4, faze: Koordinace

Tato faze je charakteristicka tim, ze vyuziva formalnich systémi pro dosazeni
vy$si koordinace a prevzeti odpoveédnosti vrcholového vedeni za zavedeni a
ovladani téchto novych systému. Decentralizované jednotky jsou sjednoceny do
produktovych skupin. S témito skupinami je zachazeno jako s investiCnimi centry,
kde navratnost investovaného kapitalu je dilezitym kritériem pro prerozdéleni
zdroji podniku. Podily na zisku jednotlivych center jsou vyuzivany k identifikaci
zaméstnancu s podnikem. Cilem je zabezpecit rast prostfednictvim efektivnéjsiho
prerozdélovani limitovanych zdroji podniku. Je ale pravdépodobné, ze zavedeni
novych systémd si bude odporovat s uziteCnosti. Mezi vSemi urovnémi

organizaCni struktury zacina vznikat nesoulad a informacni a komunikaéni
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propast. VsSechny strany odsuzuji byrokraticky systém - nastava Krize
byrokracie. Podnik vyrostl do pfili§ velkého a komplexniho, nez aby bylo mozné
ho ovladat pomoci formalnich zptisoba a procedur, které se nedokazi dostatecné

pfizptsobit velikost podniku.
e 5. faze: Spoluprace

Posledni faze zdlraziuje nutnost vzajemné silné spoluprace pro piekonani
predchozi krize byrokracie. Podnik se musi orientovat na svizné a v€asné feSeni
problému prostiednictvim tymové prace. Organizacni struktura byva nejcastéji
maticového typu. Management je snizovan na minimum, vytvari se
interdisciplinarni tymy, které ovSem nefidi, pouze poskytuje konzultace. Klicovi
manazefi fesi zasadni problémy. Ocekavanou revoluci v této fazi je krize v oblasti
psychologického uspokojeni zaméstnanct. Na ty totiz doléha intenzivni tymova
prace, vyCerpava je a pusobi na né staly tlak v nachazeni inovaci a novych feSeni.
Tento typ krize by mohl byt vyfeSeny pomoci nové struktury, novych programu a

systémil, které umozni zaméstnanciim odpocinout si a naCerpat nové sily (37).

1.3.2 Hlavni problémy a kriticka mista v rustu malych podniku

Podle autora (11) jsou v nasledujici kapitole uvedeno nékolik problému, které jsou
spojovany s neplanovanym rastem.
Nedostatek casu

Jak podnik roste, je potfeba si vyhradit vice ¢asu na vyjasnéni souCasné situace a
planovani budoucnosti. V mensich podnicich je ale vétSinou ¢asu nedostatek. Divodem
byvaji mnohdy zbyte¢né Casové ztraty. Nejvice Casu se ztrati vyruSovanim od prace, tim
jsou mySleny napft. telefonni hovory, kolegové, zakaznici s nepodstatnymi dotazy (v
horS§im piipade stiznostmi) nebo se s vami snazi komunikovat lidé, ktefi se vam snazi
prodat naprosto bezpredmétné zbozi/sluzby. Od koncentrace odvadi také zbytecné
cestovani. Kazdy feditel by si mé&l umét vytvofit u¢inny systém, jak se s témito rusivymi
elementy vyporadat (11, s. 4).

Organizaéni nedostatky

Nedostatek jasného vymezeni kompetenci jednotlivych pracovnikd a vznikajici pocit

chaosu je vedle nedostatku Casu dal§im rysem neplanovitého rastu. Organiza¢ni zaleZitost
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si jednozna¢né vyzaduje urCitou dobu a dikladné planovani. Problém vznika ve chvili,
kdy se za¢nou prekryvat jednotlivé ukoly. Je to Caste¢né zpusobeno tim, ze nikdo nema
pfesné vymezeny okruh tkolt a povinnosti. K této situaci dochazi vétSinou hned pii
vzniku podniku, jelikoz ze zacatku musi kazda umét a také délat vsechno. Pokud si rist
dobfe nenaplanujete, muze se stat, ze velka Cast pracovniki, ktefi stali pfi zaloZeni
podniku, ale 1 novi zamé&stnanci, se budou pokouset porad dé€lat vice véci najednou. Ze
zvySujicim se poctem objednavek pak muze dochazet z duplicité vyfizeni nebo k
pravému opaku — objednavka nebude vyfizena vibec (11, s. 5).

Proto je velmi dilezité mit zcela jasnou predstavu o povinnostech a odpovédnosti, jinak
muze dojit ke ztrat€ penéz, zaméstnancl, zakazniki a také Casu. A to i pres to, ze podnik
roste. KliCem je presna hierarchie dulezitosti prace kazdého pracovnika. Pii rozhodovani

o kompetencich je potieba brat v Gvahu 2 dalezité faktory:

1) jasna predstava o obchodnich zameérech a smétfovani fizeni podniku,
2) uvédomelost zaméstnanct v ramci jejich prednosti a jejich predstava o tom, co se
po nich vyzaduje (11, s. 6).
Nedostatek prostoru

Nedostatek mista se tyka pfimo zaméstnancu. Zacina se projevovat tim, ze si zaméstnanci
stézuji na sdileni kancelafi s prili§ mnoho lidmi, poukazuji na to, ze jsou rizné predmeéty
na chodbé a odporuje to tak pravidlim o bezpecnosti na pracovisti. Neni jednoduché ale
z ni¢eho nic ,,vyCarovat™ vice mista, jestlize jste opravdu prostorem limitovani, ani vybér
idealniho mista neni jednoduchy. Budovani pfistaveb nebo st¢hovani do jinych prostor
byva finan¢né velmi narocné a vzdy s sebou pfinasi fadu (ne)¢ekanych komplikaci. Nez
se rozhodnete opravdu prestéhovat se, zjistéte, zda mate opravdu nedostatek mista nebo
jestli jen dany prostor dostatecné nevyuzivate (11, s. 8).

V ptipadé, ze pribirate nové zameéstnance, protoze rozsifujete okruh své Cinnosti, ale
zaroven klesa vas zisk, jedna se o nezvladnuty rGst. Marketingova analyza a rGzné
techniky financnich kontrol vam mohou pomoci odhalit neproduktivni nebo ztratové

¢innosti, které by mély byt omezeny nebo zcela zruseny (11, s. 8).
Nizka pracovni moralka zaméstnancu

Nedostatek prostoru, chaos, malo ¢asu na premysleni a rozhodovani a dalsi problémy

spojené s rustem maji za nasledek nepfijemné pracovni prostiedi. Pfidate-li k tomu
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nejistotu, kterd prameni z nejasné koncepce dalsiho rozvoje, mate ukazkovy ptipad toho,
jak podnitit vysokou fluktuaci zaméstnanci a neuspokojivou dochazku. Jestlize uz na
tento piipad dojde, nejprve je potieba zjistit, co opravdu zapficinilo fluktuaci
zaméstnanci. Obecné muze byt problém zapficinén problémy v celé oblasti nebo oboru

podnikani, v takovém piipad¢ s fluktuaci nic moc nenadélate (11, s. 9).
Nedostatky ve vedeni icetnictvi a platebni a platebni evidence

Ugetni se &asto shoduji na tom, 7e malé podniky maji velké rezervy ve vedeni Gdetnictvi.
Neplanovity rast vam mize do ucetnictvi vnést Uplny chaos. Je tedy dilezité vést si
podrobny a disledny piehled o piijmech, vydajich, mzdach, pajckach a pohledavkach a
také o splatnych a oekavanych platbach. Mezi nej¢astéjsi pri¢iny neuspéchu v podnikani
patii platebni neschopnost a nedostatecna kontrola pohledavek, obé tyto pficiny prameni
pravé z nedostatecné dukladného ucetnictvi (11, s. 10).
Platebni neschopnost ma piimou souvislost s procesem rastu. Objevuje se tehdy, kdyz
se podnik dostane do situace, kdy mu zacinaji dochazet penézni prostredky 1 pfes to, ze
objem zakézek roste. Jak totiz podnik roste, rostou nejen jeho pfijmy, ale 1 vydaje. A jak
vlastné k platebni neschopnosti dochazi? Jednoduse, platite dfiv, nez dostavate zaplaceno
(11, s. 10).
Problémy spojené s rustem podniku se u fady firem projevuji bud postupné, nebo se
nevyskytnou vubec. Kazdému podniku mazu rast zpasobit jiné problémy. S jistotou ale
muzeme fict, ze podnik, ktery vibec nic neplanuje, se pravdépodobné ocitne pied vice
problémy a bude zasazen daleko silngji. K ureni diagnézy vam muize pomoci
zodpovézeni nasledujicich otazek:

e urceni vhodnych, a predeviim splnitelnych cili,

e struktura organizace a jeji prizpiisobivost,

e ndroky, které jsou kladeny na podnik v dusledku rostouciho trhu,

e nutnost organizacni a financni kontroly,

o jak celit fyzickym a psychickym diisledkiim riistu (11, s. 13).
1.4 Definice a pojeti strategie a strategického rizeni podniku

., Bez strategie je organizace jako lod bez kormidla, bloudici bez cile. Je jako tuldak; nemd

kam se uchylit. “ Takto definoval strategii Joel Ross a Michael Kami (12, s. 19).
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1.4.1 Vymezeni pojmu strategie a jeji typologie

Strategii 1ze definovat jako urcité zameéry vedouci ke splnéni poslani, vize a stanovenych
cila podniku (13, s. 2). Dulezité tedy je ujasnit si, jakym smérem se bude podnik ubirat.
Strategie a jeji tvorba znamena tvorbu plana soustfedicich se vyhradné na budoucnost. Na
jednu stranu je vhodné se poucit z pfedchozich udalosti (minulosti), ale zarovei je velmi
diskutabilni spoléhat, ze budoucnost se bude vyvijet stejné jako minulost. Pro uspésné
strategické fizeni spoleCnosti jsou potiebné 2 zakladni predpoklady, a to stanovit si cile,
kterych chce vedeni podniku dosahnout a stanovit si cestu (zptsob), jak se téchto cilt
bude snazit dosahovat. Tyto 2 pfedpoklady se souhrnné nazyvaji podnikova strategie

(18, s. 34).

Z pohledu strategického fizeni spoleCnosti je nutné, aby veskeré jeji jednotlivé Casti spolu
vzajemné korespondovaly a byly ve vzajemném souladu. Strategie muze byt ucinna a
efektivni pouze za predpokladu, ze jsou spravné vyuzity dostupné nastroje fizeni, ze ji
vedeni spoleCnosti spravné pouziva pii jejim fizeni a Ze je pochopena a pfijimana vSemi
zameéstnanci napii¢ spolecnosti, aby mohli vykonavat svou praci tak, ze budou pfispivat k

naplnovani vytyCenych cilt (19, s. 28).
1.4.2 Typologie strategii v souvislosti s fazi zivotniho cyklu

Strategii, kterou pro svij podnik zvolime by méla vychazet ze strategické analyzy,
zaroven by se ale méla shodovat s vizi, misi a cili spolecnosti. To, jakou strategii firmy
zvoli by se mélo odrazet 1 v tom, v jaké fazi zivotniho cyklu se momentalné nachazi (37,

s. 135).
Strategie rustu

Tuto strategii vétSinou pouzivaji firmy, které maji produkty nebo sluzby tésné pied
stadiem zralosti, pfipadné na zacatku zivotniho cyklu. Jeden z dobfe znamych postupt,
jak rozhodovat o strategii ristu je tzv. Ansoffova matice. Ta je vyuzivana stratégy, ktefi
usiluji o rast firmy. Neni mozné se soustiedit pouze na zvyseni podilu vybraného trhu,
idealni variantou je hledani alternativniho strategického sméru a zjisténi stavu vztahu
firmy se zakazniky a jeji nabidkou. K této strategii se dale vazou dle Ansoffa 4

alternativy:
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e Penetrace trhu,
e rozvoj trhu,
e rozvoj produktu nebo sluzby,

e strategie diverzifikace (37, s. 135).
Strategie stability

Firma tuto strategii voli v pfipadé, ze je spokojena se svym vykonem a dosahuje
definované firemni cile. Pravdépodobné si neuvédomuje prilezitosti a potyka se ani
s vyraznymi hrozbami. Firmy mohla zjistit, Ze naklady na nové aktivity jsou vySsi nez
pfinosy, které z té€chto aktivit plynou. Strategie stability dava podniku moznost soustiedit
se na existujici cile a posilit svou konkurenceschopnost. Tato strategie miva dvé

alternativy:

e strategie udrzeni,

e strategie sklizeni (37, s. 136).
Strategie omezeni

Strategie omezeni se vétSinou pouziva v dob€, kdy se vyrobky nebo sluzby podniku
nachazi v klesajicim stadiu zivotniho cyklu. V ramci této strategie muze podnik rusit
vyrobu nékterych svych vyrobkli nebo poskytovani sluzeb. Muze také opustit nékteré
trhy nebo zavfit zavody a prodejny. Velmi Casto také dochazi k propousténi zaméstnancu

(37, s. 136).

Malé podniky jsou charakteristické tim, ze vétSinou plisobi pouze v jedné oblasti trhu s
omezenym mnozstvim produkti a sluzeb. V malych podnicich patii mezi nejdulezitéjsi
prvky hodnoty a oCekavani vedoucich pracovnikt, kteti mohou byt také v pozici
vlastnik. Maly podnik je vzdy vystaven konkuren¢nimu tlaku, proto jsou v tomto
ohledu nejdulezitéjsi otazky konkurencni strategie. Malé spoleCnosti by mély nejprve

upeviovat svoji pozici na piislusném trhu a az poté by se mély zaméfit na expanzi. (27).

Limity a omezeni malych a stiednich podniku
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Kazdé podnikani probiha v podminkach urcité nejistoty. Podnikatelské riziko je spjato
s neaspé€chem podniku, ekonomickou a finan¢ni ztratou nebo krachem celé spolecnosti.
Ackoliv jsou malé podniky flexibilni a dovedou se rychle pfizptisobit nové situaci na
trthu, na druhé strané¢ jsou pomérné lehko zranitelné a mohou rychle zaniknout.
Nejvétsim problémem firem, a to nejen téch malych, je byt dlouhodobé dostate¢né
konkuren¢néschopnou. Poznatky a informace jsou predmétem konkuren¢niho boje,
udrzet se na ,hyperkonkurenc¢nich® trzich je vic nez problematické. Existuje nékolik

pficin, pro€ jsou malé podniky omezené:

e Dusledky rychlého rozvoje — v pocatecnim stadiu podnik méni svoji dynamiku
velmi rychle. Objem trzeb roste, rostou 1 zisky a ty se vkladaji do jesté vétSiho
rastu spolecnosti. Podnik se tak miiZze dostat do kolapsu, kdy na realizaci nestaci
podnikové sluzby.

e Nedostatek akcéniho (volného) kapitalu — na zacatku kazdého podnikani je
potieba odhadnout, jak velké budou potieba penézni toky. Je dilezité pracovat i
s verzi, kdy zakaznik nezaplati hned, se zpozdéni a nebo v nejhorSim ptipade
vubec.

e Absence vyrobni nebo obchodni strategie — podnikatel by si mél nejprve
zpracovat zakladni podnikatelskou strategii, védét, komu chce vyrobek/sluzbu
prodavat a védet, jestli méa Sanci byt konkurenceschopny. Teprve az potom by
m¢él zakladat podnik.

e Vybér a ,,vychova* lidi — vysledky celého podniku ve velké mife ovliviuji
pracovnici, proto je potieba pfikladat jejich vybéru a vychové potrebnou

pozornost (55, s. 35).

1.4.3 Strategické rizeni a jeho faze

Rizeni podnikii mizeme definovat jako systematické a permanentni feSeni neustale
vznikajicich konfliktd zajmu jednotlivel a zajmovych skupin a nastoleni rovnovazného
stavu, ktery je pfijatelny pro vSechny interesované. Piedstavuje soubor postupt, metod,
technik a technologii fidici prace, které maji za ukol usnadiovat zhodnoceni znalosti,
zkusenosti, dovednosti a uzitecnych navykd v ramci efektivniho plnéni manazerskych

funkci (16, s. 16).
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Naproti tomu, definice strategického managementu doposud neni jednoznacné ucelena,
v soucasné literatufe ale pfevladda minéni, Ze strategicky management je souborem
instrukci, rozhodnuti a ¢innosti, které jsou pro podnik nezbytné pro dosazeni strategické
konkuren¢ni vyhody a k zabezpeCeni vynosu. Aby tato definice byla co nejvice presna,
dala by se doplnit o personalni slozku, jelikoz zaméstnanci patfi mezi dilezitou cast
podniku. Strategické fizeni je Cinnosti vSech zucastnénych, protoze manazefi i

zameéstnanci maji stejny cil: byt uspésni (12, s. 20).

Strategické rizeni prezentuje uskupeny celek ¢innosti orientovanych na zajisténi celkové
prosperity a stanoveni rozvojovych zaméra daného podniku. Jedna se o komplexni
proces, ktery firmé pomaha identifikovat, vybudovat a udrzet si nezbytné¢ nutnou
konkurencni vyhodu (13, s. ©). Strategické fizeni je realizovano vrcholovym
managementem, piipadné i1 vlastniky spoleCnosti a tvoii zaklad fizeni celé spolecnosti

(15, s. 4). Jadrem strategického fizeni je strategie (16, s.16).

Valna vétsina autort rozliSuje zakladni 3 faze strategického managementu: formulaci

strategie, implementaci strategie a hodnoceni strategie (12, s. 22).
Formulace strategického zaméru

Obsahuje zpracovani strategickych vychodisek, kde jsou formulované kyzeny vysledny
stav podniku na konci planovaciho horizontu a predpokladané postupy vedouci k jeho
dosazeni. V prvni fad€ je potieba se zaobirat provéfenim poslani firmy, od né& se odviji
jednoznacné vymezeni vize. Na jejim zaklad€ jsou formulovany strategické cile, které
koresponduji s ¢asovou pusobnosti vize a navrhy metod a zpusobu jejich dosazeni. Dale
nasleduje tvorba scénait odrazejicich vyvoj prostiedi. Identifikaci faktord ovliviujicich
strategicky zamér dostaneme pomoci analyzy prostiedi, diky ni mazeme urCit externi

ptilezitosti 1 hrozby a vymeszit silné a slabé stranky.

Predpovéd mozného vyvoje strategického zaméru se jesté vice uptesni na zaklade tvorby
variant strategie. Po vyhodnoceni a vylouceni jednotlivych variant, které jsou pro tvorbu
strategického planu irelevantni, se vyberou vhodné varianty pro strategicky plan. Diky
vybéru vhodné varianty pro strategicky plan muazeme piipadné jesSt€ upravit prvotni
predpoklady, které obsahuje vychozi strategicky zamér. Vystupem této faze je tedy
strategicky zamér v podobé jasné formulované vize, presné stanovenych dlouhodobych

cila a urCeni prioritniho sméfovani organizace v daném obdobi (nejCastéji se jedna o
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snizeni nakladd, uvedeni nového vyrobku/sluzby na trh apod.) (12, s. 22). Proces

strategického fizeni je vizualné zobrazen na Obrazku €. 2.

p—

Vize, mise

¥

-

Strategickeé cile

'

T

Obrazek

Analyza prostiedi
* Vnéjsi prostredi:

* Vnitini prostredi

makroprostredi
mikroprostredi

3

-

Formulace strategie
Generovani strategie
Analyza alternativ strategie
Vybér optimalni strategie

Podnikatelska strategie
Firemni strategie
Obchodni strategie
Funkéni strategie

13
Implementace strategie
*  Vidcovstvi
* Organizac¢ni struktura
» Firemni kultura
* Motivacni systém
* Plany
» Alokace zdroju
* Informacni systemy
]

Evaluace a kontrola

¢. 2: Proces strategického Fizeni (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 16, s. 17)

Strategické cile

Spolecnosti definované strategické cile by mély spliiovat tzv. SMART pristup. Nékteri

autofi tento piistup rozsiruji na SMARTER, cile stanovené timto pfistupem musi byt:

Specifické (Specific),
Meéfitelné (Measurable),
Dosazitelné (Achievable),
Realistické (Realistic),
Casové vymezené (Timed),

Etické — v souladu s etikou podnikani (Ethical),
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e Zamétené na zdroje (Resourced) (19, s. 36).
Poslani a vize
Poslani podniku by mélo byt schopno odpovédét na zakladni otazky jako:

e kdo je zakaznikem podniku,

e jaké jsou stézejni vyrobky, respektive sluzby podniku,
e na jakém trhu podnik soutézi,

e zda mé podnik definované ekonomické cile,

e av ¢em spociva konkurenéni vyhoda podniku atd. (17, s. 65).
Tvorba strategického planu

Tvorba strategického planu navazuje na predchozi etapu. Obsahuje postupové kroky,
které vyust'uji ve formulaci strategického planu zahrnujiciho postupné tvorbu strategické
mapy, investicni studie (zde jsou zahrnuty korigované vstupni analyzy) a stanoveni
funkénich strategii, které vedou k vypracovani konecnych variant strategického planu.
Dlouhodobé strategické cile je potieba rozlozit na kratkodobé cile, jelikoz budou slouzit
jako vychodisko pro operativni fizeni. Vypracovany strategicky plan je pfipraveny
k implementaci (12, s. 22).

Implementace strategie

Pomoci nastroji operativniho fizeni probiha implementace strategie. Operativni
management pifedstavuje fidici aktivity, jejichz cile je zabezpeCeni efektivniho a
plynulého pribéhu vyrobnich, podplirnych, fidicich a jinych procesi v souladu
s pfisluSnymi provoznimi a legislativnimi standardy. Naplni operativniho managementu
je:

e stanoveni taktickych a provoznich plandg,

e zabezpeCeni vhodnych provoznich faktoru,

e koordinace prubéhu provoznich procesu a feseni piipadnych odchylek,

e reporting o priabéhu a vysledcich provozniho procesu.
Implementace strategie mé inovacni potencial, coz je jejim hybnym prvkem. Dokonale
implementovana strategie pozaduje stanovit operativni cile strategického planu pro dilci
aktivity, které umoznuji alokaci disponibilnich zdroji a nasledné stanoveni politiky

uplatnéni strategie (12, s. 23).
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Hodnoceni realizace strategie

Soucasné pojeti hodnoceni realizace strategie predpoklada jeho uplatnéni v celém
prubéhu strategického fizeni. Strategické postupy, které podnik pouziva, nemohou byt
neménné, jelikoz samotné prostiedi, ve kterém se strategie odehrava, se méni. Na tento
fakt je nutné reagovat nasledovne:
e sledovat externi a interni faktory, které maji prokazatelny vliv na pfijatou
strategii,
e vyhodnocovat dosahované vysledky a porovnavat je s piedpoklady podle
strategického planu,
e navrhnout nutné korekce ve zvoleném strategickém postupu (12, s. 23).

Metodikou a aplikovanym néstrojem pro tuto fazi je controlling (12, s. 27).
1.4.4 Rizeni zmén v podniku

Zivot organizaci a podnikd je plny zmén. Vnitini i vn&j§i prostiedi podnikd se neustale
meéni, v navaznosti na to jsou manazefi nuceni na tyto zmeny reagovat a celit jim, at’ uz se
jedna o zmény planované ¢i ne. S fizenim zmén nepfichazi do styku pouze manazefi, je
potfeba si uvédomit, Zze ne kazdy vedouci (fidici) pracovnik je obdarovan titulem

manazera a stejné tak musi témto zménam celit (56, s. 11).

Nez se podnik do samotné zmény pusti, je ddlezité polozit si otazku ,,Ceho chci zménou

dosahnout?*. Respektive co je cilem pozadované zmény.
Zména a proc ji provadét

Zménu je mozné charakterizovat nékolika zpusoby, definic existuje nepieberné mnozstvi
— jednoduse ji lze ale charakterizovat jako odklon od soucasného stavu. Cilem zmény je
potom udrzeni zivotaschopného, efektivniho a konkurenceschopného podniku ¢i jiné
organizace. Aby tohoto cile bylo dosazeno, je potfeba neustale sledovat a reagovat na

zmény dilezitych externich i internich faktoru. (56, s. 15).
Rizeni zmén v organizaci (change management)

Rizeni zmén je oblast, ktera se soustied’'uje na zmény - jejich zavadeéni a prosazovani do

zivota spolecnosti. Rizeni zmén navazuje na obecny management, stavi na socialni
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psychologii a organizaénim chovani, pouziva sociotechniku a dotyka se také firemni
kultury. Existence a fungovani kazdé organizace je ovlivnén nejriiznéjsimi impulsy, které
pfichazeji z vnéjsiho prostiedi (od zakazniku, ostatnich podnikd, dodavateld, vlastnika,
partnerq, stakeholderd, jejich zavislost na hospodarskych cyklech, ekonomické, politické
¢i vojenské situaci, nebo vyvoji riznych oblasti), ale také z vnitiniho prostedi firmy (od
zamestnancd, z informacniho systému organizace nebo od samotnych manazert). Zmény
jsou zakladnim prvkem existence organizaci, které se musi umét vyporadat zejména s
rychlymi zménami okolniho prostiedi. Z tohoto vSeho vyplyva vysoky diiraz na fizeni
v nestabilnim prostfedi a management se tim stava z velké Casti inicidtorem fizenim zmén

(57).
Mezi zékladni typy, se kterymi by se mél kazdy podnik umét vyrovnat, jsou:

¢ Rozvojové a strategické zmény — jedna se o to takové zmeny, které vyvolavaji
dal§i zmény v procesech a zdrojich organizace, jsou soucasti strategického fizeni
a maji delsi zivotni cyklus. Takové zmeény jsou ve vétsiné€ piipadd uskutecnény
formou projekta s vyuzitim projektového fizenti,

e provozni zmény — jedna se to takové zmeény, které nemaji zasadni vliv na zménu
procesu, fizeni Ci fungovani spoleCnosti. Mohou se tykat i jednotlivych zmeén
procest, technologii, nebo zmén v pribéhu projektd (bez vlivu na vysledek

samotného projektu) (57).
Lewinuv model zmény

Jestlize se jedna o fizenou zménu, je potieba mit vSe dusledné a spravné nacasované. Pro
tento uCel je mozné pouzit Lewiniv model zmény, ktery popisuje jednotlivé faze

zavadeéni fizené zmeény.

o fize rozmrazeni — v této fazi dochazi k identifikaci zmény a rozmrazeni —
uvolnéni soucasnych pravidel a zvyk,

e faze zmény — aplikace potiebné zmeny,

e faze zmrazeni — ve findlni fazi dochazi k utvrzeni implementovanych zmén, tedy

k jejich zmrazeni (29).
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Obrazek ¢. 3: Lewinav model zmény (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 29)

1.5 Analyticko-vyzkumné metody v ramci strategické analyzy

Analyza prostiedi je jednim z dalezitych faktorG pro poznani vnéjsiho okoli podniku, ve
kterém plsobi. Analyza vné&jsiho okoli je také vhodna k rozpoznani zmeén a trendd, které
se v okoli podniku d€ji a mohou na ni mit jakykoli vliv. K analyze vné&jsiho prostiedi
jsem zvolila Porteruv model péti konkurencnich sil. Tento model zkouma spolecnost
z hlediska oboru, pomize mi tedy identifikovat, jak si spoleCnost stoji v ramci
konkurence a zda ma n€jakou konkuren¢ni vyhodu. Déle jsem zvolila analyzu firemnich
faktoru, ktera podava trochu jiny pohled na vnitini prostiedi nez McKinsey model 7S,
tato analyza slouzi pouze jako dopliikova analyza k analyze 7S, aby se zabranilo duplicité

podobnych casti.

V ramci analyzy podniku se zkoumd také jeho wnitini prostfedi, do kterého spadaji
faktory, které na prostedi maji vyznamny vliv. Nastrojem pro analyzu vnitiniho prostiedi
muze byt napiiklad McKinsey model 7S, ktery zkouma podnik z pohledu 7 zakladnich
faktort (strategie, struktura, systémy, styl, spolupracovnici, sdilené hodnoty, schopnosti).
Pravé tento model mi poskytne co nejvétsi prehled o firmé z jejiho vnitfniho hlediska.

Tato analyza je doplnéna o vysledky z kvalitativniho vyzkumu formou rozhovort.

Na pomezi analyzy vnitiniho i vnéjsiho prostfedi se vyskytuje analyza portfolia BCG
matice. Ta zkouma podnik zhlediska vykonosti a trzniho podilu jednotlivych
produkti/sluzeb. Piednostmi této analyzy je jeji jednoduchost a aplikovatelnost. Diky
vysledkim této analyzy je mozné predvidat, které podnikatelské jednotky budou pro
podnik v budoucnosti vytvaret penézni prostiedky. Bohuzel tato analyza neposkytuje
informace o pfesnych nakladech a zisku jednotlivych jednotek. Také je zde problém ve

vyjadfeni vlivu na finan¢ni toky, jelikoz je matice vyjadfena pouze dvéma globalnimi
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faktory a neni zaznamenana reakce konkurence, ktera pfi strategickém rozhodovani hraje

jednu z nejhlavnégjsich roli (28).

1.5.1 Analyza vnitiniho prostiredi dle McKinseyho modelu 7S

Jak uz nazev napovida, tvircem tohoto modelu (analyzy) je spoleCnost
McKinsey&Company, kde americti konzultanti Anthony Athos, Richard Pascale, Tom
Peters a Robert H. Watermany vybudovali koncept modelu, ktery zkouma jiz zmifiované
vnitini prostfedi podniku z pohledu 7 dil¢ich oblasti. Jedna se o analytickou techniku,
ktera se pouziva pro hodnoceni kritickych faktorti a patii tak mezi modely kritickych
faktort uspéchu (26).
Tyto faktory je také mozné rozdélit na 2 dalsi skupiny, tedy na ,,tvrdé S a |, m&kké S*.
Do ,tvrdych S spadaji strategie, struktury a systémy, do kategorie ,,mekkych S“ spadaji
spolupracovnici, sdilené hodnoty, styl a schopnosti.
e Strategie
Strategii Ize jednoduse definovat jako urceni cili skupiny (spole¢nosti) a zpusoby
jejich dosazeni.
e Struktura

V modelu 7s se struktura chape jako obsahova a funkéni naplil organizacniho
uspofadani zhlediska nadfizenosti, podfizenosti, spoluprace, kontrolnich
mechanismt a sdileni informaci (15, 114). Organizacni struktura ma nékoli

k forem, jedna se o tyto nasledujici:
o liniova struktura,
o funkcionalni struktura,
o liniové-Stabni struktura,
o divizni struktura,
o maticova struktura,

o hybridni struktury (kombinace piedchozich).
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Systémy

Struktura Strategie

Schopnosti

Spolupracovnici

Obrazek ¢. 4: McKinsey model 7S (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Systémy
Faktor systémy chéapejme jako systémy fizeni v podniku. V systému fizeni jsou
v tomto pfipadé mySleny prostiedky, procedury a systémy, které slouzi k fizeni.

Jedna se napt. o komunikacni, kontrolni nebo informacni systémy (15, s. 114).

Styl

Styl manazerské prace je vyjadienim toho, jak vedeni (management) pfistupuje
k fizeni pfistupuje k fizeni a feseni vzniklych problémi. Zde je dobré zminit, ze je
potieba uvédomit si, ze ve vétS§in€ spolecnosti existuji rozdily mezi formalni a
neformalni strankou fizeni. Tedy mezi tim, co napsano Vv organizacnich

smérnicich a predpisech a tim, co management skutecné vykonava (15, s. 114).

Spolupracovnici

Spolupracovnici jsou lidé ve firme, at uz fidici nebo pouze fadovi, jejich
vzajemné vztahy, funkce, motivace a chovani vici firmé. Je nutné rozliSovat mezi
kvantifikovatelnymi a nekvantifikovatelnymi aspekty. Kvantifikovatelnymi

aspekty se rozumi formalni systém motivace a odméinovani nebo také systém
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zvySovani kvalifikace atd. Mezi nekvantifikovatelné aspekty poté patfi moralni

hlediska, postoje a vé€rnost vuci podniku (15, s 115).

e Sdilené hodnoty
Tento faktor odrazi zakladni skuteCnosti, ideje a principy respektované
pracovniky a také dalSimi osobami, které jsou bezprostiedné zainteresované na
uspéch firmy. Ve kvalitné fungujicich firméach jsou zakladni sdilené hodnoty
dislednym zptsobem vyjadieny v jejich misich. (15, s. 115).
Patfi sem vize, poslani a firemni kultura (26).

e Schopnosti

Za schopnosti 1ze povazovat profesionalni zdatnost pracovniho kolektivu podniku
jako celku. Zaroven se ale nejedna o soucet kvalifikace jednotlivych pracovniki.
Dulezité je brat v potaz i synergické efekty dané urovni organizace prace a
fizenim (15, s. 115).
Vysledkem analyzovani téchto faktori vnitiniho prostiedi je prehled o silnych a slabych
strankach spolecnosti. Cilem analyzy vnitfnich zdroji podniku je pfedevsim zjistit
stavajici zdroje, schopnosti a zpasoby, pomoci kterych je spolecnost schopna napliiovat

prani a potieby jednotlivych stakeholdert.

Analyzy ,7S“ byva v praxi vyuzivana jako samostatna analyzy nebo jako dopliikova
analyza. Jestlize ,, 7S pouzivame jako prvni moznost, musim brat v potaz fakt, ze
nedokaze pokryt naprosto vsechny interni faktory (napf. firemni faktory). Jestlize
pouzivame ,, 7S jako doplitkovou analyzu, musime si naopak dat pozor, aby se s jinymi
analyzami neprekryvala (41, s 117).

Vzajemné pusobeni jednotlivych faktora 1ze také interpretovat pomoci 7S matice, ktera

muize mit nasledujici formu viz Obrazek ¢. 4.
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Shared

Shared
Values

s‘rategy -

Obrazek €. 5: Matice modelu 7S ( Zdroj: 39).

1.5.2 Analyza firemnich faktoru

V ekonomii se oznauji zdroje, které jsou vyuzivany k procesu poskytovani produktt
nebo sluzeb, jako ,,vyrobni faktory“. VétSinou se jedna o t¥i hlavni zdroje: ptda, prace a
kapital. Také se sem Casto zahrnuji informace, kvalita vedeni (managementu), firemni
kultura nebo know-how a dalsi Cinitelé. Ponekud jinaci ¢lenéni vyrobnich faktort, které

je bliz§i potfebam strategického rizeni se déli na:

e Faktory védecko-technického rozvoje,

e marketingové a distribu¢ni faktory,

e faktory vyroby a fizeni vyroby,

e faktory pracovnich a podnikovych zdroju

¢ afinancni, nebo také rozpoctové faktory.

Pro odliseni od cisté¢ ekonomické koncepce je budeme nazyvat jako firemni faktory.
Malé firmy jsou obvykle finanéné méné siln€jsi nez podniky velké. Na druhé stran¢ ale
maji tendenci pomérné rychleji uskuteCiiovat potiebné zmény a vice efektivné slouzi
menSim trznim segmentim. Aby bylo mozné identifikovat silné a slabé stranky

spolecnosti, je nezbytné dané firemni faktory analyzovat (40).

Faktory védecko-technického rozvoje
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Soubor téchto faktorti se oznacuje také jako R&D a pokryvaji oblast, ktery ma firmé
vytvortit predpoklady k vyuzivani vysledk védecko-technického pokroku a vyuzivat jej
v jeji strategii. Tento rozvoj velmi intenzivné prispiva k tvorbé konkuren¢nich vyhod, a to

predevsim ze dvou hlavnich diivodu:

1) vytvoreni nového nebo zlepSeného stavajiciho vyrobki/sluzby,
2) zlepSeni vyroby - ziskani moznosti nadkladovych vyhod, které zlepSuji cenovou

politiku podniku.

Zpravidla se doporuCuje, aby analyza téchto faktori byla zaméfena na nasledujici

vybrana kritéria:

e analyza schopnosti sladéni vyvijenych vyrobkl s pozadavky zakazniku,
e analyzu pracovniho prostiedi a jeho vhodnosti pro kreativitu a inovace,
e analyzu provadét efektivni technologické predpovédi a spravné uchytit vyvoj

v oboru.

Casto se také mtzeme setkat s nazorem, ze pokud firma sama neprovadi vyzkum a vyvoj,
neni nutno analyzu faktori R&D zpracovavat. Kazda firma by ale méla tuto analyzu
provadét bez ohledu na to, zda je pfimo do vyvoje a vyzkumu zapojena. M¢la by totiz mit
vytvoreny potenical/kapacity, které ji umozni vysledky R&D absorvovat a vyuzit v jeji
strategii a rozvoji (40, s. 99).

Faktory financni a rozpoctové

Smyslem analyzy financnich a rozpoctovych faktori je feSeni dvou zasadnich okruht

problému:

1) Posouzeni ,finan¢niho zdravi* spolecnosti - tzn. zhodnoceni souc¢asného stavu
z finan¢niho hlediska

2) Posouzeni toho, zda je navrhovany strategicky rozvoj realny z financniho
hlediska, pfipadn¢ jak velké financ¢ni zdroje by musely byt na zajis§téni uvolnény

(40, s. 111).

Posouzeni ,,finan¢niho zdravi“ spolecnosti pomoci ukazateli financni analyzy

39



Finan¢ni analyza slouzi jako nastroj pro financni fizeni podniku. Vy¢isluje dopady
rozhodovani vedeni na vykonnost podniku, hodnoti finanéni stranku podniku a vytvaii
zaklad pro organizaci budouciho vyvoje. Cilem finan¢ni analyzy je posoudit financni

zdravi podniku (41).
Pomérové ukazatele

Pomeérova analyza je zakladnim nastrojem finan¢ni analyzy. Pomérové ukazatele vznikaji
pomeérem 2 absolutnich ukazateld. Vysledkem analyzy pomoci pomérovych ukazatelt
jsou informace tykajici se kapitdlové struktury a zadluzenosti podniku, schopnosti

podniku hradit kratkodobé zavazky a vyuzivat efektivné aktiva pfi podnikové Cinnosti

(41).

Ukazatele rentability pifinasi informace o efektivit¢ vaseho podnikani a patii
k nejdtlezitdjsim ukazateldim — udavaji ziskovost podniku. Cim vy$§ich hodnot
dosahnou, tim Iépe.

Rentabilita trzeb ROS = — [%], kde Z je Cisty zisk (ztrata) a T jsou trzby.

SNIN

Z
Rentabilita nakladu ROC = N [%], kde Z je Cisty zisk (ztrata) a N jsou celkové naklady.

Ukazatele zadluzenosti

Ukazatelé zadluzenosti hodnoti zatizeni podniku Gveéry, tzn. ze udéavaji vztah mezi cizimi
a vlastnimi zdroji financovani podniku a méfi rozsah, v jakém podnik vyuziva ke svému
financovani dluhy. Dluhové financovani je do urcité vyse zadouci, nesmi ale podnik
zatézovat vysokymi finan¢nimi naklady. Vyssi zadluzenost je mozna, ale jen v kombinaci

s vysokou rentabilitou (42).

. CZ . . . . .
Mira zadluzenosti = VK * 100, kde CZ jsou cizi zdroje a VK je vlastni kapital.

czZ
Celkova mira zadluzenosti = A * 100, kde CZ jsou cizi zdroje a CA jsou celkova

aktiva.

40



1.5.3 Vyzkum formou interview

Do své diplomové prace jsem také zafadila vyzkum pomoci rozhovoru s
jednotlivymi pracovniky. Jedna se tedy o kvalitativni typ vyzkumu, ze kterého Cerpam
predevsSim primarni mékka data. Rozhovory budou probihat na vSech trovnich — tzn.
s pracovniky managementu, seniornimi 1 juniornimi pracovniky, a to formou

polostrukturovaného rozhovoru.
Polostrukturovany rozhovor

Tento typ rozhovoru (také interview) je skvélym kompromisem mezi rozhovorem
strukturovanym a nestrukturovanym. Casto se o ném mluvi jako o rozhovoru pomoci
navodu nebo Castecné fizeném rozhovoru. Vyznacuje se tim, Ze ma tazatel pfipraveny
soubor témat/otazek, ktery bude predmétem celého rozhovoru, ovSem nezalezi na poradi
kladeni téchto otazek. Nékteré otazky také mohou byt Castecné modifikovany, ale mély
by byt probrany vsechny. Polostrukturovany rozhovor kombinuje vyhody obou typd, tj.
dava tazateli 1 tazanému vétSi pocit volnosti, coz vede k upifimnéj§im odpovédim a
ptijemnéjSimu pocitu/prostiedi. Na druhou stranu je zde potad urcita formalizace témat a
otazek, které ale dopomaha k tfidéni vysledkt nebo jejich vzajemné porovnavani (38, s.

111).
1.5.4 Analyza portfolia sluzeb — Bostonska (BCG) matice

Bostonska matice, znama také jako Geowth-share Matrix slouzi ke strategickému
planovani organizace. Autory této matice je spoleCnost Boston Consulting Group.
Spolecnost tento model zalozila na mySslence, ze velikost penéznich prostiedku, které jsou
vyprodukované jednotlivymi podnikatelskymi jednotkami (produkty/sluzby), je velmi
tésn€ spojena s tempem rustu trhu a relativnim podilem na trhu. Prave tyto 2 faktory BCG

povazuje za faktory strategické uspésnosti.

Vysledky této analyzy poméahaji firmé urcit, jakou roli na trhu hraje, jako roli hraji jeho
jednotlivé podnikatelské jednotky a také pomaha rozhodovat o fizeni zdroji a
rozhodovani o nich. Principem této matice je vyhodnocovani jednotlivych
podnikatelskych jednotek, jimiz jsou produkty nebo sluzby. Cilem spolecnosti by mélo
byt vyvazené portfolio.
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Graf této matice se sklada z horizontélni a vertikalni osy a je rozdélen na 4 kvadranty. Na

vertikalni osu se nanasi skuteCny (nebo potencionalni) rdst trhu za urCité obdobi, na

horizontalni osu se nanasi trzni podil. Trzni podil pfedstavuje pomér trzeb firmy k trzbam

nejveétsiho konkurenta v daném odvétvi. Do tohoto grafu se umist'uji sledované sluzby, a

to podle rastu trhu a relativniho trzniho podilu. Jedna se o vyjadieni objemu prodej, a tim

1 vyznam pro celkovy obrat firmy. Matice BCG piedpoklada, ze kazda jednotka si najde

sveé misto v pfislusném kvadrantu (28).

Kazdy kvadrant ma svlj nazev a také charakteristiku:

Otazniky — jedna se o skupinu produkti/sluzeb, ktera ma nizky relativni podil,
ale vysoké tempo rastu. Jednotky vtomto kvadrantu vykazuji znaky jisté
nestability. Vysoké tempo rastu vyvolava relativné velkou finanéni potiebu, na
druhou stranu je zde pomérné vysoky predpoklad uspéchu, samoziejmée za
podminky vyuziti vhodnych strategickych operaci. Pro management je tedy tento
kvadrant dilema, zda se vyplati do n€j investovat. Investice miZe byt totiz
ztratova, ale 1 vysoce ziskova (28).

Hvézdy — skupina produkti/sluzeb, ktera jsou charakteristické vysokym tempem
rastu a také vysokym podilem na trhu s moznosti dosahnout dobrého trzniho
postaveni ve fazi zralosti. Neznamena to ovSem, Ze jednotka v roli hvézdy tvoti
takovy objem penéznich prostfedk(l, které staci k uspokojeni vlastnich potreb.
Podnik u téchto jednotek ocekava, ze budou v budoucnosti hlavnim zdrojem
zisku, a proto v ramci podpory jejich postaveni vynaklada znacné velké penézni
prostredky (28).

Dojné (penézni) kravy — skupina produkti/sluzeb, které se marketingové
angazuji na mirné rostoucich nebo stagnujicich trzich, na téchto trzich si udrzuji
obstojnou trzni pozici. Svym pusobenim vytvaii znané vysoké mnozstvi
financnich prostredk, které je mnohem vétsi, nez je investovani do jejich udrzeni
podilu na trhu. Vytvari také velké financni piebytky, které pomahaji udrzovat
ostatni skupiny v dalSich kvadrantech portfolia. Dojné kravy jsou oznaCovany za
hlavni Cinitele zajistujici pfijatelnou miru likvidity a objem ziskd. Podnik by mél
ve své strategii zohlednit tyto dojné kravy a snazit se o jejich ochranu, jelikoz jsou

generatory zisku. Kromé financovani vlastniho ristu financuji také dividendy,
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uroky za cizi kapital, spravu podniku a také investice do dalSich kvadranti
portfolia (28).

e Hladovi (bidni) psi — skupina produkti/sluzeb, které se marketingove angazuji na
trzich s nizkym tempem ristu a vykazuji maly relativni trzni podil. Nejsou prili§
nadéjné a pro podnik neptedstavuji potencial pro prisliby hotovych penéz, a to 1
pres to, ze vykazuji uCetni zisk. Pfi tvorbé€ strategie se musi podnik nutné
rozhodnout, zda aktivity téchto jednotek utlumit nebo zcela odstranit. V pfipadeé,
Ze je tempo rustu zaporné, matice je pozménéna a doplnéna o ,,bidné psy*“ a o

,,odpadkovy kos“ (28).

1.5.5 Analyza oboru dle Porterova modelu péti sil

Porterova analyza pochazi z Harvard Business School, kde ji roku 1979 formuloval
profesor Michael Eugene Porter. Ten se zabyval otazkou toho, jaké vnéjsi sily ovliviiuji
podnikéni firem. Definoval pfitom celkem 5 sil, které bezprostiedné ovliviiuji podnikani
firem v daném odvétvi. Jednd se o konkurencni rivalitu, hrozbu vstupu novych
konkurentt na trh, hrozbu vzniku substitutd (faktory zabyvajici se vSeobecné konkurenci
na trhu) a potom silu odbératelt a silu dodavateld, ktera bezprostredné ovliviiuje tvorbu
cen na daném trhu (23).
., Uroveri konkurence v odvétvi zavisi na péti zdkladnich konkurencnich silach. Souhrnné
puisobeni téchto péti sil urcuje potencidl konecného zisku v odvéi. (24, s. 126).
Tento model zkouma oborové okoli podniku. Sleduje pét sil, jejichz souhrnné ptisobeni
urcuje intenzitu konkurence v odvétvi a spolurozhoduje o uspésnosti podniku. Tyto sily
jsou vzajemné propojeny, zmeéna jedné, bude mit vliv i na zbylé ¢tyfi. Podnik muze tyto
sily ovlivnit strategii, kterou zvoli (13, s. 82).
Hybné sily konkurence v odvétvi definuje Porter nasledovné:
e Konkurenti v odvétvi
jedna se o stavajici konkurenci a jeji konkurenéni boj, ktery muze mit riznou
intenzitu a formu. Mezi nejvyznamnéjsi faktory patii: poCet a velikost konkurent,

mira rastu trhu, diferenciace produktt, vystupni bariéry, vysoké fixni naklady,

e Nova konkurence
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tato konkurence s sebou piinasi i nové hrozby. Jak vazné tyto hrozby jsou, zéavisi
na dvou faktorech. Témi jsou vstupni bariéry (technologie, know-how, pfistup k

distribu¢nim kanaltim, loajalita zakaznika) a reakce ostatni konkurence,

e Substituty
jsou produkty stejné nebo podobné povahy a mohou byt hrozbou v pfipadé, kdy
jsou dobte dostupné, jejich kvalita a uzitek je vyssi a cena je niZsi,

e Dodavatelé
jejich vyjednavaci sila zavisi na podilu na trhu, ktery zaujimaji a potencialu
diktovat podminky. Muze vést ke snizovani vynosnosti, zvySovani cen vstupd,

nebo snizovani kvality dodavanych vyrobku/sluzeb,
e Odbératelé

sila odbératelt je dana strukturou a koncentraci kupujicich na trhu. (13. s 84).

Potencionalni novi

konkurenti
(Ohrozeni ze strany novych
potenciondlnich konkurenti)

~

Dodavatelé Konkurencni rivalita Odbératelé
(Dohadovaci schopnost (Rivalita — soupefeni mezi (Dohadovaci schopnost
dodavatelt) stavajicimi podniky) odbérateli)

{}

Nahradni (nové)
vyrobky
(Ohrozeni ze strany nahradnich
vyrobku - substitutil)

Obrazek ¢. 6: Porterav model péti konkurenénich sil (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 22)

1.6 Analyza vysledku za pomoci SWOT matice

Spojenim vysledkti ze vSech predchozich analyz — tedy analyz vnitiniho i vnéjsiho
prostfedi je SWOT analyza. Nazev této analyzy vznikl jako zkratka z anglickych nazvu
Strenghts, Weaknesses, Opportunities a Threats, tedy silné stranky, slabé stranky,
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prilezitosti a hrozby. Na zakladé vysledka analyz vnéjsich faktort jsou identifikovany

prilezitosti a rizika a na zakladé analyz vnitinich faktort pak silné a slabé stranky (25).

Silné a slabé stranky predstavuji interni vlivy, nad kterymi ma podnik alespori ur¢itou
kontrolu a muze je tedy ovliviiovat. Jedna se o identifikaci firemnich schopnosti,
zkusenosti Ci dovednosti a zhodnoceni moznosti zdrojii a potencionalu. Mezi silné
stranky se fadi takové vnitini faktory, které zajistuji firme silnou pozici na trhu. Naopak

slabé stranky brani spolecnosti v jejim efektivnim vykonu (18, s. 156).

Prilezitosti a hrozby identifikujeme na zakladé vysledki analyz vnéjsiho prostredi.
Identifikace negativnich, ale 1 pozitivnich situaci dava podniku moznost byt na jejich
vyskyt a vyvoj pfipraven a také schopen pruzné reagovat. Prilezitosti predstavuji
potencialni moznosti pro rust a rozvoj spolecnosti. Jejich uskutecnénim si firma zajistuje
vyhodu oproti konkurenci. Hrozbou se chape nepfizniva situace nebo zména ve vnéjSim

okoli firmy, ktera znamena urcitou bariéru v jejim podnikani (18, s. 156).
Hodnoceni SWOT analyzy

Na zakladé vypracovanych jednotlivych analyz je vypracovana vyslednd SWOT matice,
ktera obsahuje prvky podle jejich moznosti a charakteru ptinosu. Poradi jednotlivych

polozek 1ze nazorné zobrazit pomoci schématu.

SW/OT
/ \
Analyza vnitiniho Analyza vnéjsiho
prostiedi prostredi
I |
Charakteristika ;
podnil SLEPT analyza
McKinsey model Portertiv model 5
78 konkurenénich sil
Provedeny vyzkum z hlediska vnéjsiho 1
vnitiniho prostredi

Obrazek ¢. 7: Schéma SWOT analyzy (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 19, s 42).
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Pro finalni hodnoceni a vybér SWOT strategie je hlavni, aby v kazdé polozce byl stejny
pocCet polozek. Jestlize je tento pocet identicky, pokracuje se souhrnnou tabulkou.
V piipad€, ze je pocet rozdilny, musi se provést jednotlivé hodnoceni, ze kterého jsou

vybrané nutné polozky.

Vaha polozky vyjadiuje dulezitost dané polozky v ramci dané kategorie. Celkovy soucet
vah v jedné kategorie musi byt roven 1. Plati zde pravidlo, ze ¢im je hodnota vahy vyssi,
tim vétsi ma dana polozka dulezitost a obracené. Kromé vah je potfeba ohodnotit
jednotlivé polozky, a to odpovidajicim zpisobem pro obé€ oblasti vnitinich i vnéjSich

faktort (19, s. 42).
Hodnoceni faktoru vnitini analyzy (IFE)

Kazda polozka patii do skupiny Sa O a je ohodnocena na Skale, ktera se povétSinou
pohybuje v intervalu 1-5. Nutno podotknout, ze rozsah §kaly zavisi na individualnim
uvazeni. Hodnota 1 vyjadiuje stav nejniz§i spokojenosti s pfislusSnym prvkem, hodnota 5
naopak vyjadiuje maximalni spokojenost (19, 43).

Hodnoceni faktoru externi analyzy (EFE)

Analogickym zptusobem jsou hodnoceny také prvky spadajici do skupiny W a T, zde se
vyuziva také Skala, ovSem se zapornym znaménkem. Hodnota -1 znali nejnizsi
nespokojenost a hodnota -5 znaci nejvyssi nespokojenost. Rozsah skaly opét zavisi na
individudlnim uvazeni.

U obou skupin se hodnoti jednotlivé prvky. V kazdé kategorii je u kazdé polozky hledan

soucin, ktery predstavuje soucin vahy a hodnoceni. Suma soucinu jednotlivych polozek

dava celkovy soucin za jednotlivou kategorii (19, s. 44).

Tabulka ¢. 1: Hodnoceni SWOT matice (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 19, s. 44)

Vaha | Hodnoceni Soucin (Vx H) Suma za kategorii
S | Silna stranka 1 0,1 4 0.4 0.4
W | Slaba stranka 1 0,2 3 0,6 0,6
O | Prilezitost 1 0.3 2 0,6 0.6
T | Hrozba 1 0.4 1 0.4 0.4

46



Jakmile jsou zji§tény hodnoty vSech kategorii, je zapotiebi zjistit hodnotu pro vnitini a

vnéjsi faktory. Vnitini faktory (IFE) jsou rovny souctu sum za silné a slabé stranky.

Vngjsi faktory (EFE) jsou rovny souctu sum za prilezitosti a hrozby. Vyslednd hodnota

SWOT analyzy se rovna bilanci mezi vnitinimi a vnéjSimi faktory (19, s. 44).

Vzajemnym porovnanim silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb mohou byt

stanoveny nasledujici typy strategii:

strategie SO — oznacuje kombinaci silnych stranek (S) a pfilezitosti (O), také se
tato strategie oznaGuje jako maxi-maxi. Ulelem strategie je vyuZit silnych stranek
spolecnosti k vyuziti piilezitosti a tim 1 ziskani vyhod.

strategie WO — oznacuje kombinaci slabych stranek (W) a piilezitosti (O), také
se oznacuje jako mini-maxi. Principem je odstranéni slabych stranek za ucelem
vzniku novych piilezitosti,

strategie ST — oznaCuje kombinaci silnych stranek (S) a hrozeb (T), také se
oznaCuje jako maxi-mini. Principem je vyuziti silnych stranek spoleCnosti za
ucCelem odstranéni hrozeb,

strategie WT — oznacuje kombinaci slabych stranek (W) a hrozeb (T), také se
oznacCuje jako mini-mini. Principem takové strategie je omezit nebo eliminovat
hrozby, které mohou ohrozit slabé stranky a mit tak negativni dopad na

spolecnost.
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2 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNA SITUACE

V analytické Casti prace bude nejprve predstavena samotna spole¢nost. Poté budou
nasledovat kapitoly zaméfené na analyzu obecného, oborové a wvnitiniho prostiedi
zvoleného podniku. Soucasti bude 1 popis provedeného kvalitativniho vyzkumu
s pracovniky této spoleCnosti. Zaveér této casti bude obsahovat komplexni analyzu

zjisténych faktord ovliviyjicich firmu za vyuziti SWOT matice a metodiky IFE, EFE.

2.1 Historie a charakteristika spolecnosti

Spolecnosti PROFICIO marketing s.r.o. vznikla v roce 2013, zalozil ji jeji majitel Petr
Halik. Spolecnost se vénuje poskytovanim sluzeb v oblasti digitdlniho marketingu. V
dnesni moderni dobé je stale dilezitéjsi byt vidét, a to predevSim v online prostiedi.
Béhem 7 let se spolecnost ale pomérné rychle vypracovala, neni tak divu, ze pravidelné
obsazuje piicky prestizniho Zebii¢ku Deloitte CE Technology Fast 50. Zebiiek 50
nejrychleji rostoucich technologickych firem ve stfedni Evropé obsazuji 1 spolecnosti,
jako je Glami, Kiwi.com nebo Rohlik.cz. V roce 2019 ziskala spole¢nost 19. misto se

svym rastem 832 % (trzby).

Motto spolecnosti: ,, VZdycky strategicky.

4 PROFICIO

Obrazek €. 8: Logo PROFICIO (Vlastni zpracovani)

e Nyni firma ¢ita na 50 zaméstnanci. Mezi nabizené sluzby patii digitalni
marketing od A do Z. Specialisté méfi rentabilitu kampani, optimalizuji na
zakladé dat a vytvaii marketingové strategie. PROFICIO je zarover jedina Sklik

Certifikovana agentura v Brné a patii mezi 15 klicovych agentur Googlu.
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Tabulka ¢. 2: Informace z Obchodniho rejstfiku (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 30)

Nazev spolecnosti: Proficio Marketing s.r.0.

Pravni forma: Spolecnost s ruéenim omezenym

Sidlo: Udolni 552/3 1, Brno-mé&sto, 602 00 Brno-stied

1CO: 01749315

Pfedmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3

zivnostenského zakona.

Datum a vznik zapisu: 21. Cervna 2013

Jednatel: PETR HALIK

2.2 Interni analyza za pomoci 7S modelu od McKinsey

V této Casti prace budou u vybrané spoleCnosti postupné prozkoumany jednotlivé faktory

konceptu modelu McKinsey 7S.
2.2.1 Strategie

Spolec¢nost PROFICIO Marketing vznikla jako reakce na vzrustajici oblibu ve vyuzivani
reklamy formou online prostfedi. Ze zacatku se firma soustiedila predevSim na
vykonnostni marketing. Postupem c¢asu ale zacala ovladat téméf vSechny obory
digitalniho marketingu. Pozdéji firma zacala apelovat na to, ze veskeré vystupy by méli
spliiovat 1 strategické hledisko. O tom vypovida i motto spolecnosti, které zni ,, VZdycky
strategicky . Samotna strategie ale neni nikde sepsdna pisemné. Obchodni strategie
spoleCnosti neni pevné definovana. Odbératelé spolecnosti jsou firmy vSech velikosti
(malé, stfedni i velké podniky) i druhd. Na oboru podnikani nezalezi, spolecnost pfipravi

pro kazdého zakaznika feSeni pfimo na miru jeho byznysu.

Firma se rozhodla vydat strategii diferenciace a to jedinecnosti svych sluzeb od sluzeb
konkurentt pfedevsim individualnim pfistupem, vstficnosti a samoziejmé kvalitou svych
sluzeb. Strategicky pfistup k projektim vnimaji vSichni zaméstnanci spolecnosti,

spokojenost zakaznika je na prvnim miste.

Zaroven spolecnost v soucasné dobé ale dosahuje takové trovné, Ze objem zakazek
prozatim neprevySuje jejich kvalitu. Radéji voli spolupréci s takovou klientelou, ktera

muze i spoleCnost posunout na jinou uroven znalosti a zvysit jeji zkuSenosti. A prave i
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tento fakt je jednim z prvka, diky kterému se spolecnost od ostatnich agentur odliSuje.
Stim se poji 1 kontinualni rozvoj a spoluprace sklienty. Spolecnost se vzdy snazi
klientovi na maximum pomoci, jestlize problém v jednom oboru ptesahuje do oboru
druhého, navrhnou individualni feSeni, které klientovi pomuze. Se svymi zakazniky se
snazi udrzovat dobré pratelské vztahy, a to nejen béhem spoluprace, ale 1 po jejim

ukonceni at’ uz ze strany zakaznika, nebo spolecnosti.
Vize spole¢nosti

Vizi je zvySovat marketingovou kompetenci jednotlivych zaméstnancu i celych tymu
ve zdravé atmosfére. Pracovat na zajimavych a ambiciéznich projektech a pokryvat tak

cely obor marketingu.
Dlouhodobé cile

Dlouhodobym cile neni mit tym o 100 lidech nebo né&akad hranice obratu. Cil je
zdokonalit ekosystém, hledat dal prilezitosti v ¢em se zlepSit a inspirovat se od téch
nejlepSich v kazdé oblasti. Spoluvytvaret prostiedi, kde se mizou vSichni co nejlépe
naucit marketingovému a digitalnimu femeslu péci o znacky, o jejich kampané a o

zakaznickou zkuSenost. Tuto dovednost pak v zivoté dal rozvijet.
Stirednédobé cile

Pro pristi rok jsou stanovené tfi oblasti, ve kterych vidi spolecnost nejvétsi potencial

jejich sluzbu zlepsit, jedna se o nasledujici cile:

e posilit strategickou roli pii praci s byznys analytikou a umét vyhodnocovat
dopady nasi prace vyrazné za hranice Google Analytics,

e strategicka role kreativy - l1épe se ptat, a lépe naslouchat zadanim klientd a
prekladat je do uchopitelnéjSich briefii, které se proméni ve funkcni kreativni
koncepty a uspéSné brandové kampang,

e webova tvorba — atraktivni a zaroven funkéni webové prezentace, které budou o

uroveti vySe nez to, co jsme délali dosud.

Kratkodobé cile (do konce tohoto roku)

50



Kratkodobé cile spolecnosti se odviji predevS§im od jejich soucasnych potfeb. Mezi

kratkodobé cile patii:

e piijmout nového artdirectora a také kreativniho feditele. Kreativni feditel je nova
pozice, ktera by méla pojmout grafiku i obsah dohromady a fidit tak oba obory
navzajem v dostate¢né synergii.

e realizovat prvni zakazky na Power BI,

e zacClenit do systému noveé koupenou spole¢nost Porta Design a rozjizdét prvni

zakazky spole¢né s UX a Development tymem.

Majitel Petr Halik se zamyslel nad soucasnym i budoucim stavem Proficia. Takto zni

jeho slova:

., Dlouho jsem si fikal, jestli je to tak spravné, porad riist, zda to neni nezdravé a ptal
Jjsem se sam sebe, kam to viastné chceme dotahnout. Ale v poslednim roce jsem se po
vétsim zkoumdni problematiky ristu spolecnosti silné upevnil v ndazoru, Ze riist predevsim
v diisledku toho, Ze poskytujeme stdle lepsi sluzby a vytvarime tim tak pro sebe nové

Vv

udrzitelné fungovani délat.
2.2.2 Struktura

Spolecnost je definovana plochou, liniovou organizaéni strukturou. Kazdy nadfizeny
ma jasn¢ dané své podfizené a kazdy podfizeny ma jasné daného vedouciho tymu, tzn
kazdym tym ma svého vedouciho. Vsichni vedouci tymu se spolecné fadi do tymu

managementu — tzv core team.

Mimo organizacni strukturu spada team Administrativy, kam spadd ucetni tym,
projektové fizeni a HR. VSem nadfazeny je CEO, coz je majitel spole¢nosti Petr Halik.

Na obrazku ¢. 9 muzete vidét grafické zobrazeni organizacni struktury.
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CEO

Core team Administrativa,
Projektové fizeni,

/] RN

Head of Head of Head of Head of Head of ok Head of Head of
SEO Ux Development Analytics Content Perfomance Display

i i i i i i ——

Development Analyticky Obsahovy Graficky
team team team team

SEO team UX team PPC team

Obrazek ¢. 9: Organizacni struktura firmy (Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.2.3 Spolupracovnici

Spolecnost souCasné zaméstnava témeér 50 zameéstnanci a spolupracuji i s nékolika
externimi specialisty. VétSina téchto zaméstnanci pracuji na HPP, pouze mala skupina
lidi pracuje na DPD nebo DPC — vétsinou se jednd o zaméstnance, ktefi vykazuji max.
40-50 hodin prace meési¢n€. Petr Halik, majitel spolecnosti je zaroveni i CEO. Veskera
pravni rozhodnuti jdou pfes jeho ruce, fidi spolecnost. Na béznych procesech se ale

vétsinou nepodili, stara se predevsim o jeji chod.

O zazemi firmy se stara tym administrativy - back office manazerka, projektova
asistentka a také HR coordinatorka. Ty se staraji o bézny denni chod firmy — pfivitani
klientt, informovani o déni ve firmé (naptf. kdy se bude néco opravovat, kdy zacina
interni Skoleni, zajem o firemni teambuildingy, apod.), pfiprava spolecnych snidani a
realizace teambuildingti. Pfijimaci pohovory zprostiedkovava HR coordinatorka vétsinou
spolecné s vedoucim piislusného tymu, do kterého ma potencialni novy ¢len nastoupit. O

pfijmuti rozhoduje vedouci tymu, nikoliv CEO nebo coordinatorka.

Jednou za 14 dni vutery rozesila back office manazerka dotaznik o aktualnim
pracovnim vytizeni. Zde kazdy pracovnik vypliiuje, jak je na tom momentalné
s pracovnim vytizenim. V piipad€, ze €lovek nestihd nebo ma naopak zalostn€ malo prace

a citi se nevytizeny, fesi se tento problém s vedoucim tymu.
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Spole¢nost ma pomérné mlady kolektiv, vékové rozmezi zameéstnancii se pohybuje od 21
do 35 let. Primérny vék zaméstnanci je potom 28 let. Grafické zobrazeni véku

zaméstnancu muzete vidét v grafu ¢. 1.

Vék zaméstnancu
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Veék

Graf ¢. 1: VEék zaméstnanct ve spole¢nosti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Spolecnost mam fluktuaci s exponencialnim trendem. Prvni tfi roky neodeSel ze
spolecnosti nikdo, jelikoz se teprve formovala a rostla. Od 4. roku zacind mirna fluktuace.
Zatim nejvétsi postih zazila spolecnosti v soucasné dobé (duben 2020), pravdépodobné
v reakci na situaci zpusobenou novym typem koronaviru Covid-19. Tento rok opustilo
spolecnost jiz 5 lidi. Znazornéni vyvoje fluktuace v jednotlivych letech mizete vidét

v grafu €. 2.
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Fluktuace zaméstnancu ve spolec¢nosti v letech 2013 - 20201
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Graf ¢. 2: Fluktuace zaméstnanct ve spolecnosti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dal§im jevem, ktery jsem v ramci Casti spolupracovnici analyzovala, byla jejich délka
pusobeni ve spoleCnosti. Nejvice zaméstnancu ve spolecnosti pusobi 1-2 roky. Pfisuzuji
to pravé dynamickému rastu spoleCnosti a jeji potfebé rozSifovat fady zameéstnanct.

Graficka znazornéni muazete vidét v grafu ¢. 3.

Zaméstnanci a jejich délka pusobeni ve spolecnosti
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Graf ¢. 3: Zaméstnanci a délka pisobeni ve firm¢ (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Spolecnost do svych fad nabira jak zaméstnance s predchozi praxi, tak 1 zaméstnance
zcela bez praxe. Primérna délka praxe zaméstnance ve spoleCnosti je 5,5 roku. To o
zameéstnancich vypovida, Ze jsou pro svou praci opravdu kvalifikovani a maji zkuSenosti.
Pravé lidské zdroje a kvalifikovani zaméstnanci predstavuji pro spolecnost dileZitou
slozku, jelikoz bez nich by nedokazala tak dobfe rast a zkvalitiiovat svou nabidku sluzeb.

Znazornéni muzete videét na grafu ¢. 3.

Pocet let praxe jednotlivych zaméstnancu
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Graf €. 4: PocCet let praxe zaméstnancii (Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.2.4 Systémy
Systém Fizeni procesu zakazKky/projektu

Ve firmé funguji zab&hnuté procesy pfi piijimani nového zakaznika. Nejprve probehne
schtizka s jednatelem firmy nebo s nékterym z obchodnich zastupct, kde se identifikuji
potfeby zakaznika, zda ma budouci klient zajem pouze o konkrétni sluzbu nebo
komplexni strategii. V piipadé poptavky po individudlni sluzbé je predan zakaznik
specialistovi, ktery se na konkrétni sluzbu specializuje. V pfipadé zajmu o komplexni
strategii vyzadujici propojeni vice tymu, piebira odpoveédnost do rukou projektova

manazerka.
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V obou dvou ptipadech je zodpovédnost na specialistovi nebo manazerce, aby zapsali
klienta do tzv. klient listu, coz je tabulka se seznamem vsech klientt, kde jsou uvedeny
kontaktni udaje, fakturacni tdaje, dualezité kontakty a zodpovédné osoby. Nasledné
vytvoii projekt v nastroji Togglu, kde jsou preddefinované Sablony pro jednotlivé typy
ukonu, které firma nejCastéji svym klientim poskytuje. Rozdil je pouze v tom, ze
specialista vytvori projekt pouze pro své Cinnosti, naopak projektova manazerka zalozi
projekty pro vSechny Cleny tymu a nasledné je o tom informuje. Toggl je ve firmé
vyuzivan k trackovani ¢asu, ktery zaméstnanci travi nad jednotlivymi ukony. Na zakladé
toho na konci kazdého mésice probiha také fakturace klientim a lze sledovat Casové

vytizeni zaméstnancil.
Informacni podpora projektu a workflow

U komplexnéj§i spoluprace projektova manazerka zaklada projekt v aplikaci Asana,
kterou firma Proficio pouziva k projektovému fizeni. Je definovano v pravidlech firmy,
ze jakykoliv ukol musi byt zadan v tomto nastroji, kde je piehledné vidét na cem kdo
aktualng pracuje. Ukoly v Asané lze piifazovat ke konkrétnim klientim, zadavat
zaméstnancum, ktefi je maji na starost a nastavit deadline, do kdy ma byt ukol hotovy.
Asana umoziuje sdilet a uchovavat soubory, kazdy vétsi projekt ma vytvorenou
piihradku “podklady”, kam v prub&hu spoluprace ¢lenové tymu nahravaji dokumenty. V
pfipadé zajmu klienta, mize byt do Asany také ptizvan a podilet se na komunikaci pfimo
se specialisty firmy. Tato forma spoluprace je nejefektivnéjsi, protoze klient si vede
komunikaci v jednotlivych vldknech pfimo se zaméstnanci firmy. Je pak piehledné

evidovano, na Cem se vzajemn¢ domluvil a do kdy to m4 byt hotovo.

U kazdého projektu je definovan vzdy i tzv. account (manager). Ten nese zodpovédnost
za cely projekt a spokojenost klienta. Narozdil od projektové manazerky, ktera pouze
pomaha s dohledem a zaclenéni klienta do projektovych systému Proficia. Account je
nejcastéji s klientem v kontaktu a nemén¢ kazdy mésic mu prezentuje vysledky odvedené
préace. Je jeho povinnosti také sledovat, zda zaméstnanci, ktefi na projektu pracuji, maji

vSechny potfebné podklady a jejich prace nestoji.

Mimo Asanu a Toggl pouziva firma jesté komunikacni platformu Slack a Google meet.

Slack slouzi primarné k méné formalni komunikaci napfi¢ ¢leny tyma. Kazdy tym zde
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ma vytvoreny svuj kanal, kde spolu sdili informace nebo se domlouvaji na ak¢nich
krocich. Podstatna komunikace a sdileni informaci ¢i materialt, které je potieba
dlouhodobé uchovat se vSak musi vést v Asané, protoze zde se zpravy i soubory Casem

neztrati a daji se jednoduse vyhledat (oproti free verzi Slacku).

Google meet je vyuzivan k online komunikaci. Proficio si plati balicek G suite, diky
¢emuz ma moznost vyuzivat Google drive slozek pro sdileni souborti, komunikovat pod
doménou firmy pifes rozhrani Gmailu, organizovat kalendare napii¢ zaméstnanci a
planovat online schizky. Pti zadani schiizky do kalendare, kde 1ze pfidat i e-mail klienta,
Google vytvori automaticky odkaz, pres ktery se muze online konference uskutecnit.
Toto feSeni je efektivni, protoze funguje spolehlivé a v prohlizeci bez nutnosti instalace

dodate¢ného softwaru.

Napii¢ firmou je sdileno nékolik kalendaiu. Jedna se napriklad o kalendafe pro
zasedaCky, kam zaméstnanci pridavaji schizky s klienty nebo kalendai “dovolena”, kam
zadavaji, kdy nebudou pracovat. Timto se jednoduse fidi organizovani meeting napiic

tolika lidmi.
Evidence objednavek a fakturace

Utetni pouZivaji systém Flexibee, pies ktery kazdy mésic automatizované z Togglu
generuji vykazy a faktury pro klienty. Vzdy, nez se odesle faktura klientovi, musi ji
account projektu zkontrolovat, zda vS§echno odpovida a byly dodrzeny rozpocty na praci.
Tato kontrola by méla zabranit pfipadnym nedorozuménim, kdy by klientovi dosla

faktura s vétsi ¢astkou, nez bylo na zacatku vyjednano.
2.2.5 Schopnosti

Schopnosti zaméstnancti Castecné vystihuji 1 sdilené hodnoty viz bod nize. Kazdy
zameéstnance Proficia musi byt tymovy hra¢, ktery nekope pouze sam za sebe, ale za cely
tym. SpoleCnost dava zaméstnancim velkou svobodu, zaroven na oplatku ale pozaduji
spolehlivost a zodpovédnost. Férovy pfistup se vyzaduje nejen vucCi ostatnim

zameéstnancum, ale také vuci klientim.
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Kazdou stfedu probiha ve spoleCenské mistnosti interni Skoleni na nékteré z témat
daného oboru. VétSina Skoleni je pojmuta klasickou formou prezentace — co nového
v oboru, nové vyuziti nastroji nebo také predstaveni case studies. V minulosti se také
zacalo praktikovat tzv. accountské skoleni — zde byl pritomny kazdy account a skoleni
byla zaméfena na jednotliva odvétvi tak, aby na konci Skoleni byl account schopny
nabidnout klientovi danou sluzbu a rozum¢l by ji alespon povrchove. Bohuzel, tato forma
byla v navaznosti na soucasnou situaci stopnuta. Samotnou kapitolou je zauceni novych
lidi ve firmé. Jestlize je Clovek naprosty novacek v oboru, od zacatku se vSe uci pfimo ve
firm&. Uvodni zakoleni na fungovani ve firm& a praci s firemnimi nastroji (Toggl,
Asana, G suite atd.) provadi HR coordinatorka. Poté pfedava novacka do rukou daného
vedouciho, na kterém uz zédlezi zbytek zaSkoleni. Jestlize Clovék uz zkuSenosti mas,
zaskolenim projde také a také je pfedan do rukou vedouciho. Zde trochu chybi info
k osobnimu rozvoji a kariérnimu postupu. VétSinou Cloveék zacind dostavat néjaké mensi

tasky, nez piejde k vlastnim klientim nebo vétSimu projektim.

Proficio svym zaméstnancim nabizi placené sebevzdélavani — troufam si fict, ze tento
prvek vétSina spoleCnosti nenabizi. Je mozné mit zaplacené vlastni vzdélavani Ctenim
odbornych c¢lanka a pfipadovych studii nebo také absolvovani kurzi, webinaft,
workshopt a konferenci, na které spoleCnost zameéstnance posila, v neposledni fade se
sem také fadi ucast na internich Skolenich. Objem hodin na sebevzdélavani je uréen na 10
— 20 % z celkového objemu prace, priCemz zalezi na Grovni zameéstnance — pracovnik
junior mize mit logicky vice hodin nez seniorni pracovnik, ktery svou praci jiz na
urcitém levelu ovlada. Zaroven této moznosti ale nesmi byt zneuzivano, bohuzel se to u
nékterych jedinct déje. SpoleCnost dava moznost vSem lidem, ktefi maji zajem ve firme
pracovat a zapadnou svym , portfoliem* do spoleCnosti. Na juniorni pozice neni mnohdy
vyzadovana zadna predchozi zkuSenost nebo praxe. Pokud clovék chce, vSe se béhem

pusobeni nauci.

Ve vizi spoleCnosti je zminéné zvySovani kompetenci jednotlivych pracovniki. Kazdy
pracovnik by mél zvySovat své zkuSenosti v daném oboru, ve kterém pracuje. Zaroven by
m¢él ale mit povédomi o tom, jak funguji 1 ostatni tymy, aby byla naplno vyuzita cross-
teamova spoluprace. Pfedavani svého know-how nespocivd pouze v pravidelnych

sttedeCnich Skolenich, ale také v blogovych ¢lancich, které aktivné zaméstnanci sami
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pisSou na blog firmy. Ideélni situaci je potom takova situace, kdy se ¢lovek zucastni
n¢jaké konference/webinafe/workshopu, nastuduje zajimavy clanek, vyzkousi novy
nastroj a sepiSe o tom potom clanek. Takovy model by se dal zhodnotit jako efektivni

zroceni placeného sebevzdélavani.
2.2.6 Styl vedeni

Styl vedeni spolecnosti nejde jasné definovat. Jestlize se ohlédneme na klasické formy
stylu fizeni, dal by se styl vedeni lidi v Proficio oznacit za demokraticky. Vedouci tymu
je ve svém pusobeni velmi aktivni, ale rad si nechava sdélit nazor i od druhych lidi. Tim
jim nechava prostor k vyjadfeni vlastnich predstav, to podporuji i formy rozhovorta 1 : 1,

které v nekterych tymech operuji na pravidelné bazi. Opravdu ale pouze v nékterych.

Pfi zavére¢ném rozhodovani ma ale posledni slovo vedouci tymu. Zarovei zde ale vidim
1 prvky participativniho stylu — kdy vedouci tymu do prace pfiiliS nezasahuje. Po
odvedené praci zhodnoti vysledky a sdéli, co bylo provedeno dobife a v ¢em je naopak
potfeba zabrat, nebo ¢emu se vyvarovat vedouci tymu se snazi o so mozna maximalni
rozvoj daného pracovnika. N€kdy ale i maximalni snaha nevynasi své pozadované ovoce,
je potteba lidi motivovat, a to nejen penézi. Tento pfistup prevliada predevsim u juniorské

prace.

Styl manazerské prace je benevolentni - manazer se snazi vytvaret pratelské partnerské
prostedi a v pfipadé rozhodovani nasloucha i jinym nazorim. Zavére¢né slovo ma opét
vzdy manazer. Komunikace probiha bottom-up (od shora dold), Castecné ale i top down

(od spodu nahoru).
2.2.7 Sdilené hodnoty

Proficio ma sepsané hodnoty v dokumentu, kterému se interné€ fika kodex. Je to soupis
parametrd nebo vlastnosti, které se ocekavaji od kazdého clena tymu. Klade se na né
diraz jednak pfi vybérovych fizeni, tedy pfi vstupu novych talentd do firmy a také jsou
silné komunikovany smérem ven ke klientim pres web a dal$i komunikacni kanaly

(newslettery, Facebook...).

V kodexu se klade duraz na tyto 4 klicové body:
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e Kazdy z nés je tymovy hrac,
e Déavame svobodu, vyzadujeme spolehlivost,
e Proklientsky pfistup,

e Proaktivita a nasazeni.

Pro zdravy chod firmy je dalezité, aby jednotlivci byli tymovi hradi. Plati to uvniti tyma
i napfi¢ tymy. Kazdy se potkava napfi¢ projekty s riznymi Cleny ostatnich tymu. Je tedy

dulezité, aby spolu navzajem vychazeli.

Proficio je velmi moderni firmou, co se tyka svobody. CEO firmy nikomu nenafizuje,
odkud a kdy ma pracovat. Kazdy zaméstnanec ma moznost pracovat z domu nebo tfeba z
cest, pokud mu to vyhovuje. Jediné, co musi dodrzet, je reakcni doba do 24 hodin, aby

nestala komunikace a prace na projektu ostatnim spolupracovnikim.

U konzultantské ¢innosti je stéZejni tah na klienta. U specialisti se oCekava, ze nebudou
mit problém s komunikaci a tzv. hrat mrtvého brouka, pokud maji feSit néco
nepiijemného. Proklientsky pfistup je esencialni pro kazdého €lena tymu. Klienti vzdy
oceni, kdyz se jim ozve account s nejnovejSimi moznostmi jejich rozvoje a maji diky

tomu pocit, ze je jejich propagace ve spravnych rukou.
2.2.8 Vyzkum ocekavanych vystupu projektu a komunikace ve spolecnosti

Vramci svoji diplomové prace a vyzkumu jsem byla majitelem spoleCnosti Petrem
Halikem zafazena do interniho projektu s oficialnim nazvem , Sdileni informaci skrze
PROFICIO. V ramci tohoto projektu jsem spolupracovala také s Michalem Abaffym,

ktery se mnou veskeré ak¢ni kroky konzultoval. Tento vyzkum fe$i 2 okruhy témat:

1) Informace a komunikace ve firmg,

2) ocekavané vystupy projektu.

Centralni vyzkumna otazka: ,, Jaky je nazor zaméstnancii na iuroven informacnich a
komunikacnich tokii ve spolecnosti a jaké jsou jejich ocekdvdni v ramci vystupi

projektu? “
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Cil vyzkumu: Na zakladé ziskanych informaci od zaméstnanci sestavit projektovou
Sablonu, ktera podpofi zlepSeni informac¢nich a komunikacnich toki ve spoleCnosti a

zaroven nastini ocekavané vystupy projektu.
Metodologie vyzkumu

Hlavnim cilem vramci tohoto projektu je zlepSit sdileni informaci a know-how

spolecnosti, k ¢emuz pomohou sekundarni cile, které dale mazete vidét v Sabloné.

Pro ziskani dilezitych dat bude pouzita technika polostrukturovaného hloubkového
interview, a to pomoci rozhovorti ve formé 1 : 1 se zaméstnanci spolecnosti a jejim
managementem. Vybérovy soubor obsahuje zastupce vSech urovni zameéstnanct.
Kvalitativni vzorek obsahuje z kazdého tymu jednoho juniorniho a jednoho seniorniho
zaméstnance, navic obsahuje 1 zastupce z managementu. Jednotlivé otazky jsou v ptiloze
¢. 1. Prostfednictvim platformy ur€ené k neformalni komunikaci ve spolecnosti (Slack)
jsem vyzvala vSechny lidi ve firm¢, zda by byli ochotni se mnou dobrovolné uskutecnit
rozhovory. Priivodni dopis naleznete v pfiloze ¢. 2. Jakmile jsem méla pfipravené otazky
i dostatecny pocet lidi, zaCala jsem s rozhovory. Béhem 3 dnua jsem provedla rozhovory
s 16 lidmi z PROFICIO. Délka rozhovoru byla zpravidla cca 45 minut az 1 hodina.
Rozhovory probihaly formou 1 : 1 v zasedacich mistnostech spole¢nosti. Rozhovory byly
se souhlasem ucastniki rozhovori nahravané, do pocitace jsem si znacila pouze cislo
otazky a kratkou odpovéd’. Nasledné jsem veskera data musela analyzovat. Analyza a
redukce dat z provedenych rozhovori je zalozena na logice grounded teorie, ktera
vyuziva induktivniho kédovani. Vystupem tohoto kvalitativniho vyzkumu je vyplnéna
projektova Sablona, kterou mi spole¢nost v ramci diplomové prace a interniho projektu

spojeného s vyzkumem poskytla.

Takto vyplnénou Sablonu jsem konzultovala s Michalem Abaffym, piipadné jsme
upravovali nékteré ¢asti. Hotovou Sablonu jsme predali Petrovi Halikovi ke zhodnoceni a

vybrani oddild, které by mél zajem zacit realizovat.

Struktura Sablony a vyznam jednotlivych casti
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Sablona obsahuje 7 &asti — Cile, rizika a nejrizikovéj§i piedpoklady, definice hotového
projektu (definiton of done), hlavni aktivity a zodpovédnosti, ¢asovy harmonogram,

projektovy pfistup a ,,getting it done*, Q&A.!

Prvni ¢ast, tedy cile projektu, jsou zafazeny v analytické Casti. Dal§i Casti Sablony

naleznete v navrhové Casti prace.
Cast &1 - CILE

Definice této Casti zni nasledovné: ,, Asi nejdulezitéjsi véc je ujasnit si pro koho a pro¢ se
do projektu vlastné poustime. Format ,,Ja jako ... Chci ... Protoze...“ je jeden z moznych
zpusobu, jak cile stanovit (a je dobry, protoze nasmeétuje mysleni k otazkam - pro koho a
proc¢). Idealni stav je byt pfi stanoveni cilG hodné konkrétni, brat v uvahu vice druht
stakeholdert a jejich rizné druhy potieb. Jestlize by identifikovanych cila bylo velké
mnozstvi a mély by vyrazn€¢ odliSnou dilezitost, je mozné usporadat je od

nejdulezitéjsich po méne diulezité.”

Hlavni cil projektu je oznacen jako PG — primary goal. Dalsi vedlejsi cile projektu jsou
oznaCeny jako SG — secondary goal. Vedlejsi cile by mély napomahat k uskutecnéni
hlavniho cile. Dale je zde kolonka DoD, ta navazuje na ¢ast ¢. 3 — definice hotového
projektu. Jedna se konkrétni mozné feseni (navrhy), které napomahaji k uskuteciiovani
cili, pficemz plati, ze zadny cil nesmi zUstat bez jediného DoD. Zaroven zadné DoD

nesmi zustat bez cile. Jednotlivé DoD jsou oznaceny Cislem.
Cist & 3. - DEFINICE HOTOVEHO PROJEKTU

Tato Cast zobrazuje definice oCekavanych vystupt projektu. Jak jsem jiz zminovala vyse,
tato ¢ast velmi tzce souvisi s Casti ¢. 1 — cile. K vytvoreni téchto cili se vazou také
komentafe pod tabulkou, které mé navedly kurCeni cili a konkrétnich vystupech
projektu. Jednotlivé body této Casti jsou také ohodnoceny modelem MoSCoW, ktery jim

pfisuzuje patficnou dilezitost.

' Q&A - otazky a odpovédi vznesené k projektu, . getting it done™ — nastaveni projektového pfistupu (napf.
iterace, meetingy, kontrola apod.)
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Vysledky vyzkumu

Vysledky vyzkum zachycuje ¢ast projektové Sablony viz tabulka €. 3.

Tabulka €. 3: Vystupni tabulka vyzkumu — cile (Zdroj: Vlastni zpracovani)

#CILE
Cislo | Jijako ... Chci ... Protoze... DoD
Chci, aby vsichni védeéli:
- Co d¢lame,
Lépe sdilet know-how skrze celou - V&emjsme dobii,
1PG PROFICIO spolenost - Co se nam povedlo. 4,6,12
P Chci, aby vsichni ve firmé 1épe znali
praci ostatnich, coz povede k lepsi
spolupraci.
2SG PROFICIO |Zlepsit cross-teamovou spolupraci Lepsi spoluprace mezi tymy 4.6
- Tak muzeme klientovi
v o ags nabidnout/ptedvést 1épe sluzby
3SG PROFICIO %‘tgr:/lzlchm (accounti) vedeli, co - Lépe odhadneme rozpocty na 12,56
prace a tim zamezime
pfepalovani rozpoctu
4SG JUNIOR (i [Lepsi informovanost o svém osobnim - Muzu mit vétsi motivaci 1
SENIOR?) [rozvoji (kariérnim postupu) - Chci jistotu
558G MANAGER Aby Cl‘?“‘ive n}eho ymu byh, . Chci zamezit vzniku dezinformace 11,9
dostate¢né o vSem informovani
IAby manageti jednotlivych tymu
6SG PROFICIO vnimali i ostatni managery jako jeden [Vzajemna soudrznost a spoluprace 14
tym
1o T y 'V piipad¢, Ze nastane problém, ktery bude
7SG PROFICIO Aby byl kazq y lovek ve ﬁrn}e, nékdo potiebovat s nékym probrat, bude 7,11
informovany o tom, kdo co d¢la , < 1x ; L
dana osoba védet, za kym ma jit.
8SG MANAGER IAby bylp novackurvn piedavano Chc1, aby ,by'h od zacatku dostatené 13.7
obecné info o firm¢ informovani.
JUNIOR & [Vétsi informovanost o “diilezitosti” [ LU2% 16pe predchizet problémiim a 2.5
9SG SENIOR  [klientd nepfijemnostem ze strany klienta
(obhajovani hodin apod.)
MANAGER , S [Efektivnéjsi orientace v dulezitych
10SG (kdokoliv) Tednotny komunika¢ni nastroj nformacich 8
Chci, aby spolu lidi vice komunikovali.
11SG | PROFICIO Rozhyl{at vzdjemnou komunikaci v Vzmkglo vic interakce, b.ra%nstorrmlvlg nad 34
ramci tymt/nad klientem rozvojem klienta se specialisty ze vSech
obortl
- Chci byt v obraze, chci se
12SG | MANAGER {nforomovanost 0 odchodu jednotlivych| dozyedet naptimo od vedouciho 11
Clent dancho pracovnika
Chci zamezit vzniku “drba” apod.
13SG | MANAGER [Posouvat kontinualné tym vpied - Cheipodavat dobré vysledky, 10

- Chci, aby se miij tym posouval,
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V nasledyjici tabulce jsou zobrazeny vysledky ocekavanych vystupt projektu, které jsou
definovany pomoci c¢asti ¢. 3 projektové Sablony — Definice hotového projektu.
Vyznamnost vystupniho kritéria je zhodnocena pomoci MoSCoW modelu.

Tabulka ¢. 4: Vystupni tabulka vyzkumu — protokol o¢ekavanych vystupii (Zdroj: Vlastni zpracovani)

#3 DEFINICE HOTOVEHO PROJEKTU

# Vystupni kritérium MoSCoW model

1 Vedouci tymu kazdého nového ¢loveka patticné zaskoli a informuje ho o jeho Should have
mozné osobnim i kariérnim rozvoji.

2 U TOP klienti v Asan¢ bude dana jeho “dulezitost” tak, aby bylo jasné, ze se jedna Should have
o naseho to klienta.
- Alternativou muze byt vznik dokumentu, kde tito klienti budou vypsani.

3 Interni Kick-off meeting v rdmci (nového) projektu/klienta, které budou vytesené po Must have
finan¢ni strance (bariéra: jak vyftesit togglovani?)
- Vytipovani klient (2-3), u kterych by se tento navrh dal vyzkouset. Forma
experiment, nasledn¢ by se vyhodnotilo, zda byla prace efektivnéjsi a zda
b
- Togglovani by se mohlo fesit komfortn€jSimi rozpocty, popiipade
rozdéleni Casu pro klienta a zbytek interni TO DO.

4 Vzajemna spoluprace tymi, ktera by se dala zlepsit napfiklad spole¢nymi projekty Must have
(case studies).

5 Zatazeni case studies & fail experience do sdilené know how (zakomponovani napft. Must have
do pravidelnych stfede¢nich internich §koleni).

- Forma zakomponovani tohoto navrhu je zkusit zatadit ho “beze zmény”.
Volné¢ by se navazalo na klasicka stfedecni $koleni s tim, Ze by se patii¢né
odkomunikoval ndmét na piiklady z praxe.

- Nemusi se jednat o perfektni case studie, ale prezentaci vlastni prace.

6 Meésicni reporty jednotlivych tymi Could have

- Nejedna se o sahodlouhé reporty. Zhodnoceni mé&sicni prace 3 - 4 vétami o
tom, na ¢em se zrovna pracuje, co se zkousi apod.

- Zatazeni do pravidelného mési¢niho mailu

7 Vytvofteni piiruc¢ky pro novacky (a nemusi se jednat pouze o juniory) o firm¢, jejim Should have
fungovani, ndpli prace jednotlivych lidi. Néco, jako je dokument Seznam lidi v
Proficiu, ale trochu propracovangjsi

8 Jednotn¢jsi firemni komunikace, pouzivani nastroju, které maji svuj ucel. Could have
- Pfipomenout, k ¢emu se pouZzivaji.

9 Pravidelny mési¢ni meeting v ramci tymu s cilem ptedat si know how a informovat Should have
se 0 o¢ekdvaném objemu prace
- Dat doporuceni vedoucim tymi, zda by si nechtéli jeden den v mésici se
svym tymem sednout a probrat co se povedlo, na ¢em je potieba
zapracovat, vize a strategie na dalsi mésic.

10 Stanoveni si jednotlivych mensich cilil v ramci tymi na kazdy mésic Should have
11 Sdileni v§ech dulezitych informaci vSemi sméry (bottom-up, top-down, Must have
horizontaln¢).

- Top-down: Na konci kazdého manazerského setkani se definuje, které
dulezité informace by se méli predat do tymu.

- Bottom-up/horizontaln¢: Pokud odchdzi zaméstnanec, tato informace se
dostane i k ostatnim vedoucim (managementu)
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12 Kazdy account bude patfi¢n¢ zaskoleny a bude védét o tom, jaké sluzby muze Must have
klientovi nabidnout. K tomu bude slouzit podrobngjsi popis produktového portfolia
nasSich nabizenych sluzeb

13 Prvotni provedeni novacka po firm¢, po kterém mu nasledné bude preddna (v el. Should have
podob¢) zmitovana prirucka.

14 Informace o internich projektech Must have
o Seznam vsech vétsich projekti / iniciativ (vétSi= datum del$i nez mésic;
cross-teamovy projekt, jina dulezitost) + priority
. Pravidelné a semi-pravidelné management meetingy
o Status update - kazdy tyden, 15 minut.
o Takticky meeting - kazdy mésic —

vstup: seznam velkych internich projekti, proces: naleznuti téchk, kteti se
dostate¢né nehybou a ré€eni taktickych véci — jak je rozhybat;
vystup: akéni kroky se zodpovédnostmi, které rozhybou nehybné projekty,

1.5 hodiny.
. Retrospektiva - jednou za 1-2 mésice; 2 hodiny.
. Strategické meetingy na jedno konkrétni téma - Ad-hoc, 1-4 hodiny
. Zapisy z porad a komunikace vysledku zbytku firmy

Uvadim par doslovnych komentait, které mi pomahaly sestavit Sablonu.
Zlepseni cross-teamové spoluprdce

Vzajemnou spolupraci mezi tymy lidé vnimaji tak, ze pokud se jedna o jednotlivce, neni
vétSinou problém. Pokud by se to ale primérovalo z tymového hlediska, je potieba na
vzajemné spolupraci zapracovat. Pfedev§im spolu vice komunikovat a snazit se “tahat za

jeden provaz”.

“Vnimadm to tak, zZe jsme jako agentura nastaveni na vykonnostni model, coz podtrhdva
toggl. Vytvari svym zpusobem bariéru. Lidi si nejdou jen tak sednout a probrat klienta

spolu.”(Ucastnik rozhovoru 5).

“Spis bych firmu zjednoduSoval, né komplikoval. Diky Asané se trochu vytratili
mezilidské vztahy.” (Ucastik rozhovoru 9).

, Kazdej si déla svoje. A kdyz se to prolindg, tak se to resi, Jinak je to dost oddéleny. “

(Ucastnik rozhovoru 2).
Lepsi informovanost o osobnim rozvoji a kariérnim postupu

Veéc, kterou lidi vnimaji, Ze je nedostate¢né komunikovana je osobni rozvoj a kariérni

postup. V kazdém tymu se tyto metody a podminky lisi a u kazdého to nastava jinak.
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akmile prijdes na pohovor a Feknou ti néjaky podminky, tak ty podminky tak prosté byt

must.” (Ucastnik rozhovoru 3).

., Lidi se na to neptaji (kariérni postup a osobni rozvoj). Neprobiha to a probihat by to
mélo. Petr to vhimd tak, Ze je potreba ty lidi v prubéhu motivovat (pochvala, motivace,
feedback, rady od stariiho). Je to super komunikovat to tém lidem. Proficio prosté plati
dobre a je to skvély. “ (Ucastik rozhovoru 14)

., Driv se to (kariérni postup a osobni rozvoj) resilo hned dopredu, my ze zacdtku jsme
prosté makali a fungovalo to. Postupem casu prichdzeli i minn ambiciozni lide, se kteryma

to tak nefungovalo. “ (Ucastnik rozhovoru 12)
Informovanost o déni ve firmé

S informovanosti od svych vedoucich jsou lidé vétSinou spokojeni, vedouci jim téméft
vzdy preda dualezité informace. Informace “nad ramec” ale trochu pokulhéavaji, neni to

vSak zadny vyrazny problém.

,, Neinformuje jako moc, ale pousti ven informace, co jsou diilezZité pro ostatni zbytek moc

ne. Bral bych to, ale vim, kolik toho VEDOUCI ma. “ (Ucastnik rozhovoru 10).

, Kdyz ho zastihnu, tak mi rekne cokoliv. Problém je se s danou osobu potkat. DuleZity
véci komunikujeme pres hangout, klidné pres den. Spi§ operativy, nejsou tam ty

stiednédoby a dlouhodoby cile. “ (Ucastmik rozhovoru 5).

., Vedouci 7ikd, co se déje. Rekne, co uznd za vhodné. Nic dileZitého nam asi neuniklo. V
tom modu, kterej funguje je to tady pomérné informacné otevieny. Ne jako tieba v

néjakym korpordtu. “ (Ucastnik rozhovoru 3).

,Hodné na tom zamakal VEDOUCI, kdyz néco resi, predava nam info. Samoziejmé se
nejednd na urovai managementu. Pro mé je ale dilezity védet, Ze se firma ma dobre a

dari se nam a jsme v pohodé. “ (Ucastnik rozhovoru 1).

,, Zakladni novinky vim, ale je to nastavené spis tak, Ze to resi Petr - viz pravidelné maily.
Resime spis provozni véci. Petr se nds pta na ndzor, a my ladime véci. Ale celofiremni

véci komunikuje Petr. “(Ucastnik rozhovoru 11).
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,,Jo, informuju je. Snazim se psat kazdy mésic shrnuti, co se déje. VSechno co reSime, kdy
se setkavdame na urovni managementu. Aby védéli, co resi na pozadi. Spi§ procesni véci,
ale jenom, co se jich (podfizenych) tykd. Nesdéluju jim, co se teba povedlo v PPC za

kampani. “ (Ucastnik rozhovoru 12).
Informovanost o tascich/projektech/klientech

Nekteti 1idé to vnimaji tak, ze pokud dostanou nedostateCné zadany task (coz se stava
bézné a Casto), prosté se doptaji. Nektefi by zase uvitali lepsi ochotu pfi sdélovani

podrobnosti.
2.2.9 Shrnuti vzajemného vztahu mezi faktory

Vysledkem analyzy 7S neni pouze definice jednotlivych faktor, ale také vyjadieni
vzajemného souladu mezi jednotlivymi prvky. K tomuto poslouzi matice, ktera
interpretuje korelaci mezi jednotlivymi faktory. K sestaveni matice bylo vyuzito Skaly,

ktera ke kazdému Cislu pfifazuje jiny vztah a to timto zptsobem:

2 - silné pozitivni korelace,
1 — slaba pozitivni korelace,
0 — zadna korelace,

-1- slaba negativni korelace,

-2— silna negativni korelace.

Z nasledujici tabulky vyplyva, Ze strategie spolecnosti je v souladu se zbytky internich
faktorti. Stejné tak jsou na tom i faktory jako struktura a sdilené hodnoty. V slabém
nesouladu jsou potom schopnosti, spolupracovnici a systémy. Tento jemny nesoulad
vnimam tak, ze vSichni lidé jsou si védomi systému, které napii¢ spoleCnosti funguji,
nicméné problém je pfedev§im v komunikaci a komunikacnich platformach. Tim, kolika

platforem spolecnost vyuziva, vznika daleko vétsi Sance, ze se néjaka informace ztrati.
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Tabulka €. 5: 7S matice (Zdroj: Vlastni zpracovani)

2 g 2 2 >, 3

g g X = g £ g £

= =~ El = S 2 = 5

= = S 2 2 i= Z. =2

@ & & @ = # 2
Strategie 2 1 2 2 2 2
Struktura 2 1 2 1 0 0
Spolupracovnici 1 1 1 -1 -1 2
Styl 2 2 1 -1 2 1
Schopnosti 2 1 -1 -1 1 0
Systémy 2 0 -1 2 1 2
Sdilené hodnoty 2 0 2 1 0 2

S tim souvisi 1 styl vedeni. Spolecnost se snazi o oboustranny systém sdileni informaci a
nazoru, ne v kazdém tymu to ale funguje. S ohledem i na mdj vyzkum pomoci rozhovoru
je znacné, ze 1 pfes moznost osobniho rozvoje a kariérniho postupu, je tato véc stale malo
komunikovana a styl sdélovani informaci formou top down neni tolik vyuzivany, s ¢imz

souvisi také faktory schopnosti.

2.3 Analyza firemnich faktoru

K prozkoumani interniho prostiedi zvoleného podniku z jiného pohledu poslouzi analyza
firemnich faktord. Tato analyza nam pfinasi jiny pohled na interni prostiedi podniku nez

analyza ,,7S%.
2.3.1 Faktory védecko-technického rozvoje

Ackoliv spolecnost PROFICIO marketing neprovadi vlastni vyzkum a vyvoj, jsou
védecko-technologické faktory pro spoleCnost dulezité. Je potieba sledovat soucasné
trendy a novinky v oblasti digitalniho marketingu, a to nejen kvili moznosti adaptovat se

na tyto novinky, ale také umét na né zareagovat a prizpusobit jim pracovni podminky a
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vybaveni. Zaméstnanci ke své praci potfebuji fadu nastroji a také programu, které
pottebuji licenci. Tyto programy se dale musi aktualizovat, pfipadné se prikupuji nové
balicky a moduly. V soucasnosti je jednim z cili spoleCnosti rozvoj analytiky. S tim
souvisi 1 platforma Google cloud, ktera nabizi moznost rozvoje, a to nejen pro analytiku,

ale 1 dalsi marketingova odvétvi.
Google cloud

Na dnesnim trhu muzete najit hned nékolik poskytovatelti cloudovych technologii, jako
jsou napt. AWS od Amazonu nebo Azure od Microsoftu. PROFICIO jako marketingova
agentura pfrirozen¢ tihne ke Google, protoze pies n¢j inzeruje a je také zavazanym
partnerem. Jedna se o cely ekosystém nastroju, které muzete potiebovat pro tvorbu
online produkti. Mohou to byt napi. o ulozist€, vysoce vykonné databaze, machine
learning knihovny a nastroje pro datovou analyzu. Google na svém cloudu bézi veskeré
své online produkty od vyhledavace az po Youtube. Samotny Google povazuje cloud za
jejich core business. Tedy ne inzerci, ale architekturu, na které funguji veskeré procesy a

ukony.
Power BI

Power BI neni zadnou novinkou, vyuka tohoto programu probiha i zde na Fakulté
podnikatelské. V souvislosti s online marketingem a poté tedy webovou analytikou
predstavuje ale prilom v praci s daty. Pro kazdého klienta je klicové védét, které
produkty skute¢né vydélavaji a ma smysl je podpofit reklamou. Aby bylo mozné tuto
informaci ziskat, zapocitat se musi vSe od marketingovych naklada pfes ceny pofizeni

produktt, logistiku, poplatky za skladovani az po balné a postovné.
2.3.2 Faktory marketingové a distribucni

V ramci distribuce sluzeb ma spolecnost velkou vyhodu, jeji sidlo je pifimo v centru
meésta Brna. Navic diky povaze sluzeb, kterd ma digitalni podobu, neni problém sdilet

vystupy online — tzn. téméf odkudkoliv.

Z pohledu propagace spolecnosti ma firma dalsi velkou vyhodu. Tim, ze se zabyva

digitdlnim marketingem je vic nez jasné, ze odvétvi propagace ovlada na vybornou.
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Spole¢nost ma webové stranky, které tvoii zameéstnanci spoleCnosti. Také muzete
PROFICIO nalézt na nékolika socialnich sitich — Twitter, LinkedIn, Facebook, Instagram
a také ma vlastni Youtube kanal. Také je zapsana v internetovém rejstiiku Firmy.cz a
samoziejmé Google Business (Moje firma). SpoleCnosti diky vyuzivani potencialu a
zkusenosti svych pracovniki ma nastavené vykonnostni PPC kampané, web ma strukturu
ladénou UX a na zakladé poznatkd uzivatelského testovani, vSe je podpofeno vlastni
originalni grafikou, obsahovou strankou, které je navic upravena 1 z hlediska SEO a

samoziejme je v§e vyhodnocovano pomoci nastroji webové analytiky.
2.3.3 Faktory sluzeb a rizeni procesu zakazky

Spole¢nost PROFICIO marketing nabizi full servis napfi¢ digitadlnim marketingem.

Nabidka jeho sluzeb zahrnuje tyto oblasti:

e Display — display kampané, kampané v obsahové siti, real-time bidding,

e PPC - PPC kampang, facebookové kampane,

e analytika — vyhodnocovani kampani a nastavovani Google Analytics, GTM,
tvorba reportt napojenim na Google Data Studio a Power BI,

e SEO - technicka optimalizace webu, obsahové tpravy webu, analyza klicovych
slov, sprava firemnich profild, linkbuilding,

e obsah - PR, sprava socialnich siti, copywriting, promovani a analyza obsahu,

e kreativa — grafika, video, produkce,

e UX - UX feSeni webu, uzivatelské testovani, analyza konkurence, analyza
zakaznické podpory, web development, e-mailingové kampané, vyvoj a
programovani webu,

¢ nabidka Skoleni ve v§ech vySe zminovanych oblastech.

Podrobnéjsi analyzu z hlediska nakladovosti jednotlivych sluzeb poskytuje kapitola 2.4.2.

BCG matice — podil na zisku a nakladovost sluzeb.

Proces tvorby zakazky je detailné popsan v Analyze 7S — Systémy. Pouze zde zmifiuji

dulezité informace v bodech.
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Jsou projekty, jako napfiklad vznik nové kampané, na které se musi pouzit klasické
projektové fizeni — zde se vyuziva zabéhnuty checklistu a jasnych deadlind. K tomu se

pouzivaji nastroje jako:

e Asana, Google nastroje (sheets, docs, prezentace), kalendar. ..

e automatizace,

e zab¢hnuté procesy a “best practices”,

e osveédcené checklisty a Sablony,

e pravidla,

e na konci je vyhodnoceno, co mohlo jit 1épe nebo efektivnéji a pfipadné se

vylepsuje Sablona nebo checklist pro dalsi podobné projekty.

Na vétsi projekty, predevsim interniho charakteru, a to at’ uz je to analyticky projekt typu
"napojme naSe klienty na novou platformu prezentujici vysledky kampani" nebo na
interné ladéné véci typu "jak podpofit v tymu proaktivitu" se zacala pouzivat Sablona
RACI v kombinaci s agilnim fizenim (vétSinou o délce cyklu 14 dni - kdy se
prehodnocuje, jestli neni ve hie novy faktor, kvili kterému zménime pfistup nebo
postup). U agilniho pfistupu se spolecnosti osvédcilo mit moznost reagovani na zmény.
Pfijde-li nova neznama nebo riziko, predpoklad, a nebo véc, kterou ani “nevim, ze ji

nevim", tak se da udélat zména, aniz by to ohrozilo dokonceni projektu.

Sablona RACI - pied zatatkem projektu se stanovi nejdilezit&jsi body - cil, rizika,
definition of done, urci se kdo ma jakou zodpovédnost a vytvoii se harmonogram. U
tohoto pfistupu je dobré, ze neni na vSechny projekty ten stejny projektovy manazer.
Jiného "projektaka" (=responsible person) se bude volit na personalni projekty, na

marketingové strategie a jiného tfeba na analytiku.
2.3.4 Faktory podnikovych a pracovnich zdroju

V souvislosti s produktovou politikou nabizi spole¢nost PROFICIO marketing sluzby
v oblasti digitalniho marketingu. SpoleCnost momentalné Cita zhruba 50 zaméstnanca,
pronajima si kancelate o velikosti cca 550 m?. Kancelafe jsou vybaveny v§im potfebnym
pro plynulou préaci, kazdy mé své stalé pracovni misto vybavené od spolecnosti

pracovnim stolem, zidli, monitorem, klavesnici a mysi. Pocita¢ muze spolenost
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zameéstnanci zajistit (zejména pokud se jedna o mlad$i zaméstnance — typicky napf.
studenty), vétSina zamé&stnancu si ale nosi sviij vlastni notebook. Spole¢nost zajistuje pro
praci potiebné placené nastroje a kupuje licence k placenym programim. V sidle
spoleCnosti jsou 2 zasedaci mistnosti a jedna velka spolecenska mistnost, kde probihaji

nejen schuzky s klienty, ale také spolecnost nabizi Skoleni pro celé firmy.

Co se tyce cenové politiky, spolecnost PROFICIO marketing ma stanovenou standardni
cenu za hodinu prace na 1000 K¢. Jestlize se jedna o vétsi klienty, kde se pracuje na
komplexnéjSich projektech, je tato hodinova sazba obvykle vyssi. V této cené jsou
zohlednéné veskeré potfebné zdroje od mzdy specialisty/konzultanta az po promitnuti
fixnich nakladi. Tato cena je velmi vyhodna, jelikoz v porovnani s konkurenci mame
niz§i standardni sazbu. Vice o tomto srovnani s konkurenci muzete vidét dale v praci viz
Porteriv model 5 konkurencnich sil — analyza stavajici konkurence, kde jsem podrobné

analyzovala pfimou konkurenci v Brné.

Faktory tykajici se lidskych zdroju jiz byly popsany v analyze 7S. V ramci piedchazeni

duplicity proto znovu neuvadim informace a odkazuji na relevantni kapitolu v praci.
2.3.5 Faktory finanéni a rozpoctové

V nasledujici Casti se zaméfim na zhodnoceni finanéniho zdravi podniku z hlediska
pomérovych ukazateld a ukazateli zadluzenosti. V ramci sladéni rustu a interniho
prostiedi je dulezité védeét, zda firma disponuje prostiedky, pomoci kterych muze
realizovat navrhované zmény. Cisla jsou vramci zachovani internich informaci

zaokrouhlena na cela, jedna se o miliony K¢.
Pomérové ukazatele

Mezi pomérové ukazatele patii rentabilita. Pro svou praci jsme zvolila rentabilitu trzeb

(ROS) a rentabilitu naklada (ROC).

Rentabilita trzeb ROS (2019) =

SNIN

4
= -0 = 0.05714285714 =5,71%

Rentabilita trzeb nam ukazuje, kolik korun Cistého zisku ptipada na jednu korunu trzeb.

Meél by se pohybovat v rozmezi 2 — 50 %, pficemz idealni velikost je nad 10%. Nizka
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hodnota mohla byt zptsobena rychlym obratem zasob za soucasné vysokého objemu

trzeb — tento trend je typicky u spolecnosti, ktery jsou nebo zprostfedkovavaji obchod.

2N

4
Rentabilita nakladi ROC (2019) = = E = 0.06060606061 = 6.06 %
Rentabilita nakladu jed dopliikovym ukazatelem k rentabilité trzeb. Ukazuje nam, kolik
korun naklad® musime ve firmé& vynalozit, abychom dosahli 1,-K¢& zisku. Cim je hodnota
ukazatele mensi, tim lepsi ma podnik hospodaisky vysledek, protoze 1 korunu trzeb

dokézal vytvofit s nizsimi naklady.

Ukazatele zadluzenosti
, . . CZ 8
Mira zadluzenosti = VK * 100 = P * 100 = 160 %

Cizi zdroje by nemély prekrocit 1,5nasobek hodnoty vlastniho kapitalu; optimalni situace
je v pripade, kdy je nizsi hodnota cizich zdrojii nez vlastniho kapitalu. Tento ukazatel je
velice vyznamny pro banku za situace, pokud podnik zad4 o novy uvér. Banka se na jeho
zakladé vysledku tohoto ukazatele rozhodne, zda uvér poskytnout nebo ne. Z hlediska
rozhodovano svou roli hraje také jeho Casovy vyvoj, tzn. jestli se snizuje, a nebo zvysuje.
Z vysledku je patrné, ze velikost cizich zdroju je vétsi nez velikost vlastniho kapitalu.
V ptipadé, ze bude spolecnost zadat o uvér je spekulativni, zda jej dostane. Pro lepsi

posouzeni by bylo dobré mit i idaje z minulych let, bohuzel mi je spole¢nost neposkytla.
. 8
Celkova mira zadluzenosti = >0 * 100 = 40%

Ukazuje nam miru kryti firemniho majetku cizimi zdroji. Vys$i hodnoty vytvareji riziko
pro véfitele, predevS§im potom pro banku. Plati, ze ¢im vy$si je hodnota tohoto ukazatele,
tim vyssi je zadluZenost celkového majetku podniku. Zvysuje se i riziko véfitelu, ze jejich

dluh nebude splacen.

2.4 Analyza produktu/sluzeb dle bostonské matice BCG

V nasledujici Casti diplomové prace vytvorim na zakladé podkladt a informaci ziskanych

ve spolecnosti PROFICIO marketing BCG matici. Portfolio sluzeb je pomémneé Siroké,
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pomoci BCG matice bude jasna prehlednost postaveni a vyznamu jednotlivych polozek

v ramci trhu a také v ramci spolecnosti.

BCG matici jsem trochu modifikovala a vytvofila jsem 2 verze. Prvni verze se zabyva
klasickou konstrukci matice, ktera vyuziva trzni podile a raste daného trhu. Druha,
modifikovana, matice se zabyva sluzbami v ramci trzniho podilu a nakladovosti. Cinila
jsem tak predev§im z toho divodu, ze PROFICIO dopfava svym zaméstnancim placené
vzdélavani a praci na internich projektech zaméstnancim také proplaci. V zajmu
spoleCnosti jsem tedy chtéla pomoci principu BCG matice poukazat na to, které
z nabizenych sluzeb jsou opravdu ziskové a které zisky jsou o tuto interni praci ponizeny.
Soucasti druhé matice je prehledna tabulka o ,odpracovanych® hodnotich formou
procent. V ramci zachovani citlivych internich informaci zamémé neuvadim konkrétni

pocty a Castky odpracovanych hodin.
2.4.1 BCG matice - trzni podil a tempo rustu

Pro lepsi prehlednost jsem vypracovala tabulku ¢. X, ve které je vyjadieny trzni podil a

tempo rastu trhu.

Tabulka ¢. 6: Trzni podil a tempo rustu sluzeb spole¢nosti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tym Trzni podil v % Tri?il;ll:) odil Tempo ristu trhu v %
PPC 30% 3 7%
Analytika 7% 0,7 18%

Grafika 17% 1,7 11%
Mailing 5% 0.5 7%
SEO 8% 0,8 12%
Obsah 15% 1,5 10%
UXx 10% 1 14%
Development 8% 0,8 9%

Nechybi ani interpretace grafem (obrazkem), ktery nam odhali, do jakého kvadrantu
jednotlivé sluzby patii. Na ose x je relativni trzni podil vyjadieny cislem od 0,1 do 10.

Milnikem je Cislo 1, které vyjadfuje stejny trzni podil jako konkurence. Na ose y je
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nanesené tempo rastu trhu vyjadieno procentech v intervalu 0 - 20 %., milnikem je zde

Cislo 10 %, které vyjadiuje pfechod mezi pomalym a rychlym tempem rastu.

Jak muzete vidét z obrazku €. 10, jednotlivé sluzby spadaji do kvadrantd v nasledujicim

¢lenéni.

Hvézdy & N ' >Otazniky
Relativni trzni podil

Vysoky } Nizky

20%

Tempo rustu (%)
®)
]
=h
~
j-5

‘ 0% Q- > SEO
10 1 0.1 . .
Dojné O Analytika

: » Bidni ..
kravy ;S?I @ Mailing

Obrazek ¢. 10: BCG matice — trzni podil a tempo rustu sluzeb (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hvézdy

Do tohoto kvadrantu spadaji sluzby Grafika a Obsah. Tyto sluzby vykazuji vysoky podil
na trhu, pficemz tempo rustu je také vysoké. Hvézdy se znaCi vysokou ziskovosti, je
ovsem nutné do nich investovat vétsi financni castky, aby si svou stavajici pozici udrzely.
Nejvetsi trzni podil zaznamenava Grafika, poté nasleduje Obsah. Pii sniZeni tempa rustu

trhu maji sluzby v tomto kvadrantu tendenci stavat se dojnymi kravami.

Otazniky

Tento kvadrant zaujaly sluzby Analytika a SEO. Obé tyto sluzby vykazuji nizsi trzni
podil, ktery je zarovern doprovazeny vysokym tempem rastu. Jestlize se podniku podaii
vylepsit trzni pozici téchto sluzeb, mohou se stat vysoce ziskovymi. V piipad€, ze se do

téchto oblasti nebude dostatecné investovat, snadno na nich muze podnik zacit
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prodélavat. U sluzeb s timto zafazenim je nejdilezitéjsi rozpoznat, do kterych se vyplati

investovat, a které je naopak nutné se zbavit.
Dojné kravy

Mezi dojné kravy spadaji jako jediné sluzby PPC. Tento typ sluzeb ma nizké tempo ristu,
ale zaroven vysoky trzni podil. Jedna se o sluzby s dlouholetou ucinnosti, do kterych uz
podnik nijak extrémné vyrazné neinvestuje, ale stale predstavuji velmi vyznamny zdroj
piijma. Je mozné, Ze tyto sluzby kdysi patfily do sekce hvézdy, ale snizenim tempa rastu

se z nich staly dojné kravy.
Bidni psi

Do této skupiny spadaji sluzby Mailing a Development. Z hlediska ¢lenéni sluzeb se fadi
pod UX, ale v ramci Clenéni dle zisku jsem je vycClenila zvlast. Trzni pozice te€chto sluzeb
je slaba, stejné jako i jejich tempo rdstu trhu. Do té€chto sluzeb se nevyplati velmi
investovat, proto je pro podnik piihodnéjsi jejich nabidku omezit nebo tplné€ eliminovat.
Nicméng¢ jelikoz se jedna o sluzby, které by se svym charakterem dali zaradit pod IT
(predevsim tedy Development), pii zvySeni tempa rustu by se mohly dostat do kvadrantu

otaznikd.
2.4.2 BCG matice — podil na zisku a nakladovost sluzeb

V této Casti prace jsem zkusila modifikovat BCG matici a na osu x jsem nanesla podil
fakturovatelnych hodin na celku, ale na osu y jsem nanesla podil internich hodin na
celku, vSe vyjadfené v procentech. Soucasti je 1 tabulka, ktera udava prehled o

jednotlivych hodnotach. Soucet obou téchto hodnot dava vzdy 100%.

Tento typ matice jsem chtéla vytvofit z toho divodu, ze v pfipadé vybrané spolecnosti
nelze jasné urCit jednotlivé kvadranty pro nabizené sluzby, jelikoz mé spoleCnost

odmeénovaci systém, ktery nabizi i moznost placeného interniho To do a vzdélavani.
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Tabulka ¢. 7: Pichled podili fakturovatelnych a internich hodin sluzeb (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tym fakturlt))(x)fg:lelnych Podil internich hodin na Celkem
hodin na celku L

PPC 86,2 % 13,8 % 100 %
Analytika 64,2 % 35,8 % 100 %
Grafika 60,2 % 39,8 % 100 %
Mailing 66,9 % 33,1% 100 %
SEO 87,8 % 12,2 % 100 %
Obsah 67,7 % 32,3 % 100 %
UXx 77,3 % 22,7 % 100 %
Development 61,5 % 38,5 % 100 %

Stejné jako tomu bylo u predchozi verze matice, i tato matice ma své grafické vyjadreni.
Ackoliv jsem zménila parametry (jiné meéfitko, smér a také prohozeni kvadranti tak, aby
to davalo smysl) chtéla jsem zachovat princip této matice. Na osu x jsem nanesla podil
fakturovatelnych hodin na celku, na osu y jsem nanesla podil internich hodin na celku.
Podil fakturovatelnych hodin je udan v méfitku O — 100 %. Milnikem je stfedni hodnota
50 %. Podil internich hodin je dan méfitkem 0 — 50 %. Milnikem je 30 %, jelikoz median
téchto hodnot byl 32,7 %. V ramci zaokrouhleni jsem tedy dala ¢islo 30 %. 50 % jsem
uvedla z toho divodu, protoze pokud by byla sluzba vice jak z 50 % Cerpala pouze interni

hodiny, nebyla by pro PROFICIO ziskova. Vysledek je zobrazen na obrazku €. 11.
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Obrazek ¢. 11: BCG matice — podil fakturovatelnych a internich hodin sluzeb (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

Z obrazku je vidét, ze se zde objevuji pouze 2 typy sluzeb — hvézdy a dojné kravy. Je
dobré, Ze ani jedna ze sluzeb nespada do kategorie bidni psi, tyto sluzby by se pro podnik
jevili jako ztratové. Pokud by né&jaké sluzby spadaly pod otazniky, znamenalo by to, ze
sice nejsou ztratové, ale jejich zisk pokryje i jejich provoz. U takovych trzeb mazeme
ocekavat, ze by se ¢asem méli preklenout v dojné kravy, jestlize mira internich hodin

zustane stejna a naroste pocCet fakturovatelnych hodin.

Mezi zmifiované dojné kravy patii sluzby PPC, SEO a UX. Tyto sluzby generuji velky
pocet fakturovatelné prace a vyuzivaji minimum internich hodin. Také sluzby jsou pro
podnik stabilnim pfijmem. Mezi hvézdy naopak patii zbytek sluzeb, tj. Obsah, Analytika,
Mailing, Development a Grafika. Tyto sluzby sice generuji vétsi pocet fakturovatelnych
hodin, které jsou ale ponizeny o vysoky pocet internich hodin, proto tyto sluzby nejsou
tolik ziskové. Jejich vysoky pocet internich hodin negativné ovliviluje primérnou

hodinovou sazbu zisku.
2.4.3 Shrnuti analyzy sluzeb dle bostonské matice BCG

Cilem téchto dvou matic bylo vzajemné srovnani sluzeb, do jaké miry jsou ziskové a do
kterych je nebo neni potfeba nadale investovat. Sluzba , grafika“ se v prvni (klasické)

matici jevila jako hvézda, ktera vydélava znacny zisk, v porovnani s druhou matici je ale
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jasné vidét, ze sta¢i malo a stane se zni bidny pes. Pocet internich hodin negativné
ovliviiuje ziskovost hodinové sazby. Naopak sluzba SEO je v prvni matici umisténa jako
otaznik, do kterého je dobré zvazit investici, v druhé matici se projevuje jako dojna krava,
jelikoz ma nejmensi podil na internich hodinach a zaroven nejvice hodin fakturovatelné

prace.

V nasledujici tabulce ¢. 8 mizete vidét, jak interni hodiny dokazou ovlivnit ziskovost na
hodinu konkrétni sluzby. Limity této matice: nestejné velka velikost tymt a také

zakazek pro jednotlivé typy sluzeb.

Tabulka €. 8: Ziskovost jednotlivych sluzeb (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Primérna hodinova Prumérna hodinovova |Zisk za odpracovanou
Tym sazba pracovnika sazba klienta hodinu
PPC 350 K¢ 1,000 K¢ 426 K¢
Analytika 350 K¢ 1,000 K¢ 227 K¢
Grafika 350 K¢ 1,000 K¢ 192 K&
Mailing 350 K¢ 1,000 K¢ 252 K¢
SEO 350 K¢ 1,000 K¢ 440 K¢
Obsah 350 K¢ 1,000 K¢ 260 K¢
Ux 350 K¢ 1,000 K¢ 346 K¢
Development 350 K¢ 1,000 K¢ 204 K&

2.5 Analyza atraktivity trhu

Obsahem kapitoly bude analyza atraktivity oborového okoli. Zhodnoceni provedenych
analyz bude provedeno prostfednictvim Porterova modelu péti sil, s cilem vymezit
intenzitu jednotlivych sil plisobici v oboru pro zvoleny podnik, které mohou znamenat

hrozby ¢i prilezitosti.
2.5.1 Analyza stavajici konkurence v odvétvi

PROFICIO sidli pfimo v centru mésta Brna a existuje zde docela silna konkurence.
Online marketingovych agentur stale pribyva, jelikoz se toto odvétvi velmi rychle

rozrusta a v dnesni moderni dob¢ kdo neni na internetu, jako by ani nebyl.
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Pokud by se jednalo pouze o Brno, za nejvétsi primé konkurenty by se daly povazovat
tyto marketingové agentury: PeckaDesign, RoberNemec.com s. r. 0., FEO digital agency
s. 1. 0., BETTER MARKETING, s.r.o, Business Factory s.r.0., Increative a dalsi.

PeckaDesign

Tento konkurent sidli v Brn€. Specializuji se na tvorbu velkych e-commerce projekti a

pysni se dvacetiletou tradici v oboru. Firma se sama charakterizuje jako:

e Tvurci - velkych e-shopt na miru. Tvoii kompletni projekt od zaCatku az do
konce. Od analyzy a UX, pres vyvoj az po marketing a nasledny rozvoj,

e vyvojari - projekty stavi na jejich vlastni platformé PeckaDesign Publicator.
Podnik dba na to, aby se pouzivaly aktualni technologie a bezpecnostni standardy.

e market’aci - staraji se o online marketing e-shopli nejen zjejich vlastni dilny.
Vénuji se predevsim vykonnostnimu marketingu, kde je mozné snadno spocitat,

jak jsou uspésni.

Tato agentura ma za sebou spoustu projekti se znamymi znacCkami, jako je Electro
World, Hudy, Megapixel, Benu nebo Gant. Spole¢nost uvadi pocet 11 — 50 zaméstnanca,

¢imz se fadi mezi malé podniky (31).
RobertNemec.com Ss. r. o.

Spolecnost RobertNemec.com zalozil Robert Némec v roce 2001. Jedna se o spolecnost
s ruenim omezenym, kterd mela ale kru§né zacatky. Kromé Brna ma tento konkurent
také pobocku v Praze. Mezi jejich nabizené sluzby patii také oblasti digitalniho
marketingu, oproti ostatnim konkurentim nabizi navic sluzby Omnichannel marketing a
Mentoring firemnich (inhouse) tymu. Do jejich kompetenci ale nespada UX ani tvorba
webl. Mezi jejich klienty patii znama jména jako Invia, Jysk, Mountfield, CZC.CZ,
Fuyjifilm nebo Bioderma. Soucasné se spolecnost sklada z tymu 14 specialisti v oboru,

také se fadi mezi malé podniky. (32).
BETTER MARKETING,s. r. o.

Spolecnost zalozil v roce 2005 Martin Kupka. Nejednalo se vSak hned o marketingovou

spolecnost, pivodné bylo Better Marketing zalozeno jako PPC specialka. Teprve az
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v roce 2010 se tento konkurent pustil do webové analytiky, SEO, e-mailingu a socidlnich
siti (hlavné Facebooku). Dnes klientim pomahaji s budovanim znacky, kreativou a tvorit
vhodné strategie. PoboCky miZete najit nejen v Brn€, ale také v Praze a Ostrave.

Spolecnost uvadi 31 zaméstnancu, taktéz se svou velikosti fadi mezi malé podniky (33).
FEO digital agency s. r. o.

Tato brnénska spolecnost, vénujici se online marketingu a tvorbé webu vznikla pred 17
lety. Tento konkurent ma velmi nejasné stanovenou nabidku vSech sluzeb. Spolecnost

souCasné zaméstnava 28 zaméstnancu, ¢imz se také fadi mezi malé podniky (34).
In creative s. r. o.

Spolecnost nabizi jako i zbytek konkurentti sluzby v oblasti online marketingu, na rozdil
od ostatnich jejich nabidka nesaha do oblasti UX ani tvorba webd. Mezi jejich vyznamné
klienty patii McDonads, Handk centrum nebo Auto Palace Brno. Pobocky spolecnosti
naleznete v Brn¢, Praze, Ostravé a také v Bratislavé. Spole¢nost v soucasnosti Citd 25

zamgstnancy, tim se opét fadi mezi malé podniky (36).
Business Factory s. r. o.

DalSim konkurentem je spolenost Business Factory s. r. o., vznikla v roce 2009.
Business Factory je technologickym partnerem pro online marketing. Od doby zaloZeni
se stali oficialnim partnerem spoleCnosti Facebook a Google a otevieli pét kancelafi po
celém svété. S jejich vlastnimi reklamnimi technologiemi a vlastnim jedine¢nym know-
how posouvaji hranice online marketingu pro klienty po celém svété. Pobocky naleznete
v Brné, Praze, VarSave, Bratislave, Dubaji. Tento konkurent se poctem svych pobocek uz
docela vzdaluje z hlediska ptimé konkurence. PoCet zameéstnancu je neznamy, takze nelze

presné definovat, zda zapada do malého podniku (35).

Oslovila jsem vsechny tyto konkurenty s prosbou o blizsi informace ohledné agentury.
Zajimaly mé sluzby, tymy, cenova nabidka a také pfistup k procesim a projektim.
Vysledné srovnani spolecnosti sse spoleCnostmi PeckaDesigna, Increative a

RobertNemec.com muZete vidét v nasledujici tabulce €. 9.
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Tabulka €. 9: Srovnani s konkurenci — sluzby, cena (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nazev PROFICIO marketing s. r. o. PeckaDesign, s.r.o. In creative s.r.o. RobertSN:n(l)ec.com,
Display — display kampan¢, kampan¢ v PPC (vykon, display), ned¢lame RTB Poskytuje strategické a reklamni
obsahov¢ siti, real-time bidding, PPC socialni sit¢ (FB, IG, Linked, Twitter) sluzby. Konkrétnéji se jednd o:
PPC - PPC kampang¢, facebookové PPC jednorazove - kratkodobé kampang, audity Marketingové strategie,
kampané, SEO (technické i obsahov¢, kontinualni i jednorazove - Audity a planovani marketingovych
Analytika — vyhodnocovani kampani a SEO audit, analyza konkurence, AKW atd. investic ,
nastavovani Google Analytics, GTM, Linkbuilding Omnichannel marketing,
tvorba reportu napojenim na Google Data Obsah - copywriting od mikrocopy, pies ¢lanky az po copy | Jsme full service agentura. Nabizi | Reklamni kampan¢,
Studio a Power BI newsletteru, letaku atd., feSime celé obsahové strategie i vse od brandu az po vykonnosti Public relations,
SEO - technicka optimalizace webu, jednorazové textace marketing. Optimalizace pro vyhledavace,
obsahov¢ upravy webu, analyza klicovych | Grafika - weby, mikrostranky, newslettery, bannery, loga, PPC reklama, Mentoring firemnich (inhouse) tymui,
slov, sprava firemnich profilu, linkbuilding | letaky SEO, Optimalizace srovnavacu zbozi,
Sluzby Obsah - PR, sprava socidlnich siti, Affilate - kompletni affil management Sprava socidlnich siti, PPC reklama ve vyhleddvagich,
copywriting, promovani a analyza obsahu Sprava soc. siti - obsah - FB, IG, TW, Linked (u IG jsme Obsah Emailovy marketing,
kreativa — grafika, video, produkce, schopni zajistit i foceni atp.) Online HR, Marketing na socialnich sitich,
UX - UX fteseni webt, uzivatelské Strategie - at’ uz pro cely projekt, tak i Workshopy. Datova a business analytika,
testovani, analyza konkurence, analyza jednorazové kampané, s tim souvisi i kompletni projektovy | Grafika, Digitalni analytika,
zakaznické podpory, web development, e- | management k marketingu a ¢asto suplujeme pozici Analyzy webu nebo e-shopu. ZvySujeme trzby pomoci
mailingové kampang, vyvoj a externiho e-commerce manazera, ktery je soucasti SirSiho optimalizace konverzniho poméru
programovani webu boardu (CRO),
Zbozové srovnivace Zbozové srovnavace - komplet, ra¢né i automatizovang, Tvorba obsahu,
Affilate marketing CZ i SK (klienty na zbozaky mimo cz i sk nemame) Online reputation management,
nabidka Skoleni ve vSech vyse Analytika - scripty, automatizace, GA, GTM, Branding.
zminovanych oblastech. propjovani do datastudio atd..
..Projekty nacefiujeme - hodinova sazba
Cena Standardni cena je 1000 K¢/hodina Standardni cena je 1400 K¢&/hodina individudlné. Razime projektovy,

a pfedevsim partnersky pfistup™

od 1000 K¢/hod po 3000 K¢/hod.
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RobertNemec.com,

Nazev PROFICIO marketing s. r. o. PeckaDesign, s.r.o. In creative s.r.o. S r. 0
PPC,
I]?éig}gance Obecné lze fici, ze v agentute funguji
SEO 3 typy tymi:
UX ’ kon;ultantl '
De\;elopment ' o business konzultanti
Mailing , Propkto,vy, tym, ' . mar}agement . s
Analy tﬂ;a Graficky tym (UX, grafika, webdesign) V tymu konzultanti se poté déli
Tymy Kreativa ’ Programatorsky tym Kazdé odvétvi ma svuj tym kolegové dle svcflho zaméteni - PPC
Grafika i Koders}{y'f twm tym, spcial medl'a tym, SEO tym,
Vi deop;o dukce Marketing tym (SEO, PPC, Obsah) analyt'lka R e-mall mgrketmg,
Obsah, , t]))rlandu’lghgraﬁ&des'lgneé o
RO e svych zaméfeni spadaji poté
?i?:gji??i‘gn(?mkomce)’ zaméstnancio do k?nkrvétm'ho tymu ¢i
HR. ’ do vice tymu soucasné.
Ugetni oddéleni.
Development -ve vyvoji se pouziva waterfall i agilni fizeni.
Kazdy tym to ma nastavené ale jinak. JelikoZ jde o stabilni
tymy, jde to i stylem — co komu 1épe vyhovuje, to pouziva.
Ale spiS prevazuji prvky agilniho fizeni
Marketing - tim Ze se jedna o maly tym senioru, maji
jinaci piistup nez vétsina agentur. Nemaji projektovou
Jsou projekty, naptiklad vznik nové asistentku. Strategie koordinuje Jakub Rejnus (ale vzdy v
kampang¢, na které se prosté musi pouzit kooperaci s témi specialisty, ktefi na projektu budou
klasické projektové fizeni — postuje se pracovat nebo uz pracuji). Kazdy z nich fesi svoji ¢ast od
podle zabéhaného checklistu a jasnych zédkladu — tzn. navrhne si sdm, co by cht¢l dé€lat s ohledem
deadlinu na stanoven¢ cile a rozpocty. Jakub to dava dohromady, Dle projektu. Tam, kde je vhodny Viechny proickty funeuii rinci
Na vétsi projekty se zacala pouzivat koordinuje, upravuje a komunikuje. Pti chodu projektu je agilni pfistup, pfistupujeme k sechny proje ty Ungujt na principu
Procesy agilniho projektového fizeni. Nejen

Sablona RACI v kombinaci s agilnim
fizenim (vét§inou o délce cyklu 14 dni -
kdy se prehodnocuje, jestli neni ve hie
novy faktor, kvuli kterému zménime
piistup nebo postup).

tym v uzkém kontaktu s klientem a tim, Ze zde neni
projekt’dk, jako komunikator, klient ma vzdy piimo kontakt
na market’aka a fesi dané véci ptimo s nim. Market'ak
komunikuje s klientem, ptedava reporty za své aktivity a je
ve velmi uzkém kontaktu s klientem. Nemaji ani obchodni
zastupce, ktefi by byli motivovani odménou za pocet
domluvenych zakazek. Kdyz néco dava smysl, jsou schopni
to nabidnout a vyargumentovat sami bez dalsi pomoci. Jako
market'dci maji pouze 1x za 14 dni marketingovou poradu,
kde tesi priority a operativu. U vétSich projekti maji na
konci mésice poradu s planem na dal$i mésic, kde fesi, co je
¢ekd a nemine.

projektu agilné.

klientské, ale také interni.
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Jak 1ze vidét z tabulky, vétsina konkurentl k procesim piistupuje pomoci agilniho fizeni.
Rozdil je ale v tom, ze PeckaDesign vyuziva 1 systému waterfall. Nabizené Sluzby jsou
srovnatelné se sluzbami PROFICIO marketing, je mozné ale fict, ze ma jasnou vyhodu

z hlediska cenové politiky.
2.5.2 Analyza zakazniki na trhu

.76 % nakupujicich v Cesku pred ndkupem hledd na internetu a kazdy tieti cesky

internetovy uzivatel jiz online nakoupil. “ (53, s 4).

I v dnesni dobé spousta Ceskych firem zastava nazor, ze dobré zbozi se proda samo. Podle
studie z roku 2013 Ceské drobné, malé a stredni firmy vstupuji do dalsi faze internetového
vyvoje. VétSina z nich pouziva k propagaci vlastni webové stranky, tfetina vyuziva
placenou online propagaci a do budoucna planuji vrhnout se do online propagace vic.
Zhruba ti ctvrtiny drobnych az stfednich firem povazuji internet za prostredek své vlastni
reklamy a ziskavani novych zakazniki. Zajem o online reklamu se vyrovnal zajmu o tisk

nebo o lokalni venkovni reklamu (billboardy a poutace) (53, s. 3).
Bariéry pro zakazniky

Prekazkou pro pouziti pfimo reklamy ve vyhledavacich je pocit, ze jeji nastaveni pfilis

slozité. Firmy to nevyzkousely ze dvou hlavnich diivodu:

1) maji pocit, Ze tento typ reklamy je pfili§ drahy,
2) nemaji interné nikoho, kdo by jim reklamu nastavil,
3) mysli si, Ze se nehodi pro jejich obor,

4) nevidi v online reklamé zadny vétsi ptinos.

Vétsina firem, ktera hospodaii s online reklamou, tak vyuziva sluzby externich firem,
agentur nebo freelancert. Vyjimkou neni ani reklama ve vyhledavacich, zhruba polovina

firem ma na spravu reklam ve vyhledavacich najmutého externiho pracovnika (53, s 3).

Reklamu potrebuji vSichni
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Bez reklamy se dnes uz podniky neobejdou. 62 % podniku pfiznalo, ze ke svému
podnikani potfebuje vyuzivat reklamu pravidelné. V nasledujicim grafu ¢. 5 muzete vidét

procentualni vyjadreni potieby reklamy v zavislosti na velikosti podniku.

Vyuzivani reklamy podle velikosti firem

80%

70%
Vyuzivéni reklamy v %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Stfedni firmy = Malé firmy = Mikro firmy = OSvC

Graf ¢. 5: Vyuzivani reklamy podle velikosti firem (Vlastni zpracovani dle 53)

Nejvice reklamu vyuzivaji stiedni firmy (50-250 zaméstnanct). Lze fict, Ze s velikosti

podniku roste umérné i potieba vyuzivani reklamy v pravidelnosti.

Podivame-li se na vyuzivani reklamy pravideln€ z hlediska jednotlivych sektort, tak mezi
nejCastejSi uzivatele patfi sektory realit, velkoobchodu a ubytovani a pohostinstvi.
Naopak nejméné vyuzivaji reklamu pravidelné sektory zemédélstvi, sektor zdravi,
verejny sektor, doprava a logistika. V nasledujici tabulce muzete vidét procentualni
vyjadieni této potfeby a také vyjadieni, které ze sektor potiebuji nejCastéji online

reklamu.

85



Tabulka ¢. 10: Vyuzivani reklamy podle sektori (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 53)

Sektor Poti‘eba reklamy Poti‘eba online reklamy
Reality 81 % 61 %
Velkoobchod 79 % 44 %
Ubytovani a pohostinstvi 71 % N/A
Zemédélstvi 40 % N/A
Verejny sektor, zdravi 48 % N/A
Doprava a logistika 52 % N/A
Finance, pravo, vyzkum N/A 39%
Vyroba, zpl;acovzivatelsky N/A 40 %

pramysl
Informace, komlvln,ikflce, zabava N/A 399
a vzdélani

Vymezeni pusobeni na trhu

Spolecnost ma své sidlo v Brné, tudiz pasobi predev§im zde. Povaha sluzeb, které ale
firma nabizi je takova, Ze muaze pusobit plosné po celé Ceské republice. Schiizky s klienty
probihaji v kancelafich v B¢, nebo se zaméstnanci vydavaji pfimo za zadkazniky. Firma

funguje na principu B2B.

Vétsina klientu je na cenu mirné citliva, vzhledem k tomu, ze je na trhu takové mnozstvi
agentur, je prechod ke konkurenci velmi snadny. Proto PROFICIO vzdy dukladné tesi
kazdou fakturu, ktera je klientovi zaslana. Nemuze se stat, ze by klient dostal fakturu
s jinou Castkou, nez bylo na zacatku stanovené. Pfipadné navysSeni rozpoctd je vzdy

s predstihem komunikovano a musi byt obhajiteln€ argumentovano.

Naklady na prechod k jiné agentufe nejsou vysoké, veskera prace je prezentovana formou
online vystupu. Pfi pfechodu k jiné agentufe je potfeba pouze nasdilet hesla do firemnich
uctu (Firmy.cz, Google Business, Google Analytics, Kentico atd.) a nova agentura se

jednoduse dostane k informacim.

Segmentace trhu a trzni podil
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Podivame-li se pfimo na klientelu spolecnosti, zde se nachazi momentalné cca 316

klienti. Rozdélila jsem je dle zaméfeni a také dle podilu na zisku spoleCnosti.

Nasledujici vyobrazeni muZzete vidét na grafu ¢. 5.

Trzni podil jednotlivych segmentt (%)
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Podil na trzbach

Graf ¢. 6: Podil na trzbach dle jednotlivych segmentii (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jak mlzete vidét z grafu, na trzbach spoleCnosti ma nejvétsi podil segment vybaveni

domacnosti. Je to ztoho divodu, Zze spoleCnost ve vétsin€ pripadu zastituje digitalni

marketing pro e-shopy. Déle jsem rozdélila tyto segmenty do 3 hlavnich skupin — vyroba,

sluzby a véda a vyzkum. Zobrazeni muzete vidét na grafu €. 6.
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Trzni podil segment( (%)

u Obchod = Sluzby = Vyroba

Graf ¢. 7: Trzni podil segmentii (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nejvétsi trzni podil pro spolecnost predstavuje obchod (72,75 %), ktera predstavuje
prodej vyrobkl a zbozi. VétSina klientd spoleCnosti provozuje e-shopy, tudiz sem spada
tato silna skupina. Velka c¢ast klienti se spolecnosti spolupracuje od zacatku zalozeni
spoleCnosti, napt. e-shop Top-obaly.cz spolupracuje s PROFICIO jiz 6 let. Klienti
spoleCnosti prokazuji znaCnou vérnosti a loajalitu. Velikost klienta nehraje roli,

PROFICIO dokéaze pripravit feSeni pro kazdy typ byznysu i velikosti podniku.

S KYM SPOLUPRACUJEME?

Pomahame
zacinajicim firmam
i nadnarodnim
spolecnostem

Y

, , Zadny klient pro nas neni

prilis maly ani velky
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Vérnost klientu je také do zna¢né miry podporena v obdobi Vanoc. Spolecnost se snazi
vyjadfit klientim svij vdék za spolupraci a kazdy rok rozesila personalizované vanoc¢ni
darky. Klienti tyto darky vzdy viele vitaji a spoleCnost sklizi pozitivni zpétnou vazbu.
V navaznosti na souCasnou situaci spoleCnost pro své klienty nabizi bezplatnou

konzultaci a pomoc v této tézké dobé zplisobenou Sifenim koronaviru Covid-19.
2.5.3 Analyza trhu dodavatelu

Aby mohla spoleCnost fadné fungovat, je potfeba zajistit pravidelné dodavky potrebné

pro provoz firmy, jedna se zejména o:

e Kancelarské potieby a vybaveni,
e energie,
e pronajem,

e internet.
Kancelarské vybaveni a potireby

Kancelarské potreby a vybaveni jsou nakupovany jednorazové, jde potreby. Vétsinou
back office manazerka udéla vétsi nakup v jednom z mnoha papirnictvi. Tyto ¢astky jsou
pro spoleCnost zanedbatelné, tudiz jim nepfikladam velkou véhu. Co se tycCe
kancelarského vybavené — stoly a zidle. Ty spole¢nost nakupuje ve velkém v prodejné
IKEA. V soucasnosti je v kancelafich dostatek vybaveni 1 do zasoby, navic spole¢nost
nema za souasné situace v planu rozSifovat své fady. PocitaCe, monitory a jiné
pocitaCové prisluSenstvi dodava spole¢nost GigaComputer a.s., kterd je zaroven i
klientem. Jak jsem ale zminovala, vétSina zamé&stnancl si nosi sviij notebook. I tohoto

vybaveni je ve spolecnosti dostatek.
Energie

Spolecnost momentalné odebira energie od dodavatele E.ON. Elektrickou energii vyuziva
jak ke sviceni a provoz, tak 1 pro ohfev teplé vody. Ackoliv jsou v soucasnosti ceny
dodavatelti energii srovnatelné, v ramci analyzy jsem informace, které vykazuji dobu

reakce a srovnatelnost ceniku a realné nabidky (58).
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Tabulka €. 11: Srovnani energii (Zdroj: Vlastni zpracovani)

. Prumérna Doba Sl,mda cenyv Doporuceni
Obchodnik snimka reakce kalkulatoru a v nabidce (%)
(den) (%)
Elimon 4,67 1,00 100 100
Czech Energy
(Plynici) 4,63 1,13 100 100
Carbounion 4,60 1,40 100 100
Fonergy 4,50 2,67 100 100
MND 4,43 1,86 93 96
Primagas 4,41 1,84 100 100
Blue Gas Energy 4,15 2,25 100 100
Nano 4,11 1,56 100 100
123usetti 3,86 2,37 100 100
eCentre 3,80 3,28 78 83
Blesk 3,78 5,15 88 89
Ceské teplo 3,64 3,75 100 100
E.ON 3,60 7,80 100 80
Fosfa 3,05 5,73 81 75
Central Energy 3,00 3,14 87 57
Aukcni centrum 2,79 7,69 75 77
Skautska energie 2,67 3,74 56 59
innogy 2,00 9,40 60 60
ST Energy 2,00 7,71 71 57
CEZ 1,00 10,67 28 39
Pronajem

Spolecnost sidli v centru mésta Brna, konkrétné Za Divadlem 2. kancelafe tvoii cca 550
m? a sklada se z nékolika mistnosti. Nejedna se o zadny open space, téméf kazdy tym ma
svou vlastni mistnost. K cené najmu jsem se bohuzel od majitele nedostala, proto jsem
pouzila odhad. Priimérna cena za pronijem kancelafského 1 m? &ini zhruba 206 Kg.

Jestlize ma kancelaf 550m?, tak orientaéni cena za pronajem ¢ini 113 300 K¢& (59).
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Internet

V soucasnosti vyuziva firma k zprostfedkovani sluzeb internetu Befaster.cz a plati

meésicne 20 000 K¢ za vyuzivani ADSL internetu.
Outsourcing sluzeb

Firma vyuziva také outsourcingu sluzeb od externich spole¢nosti a odbornikli. Ve véts§iné
piipadu se jedna o firmy, které s PROFICIO spolupracuji, jako je napf. Pux Design. Tato
spolecnost se zabyva tvorbou webll a e-shopu na miru. S danou spolecnosti funguji tak,
ze si vzajemné vypomahaji. Vétsina klientl, ktera odbira sluzby PROFICIO ma web nebo
e-shop vytvoreny pravé od Pux Design. Firma si je védoma toho, ze vypadek ze strany
partnera by mél na chod podnikani urcity dopad, proto se rozhodla tento rok odkoupit

spolecnost Porta Design, ktera se rovnéz zabyva webdesignem.
2.5.4 Analyza hrozeb vstupu nové konkurence na trh

Asi kazda spolecnosti si je plné védoma nejen hrozby stavajicich konkurentd, ale také
pravdépodobného vstupu konkurentt novych. Ti mohou v ramci priniku na trh nabizet
vyhodnéjsi ceny, doplitkové sluzby, které PROFICIO nenabizi nebo modernéjsi vybaveni

a technologie.

Vétsina stavajicich spolecnosti a agentur pusobici v oblasti digitalniho marketingu ptisobi
jako spolecnost s ru¢enim omezenym. Pokud se rozhodnete spoleCnost zalozit sami,
budete sepisovat zakladatelskou listinu, v ptipad€ vice spoleCnikt se sepisuje spoleCenska
smlouva. Dal§im krokem je jeji zapis do obchodniho rejstiiku, teprve zapisem zacne

firma existovat. Pro zapis do OR budete potiebovat nasledujici dokumenty:

e spolecenskou smlouvu,

e zivnostenské opravneéni,

e vypisy z rejstiiku trestll vech jednateli nebo pouze vas,

e vypis z katastru nemovitosti s uvedenim, kde bude firma sidlit,
e listinu o splnéni vkladovych povinnosti

e a Cestna prohlaseni jednatell, Ze jsou zpusobili k provozovani zivnosti.
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Pred zapisem do OR je nutné mit splacenych minimalné 30 % ze vsech vklada. Tato
podminka je dana zakonem. Splaceni vkladu dolozite potvrzenim z banky a prohlasenim
spravce vkladu. Existuji ale samoziejmé vyjimky, napt. pokud zakladate firmu sami,

musite mit splacenou celou vysi nepenézitych vklada (43).

Od roku 2014 je stanovena minimalni vySe zdkladniho jméni na 1 K¢ Do té doby
muselo zéakladni jméni dosahovat alespoil 200 tisic korun. Stejné tak nejnizsi mozny
vklad spolec¢nika do s. r. o. €ini 1 korunu, pfi¢emz horni hranice neni omezena.

Nejzazs§im terminem pro splaceni vkladu je 5 let od zalozenim podniku (44).

Evropska komise vyzvala Clenské staty v roce 2011 k pfijeti opatfeni, ktera zkrati dobu
potiebnou k zalozeni nové firmy na tfi pracovni dny a snizi naklady na 100 eur. Ceska
republika na to reagovala novelou zakona o soudnich poplatcich pfijatou v roce 2016,
ktera snizila odmény notait a zavedla osvobozeni od soudniho poplatku za zaneseni
subjektu do verejného rejstiiku. Realna cena zalozeni s. r. 0. se tak orientaén¢ odhaduje

na cca S tisic korun (44).
Specializovani pracovnici

Zalozeni spolecnosti vypada jako pomémé jednoduché a financné€ nenarocné, firma bez
zaméstnanci ale neni firmou. Proto je dobré zohlednit také zameéstnance a jejich
odmeénovani. Naptiklad na portalu www.navolnenoze.cz mizete najit stovky freelancerti,
které muzete oslovit za GCelem spoluprace a prilakani do nové , rozvijejici“ se agentufe.
V tabulce ¢. 12 muzete vidét prumérné platy na jednotlivych pozicich pasobicich v online

marketingu.
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Tabulka ¢. 12: Primérny plat na pozicich v online marketingu (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 45)

Nazev pozice Primérny plat
Account manager 27 594 — 56 482 K¢
CRM specialista 292 83 -51414 K¢
PR manaZer 28 024 — 53 293 K¢&
Copywrtiter 22 709 — 39 503 K&
Graficky designér 23527 - 43209 K&
ngfl‘zlt:;iovy 26 631 - 46 016 K&
Media buyer 27216 - 37 423 K&
PPC specialista 26 564 —38 761 K¢
SEO analytik 28 583 - 41 021 K&

Social media

- 26 753 — 41 521 K¢
specialista

Podle prizkumu webu Onlinepeople.cz Celkove Cini primérna mzda v ¢eském onlinu 49
400 K¢, coz je témer o 60 % vic, nez je republikovy primér. Primémé meziroCni tempo
rastu mezd v e-commerce je 14 %. V nasledujicim Obrazku ¢. X muzete vidét zobrazeni

jednotlivych pozic a jejich platu, mezirocni srovnani roku 2017 a 2018 (46).

——— VYVOJ PRUMERNYCH MEZD

Promérna mzda pracovnikl v onlinu se meziro&né zvysila o 14 % na 49 400 K¢,
coz je téméf dvojnasobny rist oproti promérné mzdé CR,
ktera vzrostla 0 8 % na 31 500 K¢.

ﬁ G - B }—
3 @

&
oo - @ Qm @

34500 Ke .
-
Sp'cuusl-ru 39100 Ke 2018 13% 63 800 K& .
soc. sité
O 30 300Ke O Q 54 200 K¢ :
i ¢ .
o, CCTEED - @ 5. CEX oo 8

Obrazek ¢. 12: Vyvoj primérnych mezd v online marketingu (Zdroj: 46).
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Jak muzete z obrazku i predchazejici tabulky, najmout odborniky do tymu znali jistou

finan¢ni narocnost, je tedy nutné s ni pocitat.
Rust online marketingu

Online marketingu se dafi a n¢jakou dobu se mu jesté dafit bude. Budoucnost digitalnich
agentur vypada jasné, a proto je i mozny hrozba vstupu novych konkurentd. Duvodu,
pro¢ digitalni marketing stale roste je hned nékolik. Spolecnost PROFICIO marketing
spada podle statistické klasifikace ekonomicky Cinnosti pod CZ-NACE sekce M, oddil
7311 - ¢innosti reklamnich agentur (60). Nutno ale podotknout, ze do této skupiny spadaji
vSechny marketingové agentury, tedy 1 offline reklama. Uvadét zde vyvoj tohoto odvétvi
by tedy nemélo potiebné vysledky. Rust online marketingu lze podpofit nasledujici
kapitolou 2.5.5. Analyza substitutd, jelikoz zde mam zpracovany vyvoj online reklamy

z pohledu zékazniki a investic do ni.
2.5.4.1 Chovani firem pod vlivem koronavirové situace

Soucasna koronavirova situace se dotkla kazdého znas. Je to situace, ktera zasahla
spoleCnost nejen lokalné vramci statd, ale predevsim globalné. Vlada musela
v souvislosti s timto virem pfistoupit k fadé restriktivnich opatfeni a pfiSel na fadu i

nouzovy stav. Ten ovlivnil nase zivoty o to vice.

Segmenty, kterych se nouzovy stav dotknul nejvice jsou cestovni ruch, kultura a takeé
vnitrostatni doprava. U téchto segmenti byl pokles trzeb nejrazantnéjsi, nékteré
spoleCnosti jsou na pokraji krachu. V cestovnim ruchu je to naprosto pochopitelné,
jelikoz vycestovat mimo stat je zakazané, i1 pres uvolnéni vladnich opatfeni bude
pravdépodobné cestovani velmi omezené a samoziejmé podminéné 14 denni karanténou
a naslednym testem prodélani koronaviru. Do kultury 1ze pocitat nejen divadla a kina, ale
také provozovatele konferenci, veletrha, vystav, skoleni a v neposledni fadé koncertd a

festivalu.

Jsou zde ale i odvétvi, ktera naopak posilala. Radi se sem e-shopy, nejvice je to potom
poznat na prodeji elektroniky, potieb pro domaci mazlicky, internetové lékarny,
drogerie a kosmetika a samoziejmé& potraviny. Netieba velmi zminovat, jak pfihodna

byla tato situace pro weby jako je Rohlik.cz nebo Kosik.cz. Prvni viny opatfeni vytadily
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dokonce na chvili provoz téchto webt, potraviny byly neustale vyprodané, cekaci fronta

na web dosahovala fada desitek minut a dodaci terminy byli chvilkami i na tyden.

A potom tu jsou kategorie, které se snazily se vzniklou situaci vypotadat a prizpusobit se
ji. Nékteré gastro a pohostinstvi dale omezené funguji na principu rozvozu jidla nebo
vyzvednuti jidla take away. A nyni ptichazime k jadru celé véci. Firmy, at’ chtély nebo
ne, musely z velké Casti pfejit na fungovani prostfednictvim online prostiedi. A zde se

lamou firmy na 2 hlavni tabory:

e Omezit investice do online marketingu,

e zalit naplno investovat do online marketingu.
Osobné se priklanim k vyroku Marka Ritsona, ktery na tuto situaci nahlizi nasledovné:

., Koronavirova krize nds vSechny zkousi, ale obchodnici musi myslet dlouhodobé a
budovat své znacky, chranit své zaméstnance a ctit jejich hodnoty. Pomysind ozubena

kola pritmyslu se musi neustale otacet a nejlepSim mazivem je efektivni marketing. ”(61).
Na zavér bych dodala par podlozenych cisel, které se vztahuji k soucasné situaci.

e Jenom v pondéli 16.3.2020 navstivilo webu Seznamu vice nez 5 milionu lidi, to
je zhruba o milion lidi vice, nez ten den sledovalo televizni kanal CT24,

e diky obrovské navstévnosti Seznam.cz je mozné nakoupit display reklamu v open
RTB zhruba o0 25 — 50 % levnéji, nez tomu bylo doposud,

e denni pouzivani socidlni sité¢ Facebook jiz koncem unora vzrostlo napfi¢ vSemi
zemémi okolo 25 %,

e navstévnost Ceskych zpravodajskych webt je témeér dvojnasobna (62).
Potreby firem

Vzhledem k tomu, ze se digitalni ekosystém stile rozSifuje, ziskava dosah digitalni
strategie nadale vétsi viditelnost u klientskych organizaci. Pfedevs§im potom u podniku,
pro které je inovace prioritou. Organizace s jasnym pohledem na budoucnost zacinaji
znatné investovat do digitalnich platforem, produkti a sluzeb. Pomoci digitalnich

moznosti pfinaseji novou piidanou hodnotu, vytvaii silny engagement se zdkaznikem, a
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navic oslovuji 1 nova publika. Proto se firmy rozhoduji vsadit uz od zacatku na digitalni
agentury — vedou planovani navrh a vyvoj produktové nebo kampaiové vize. Agentury
tak realizuji celopodnikové vize do konkrétnich digitalnich feseni. Digitalni prostredi je
velmi vynosn€, ovS§em pro mnoho spolecnosti je porad piili§ neznamé. Kvuli tomu pro né

prave prace s digitalni agenturou symbolizuje posun vpred (48).
Budovani znacky ze strategického pohledu.

Pojem znacka je Casto sklofiovan. Silné znacky maji oproti t€ém slabym nékolik vyhod.
Lidé je znaji, rozumi jim a Casto se snimi ztotoziuji. Je tak jednoduché koupit si
produkty, které pod silny brand spadaji. Vysledkem je vétsi prostor pro ziskovou marzi a
fada dalSich vyhod. Pro¢ mit vlastni znacku? Odpoveéd je vic nez jednoducha: kvuli
odliseni. Jiz davno jsou pry¢ Casy, kdy na trhu existovaly druhové produkty, u kterych
bylo spotiebitelim jedno, ktery si zrovna koupi. Je védecky prokazano, ze lidé preferuji

to, co znaji (54).
Know- how spolecnosti a ziskadni referenci

Aby spolecnost viibec vznikla, je potfeba mit zadefinované know-how. Vlastni know-
how odlisuje spolecnost od konkurence a tvori vlastni komunitu zakaznik(i. Budovani je
tézce napodobitelné, drahé a vétSinou trva roky. Stim se poji 1 budovani brandu
(povédomi o znacce) a ziskdvani referenci. Vsechny tyto aspekty pfispivaji k tomu, aby
spoleCnost byla uspéSna a dokazala konkurovat i takové agenture, jako je praveé

PROFICIO.
Cenova politika

Aby nova firma na trhu dokazala cenové konkurovat stavajicim firmam, musela by
vykazovat uspory z rozsahu. Dals$i moznosti je, Ze by dok4zala minimalizovat naklady
diky konkuren¢ni vyhodé€. Pro novou malou firmu, ktera zrovna vstoupi na trh je tato
cenova politika tézce dosazitelna. V ptipadé, ze by se ale jednalo o pobocku néjaké

nadnarodni spoleCnosti, je moznost vyrovnat se nastavené cenové politice.

Zhodnoceni kapitialové narocnosti vstupu na trh
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Z uvedenych informaci je mozné odhadnout, jaka je kapitdlovad naro¢nost vstupu nové
firmy na trh digitalniho marketingu. Nasledujici body, které do vstupu na trh spadaji,

hodnotim nasledovné:

e Naklady na zalozeni spole¢nosti — nizké a asoveé nenarocné,

¢ Know-how spolecnosti o trhu— velmi drahé a ¢asové narocné,

e Povédomi o spole¢nosti, brand a reference — velmi drahé a ¢asove narocné,
e Specializovani pracovnici — drahé ale ¢asové ne tolik naro¢né,

e Technologie a vybaveni — drahé ale Casov€ nenarocné.
Freelanceri vs. agentura

Dal$i moznou hrozbou vstupu nové konkurence, ktera by ale zaroveri mohla spadat do
kategorie konkurence stavajici je nabizeni sluzeb freelanceru, ktefi pracuji na vlastni
zodpovédnost a nepracuji pod zadnou jinou agenturou. V nasledujici tabulce ¢. 13 muzete

vidét srovnani prace s digitalni agenturou a s freelancerem.

Tabulka €. 13: Srovnani agenturni prace a freelancera (Vlastni zpracovani dle 47)

Digitalni agentura Freelancer
e ZkuSenosti,
o  Siroké spektrum znalosti, které nabizi
komplexni feseni, e Vysoka odbornost
i e Kvalitngjsi nastroje pro praci, v daném odvétvi,
Vyhody o Soccialisti na EmeF v bori o  Nisinaklad
pecialisti na témér vétSinu obora, 1781 naklady,
e Jednotna komunikace, o Casova flexibilita.
e Jasna specifikace cilu a jejich dosaZeni,
e Reportovani
e Nespolehlivost,
e Neefektivni prace —
Nevyhody e Vyssi naklac?y, Qvladanl pouze
e Pevnost zakazek. jednoho oboru
e Omezena kapacita
zakazek

2.5.5 Analyza substitutu

Z hlediska charakteru sluzeb, které se vazou k digitalnimu marketingu, jsem nenasla

zadny substitut, ktery by se povahoveé priblizoval. Intenzitu této sily vnimam jako nizkou,
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jelikoz je velmi nepravdépodobné, ze by se néjaké substituty v dnesni nebo v budouci
dobé nasly. Za substitut by se dala povazovat jakakoliv forma offline reklamy, jejiz

atraktivita je ale momentalné na ustupu.

Investice do internetové reklamy se loni zvySily témét o 23 % na 28,6 miliardy korun.
Prehled o tomto podava priazkum agentury Mediaf pro Sdruzeni pro internetovy rozvoj
(SPIR). Nejvyznamngjsi Cast internetovych inzertnich vydaju pfipada na celoplo$nou
reklamu, za kterou zadavatelé v roce 2019 zaplatili 22,8 miliardy K¢ Reklama ve
vyhledavani vzrostla na 8,5 miliardy K¢ Do katalogh a tfadkové inzerce investovali
inzerenti 1,2 miliardy. V nasledujici tabulce ¢. 14 muzete vidét vyvoj za jednotlivé formy

internetové a mobilni reklamy. Cisla jsou uvedena v miliardach K& (49).

Tabulka ¢. 14: Investice do jednotlivych druhii online reklamy (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 49)

Typ inzerce 2015 2016 2017 2018 2019

Display 10,5 14,2 16,4 20,1 22.8

vyhledavani 3,7 4,7 5,9 7.3 8.5

Katalogy, fadkova reklama 0,9 0,9 1,1 1,1 1,2
Celkem 15,2 19,8 214 28,5 32,5

Online reklama mezi jednotlivymi media-typy, je stale druhym nejsiln€jSim médiem hned
za televizi Jeji podil na trhu pfipada na jednu Ctvrtinu. Televizni reklama ma podil 46 % a
objem investic 53,1 miliardy K¢. Za online reklamou jsou tisk, radio a venkovni reklama
(49, 50). V nasledujici tabulce ¢. 15 muzete vidét srovnani vydaja za vSechny media typy

v prabéhu jednotlivych let.

Tabulka €. 15: Investice do reklamy dle mediatypu (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 49, 50)

Mediatyp 2016 2017 2018 2019
Televize 4,1 48,1 53,1 574
Tisk 1,6 19,5 19.6 19.8
Radio 0,7 7,6 8 7.9
Venkovni 0,4 5,3 5.3 5.4
Online 19.8 214 28.5 325
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Online reklamé také hraje do karet jeji niz$i cena. Néavratnost investice do digitalni
reklamy je vyrazné lepsi nez pii investovani do offline reklamy. Samoziejmé je velmi

dulezité vzdy zohlednit uCel propagace.

Televizni spot vas rychleji dostane do povédomi a PR ¢lanek v magazinu vam muze
snadno piinést vyssi diveéryhodnost. Pfi prepoctu na mnozstvi lidi, ktefi reklamu uvidi, je
ale digitalni reklama 3krat az 50krat levnéji nez offline reklama. Rada mengich a
stfednich firem neberou offline reklamu vibec v uvahu, protoze i ta nejmensi smysluplna
investice do n¢j, je pro jejich rozpocCty pfili§ vysoka (51). V nasleduyjici tabulce ¢. 16

muzete vidét srovnani vyhod a nevyhod offline a online marketingu (51).

Tabulka €. 16: Srovnani online reklamy a offline reklamy (Zdroj: Vlastni zpracovani dle 51).

Mediatyp Online reklama Offline reklama
e Presné cileni
e skv¢la méritelnost
e nizka cena, e Rozsifeni médii (TV,
Vihody . ryclrllos’t splvl§téni’a’ rédioa' tisk) ,
spravné nacasovani, e Dominantni
e Neustala kontrola, postaveni TV

e Sife publika — cileni na
relevantni zakazniky

e Vysoké naklady,

e Casova naro¢nost,

e Presycené nékteré casti e  Spatna méfitelnost
trhu vysledku

e Nemoznost
dokonalého cileni

Nevyhody

2.5.6 Shrnuti vysledku atraktivity trhu pomoci Porterova modelu 5-ti sil

Pomoci Porterova modelu 5 sil jsem hodnotila, které hybné sily maji na spolecnost a jeji
fungovani nejveétsi vliv. Jako nejvétsi hybna sila se jevi smluvni sila odbératelu a
konkuren¢ni rivalita v odvétvi. Trh online (digitalniho) marketingu je v rozkvétu.
Vezmeme-li navic v uvahu 1 soufasnou koronavirovou situaci, tak spolecCnosti, které
predtim nevénovaly online prostiedi dostatecnou pozornost, ted’ musely zbystfit a situaci

se musely pfizpusobit. Online marketing predbéhnul média, jako je tisk a rozhlas, na
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kralujici televizni média ale zatim nedosahl. Velka cast lidi nakupuje pfes internet,

v cemz je vidét velky potencial a atraktivita pro potencialni nové firmy.

V tabulce ¢. 17 je zhodnocena intenzita péti sil, které ptisobi na sledovany podnik. Tato
intenzita ma 3 stupné — nizka, stiedni, vysoka. Detailn¢jsi zhodnoceni jednotlivych sil
muzete vidét nize.

Tabulka €. 17: Zhodnoceni intenzity jednotlivych sil dle Porterova modelu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Sila Intenzita
Konkurenéni rivalita v odveéti Vysoka
Hrozba vstupu novych konkurentii Stredni
Smluvni sila dodavatela Nizka
Smluvni sila odbératela Vysoka
Nahradni vyrobky (substituty) Nizka

Rivalita soucasné konkurence a trhu

Na zékladé provedené analyzy soucasné konkurence na trhu hodnotim intenzitu této
hybnou sily jako vysokou. Analyzovala jsem pfimo konkurenci, ktera pisobi pifimo
v Brné a zavér je takovy, Ze nabidka sluzeb je velmi podobna. V ¢em ale vidim vyhodu je
uroveni analytiky, ktera ma potencial rozvijet se a je jednim ze stfednédobych cilt
spolecnosti. Cenova politika je také nastavena na podobné vysi, vidim zde mensi

konkurenéni vyhodu, jelikoz PROFICIO nabizi nejnizsi standardni sazbu.
Bariéry vstupu a hrozba vstupu novych konkurenti na trh

Obliba, a pfedevsim potieba vyuzivat ke svému byznysu digitalni (online) marketing,
stale roste. Zalozit novou spolecnost z finan¢niho hlediska neni pfili§ naro¢né, z hlediska
nefinan¢niho je ale narocné vybudovat v kratkém casovém obdobi takovou spolecnost,
ktera by mohla PROFICIO konkurovat. Mala vstupujici firma nemé Sanci dosahnout
v kratkém Casovém horizontu takové urovné, a predev§im kvality nabizenych sluzeb.
K tomu je zapotiebi nejen specializovanych pracovnikt, ale také predevsim vybaveni,
unikatni know-how a také povédomi o znacce a reference. Proto intenzitu této hybné sily

stanovuji jako stfedni. Na jedné strané€ je zde znalny potencial v rustu digitalniho
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marketingu, na druhou stranu kapitadlova naroCnost zaloZzeni nové spolecnosti

s dostate¢nou konkurenceschopnosti je naro¢né.
Smluvni sila zakazniku

Tuto hybnou silu povazuji za silu s vysokou intenzitou, jelikoz zakaznici predstavuji pro
spole¢nost zisk. Pfechod ke konkurenci je snadny a minimalné finanéné€ narocny.
Nejvétsi vyjednavaci silu predstavuje segment vyroby, konkrétné cast vybaveni
domacnosti, ta predstavuje pro spolecnost 18,36 % trzniho podilu na zisku, dal§im
odvétvim je sport, ten predstavuje 12 %. Jelikoz jsou zékaznici pomérné citlivi na cenu,
spoleCnost peclivé hlida, kolik je klientovi fakturovano hodin. Tim chce zamezit
nepiijemnostem, diky kterym by mohl klient prejit ke konkurenci. Klienti jsou ke
spolecnosti loajalni a vérni, tuto vérnost spolecnost vnima a snazi se vyjadiit svlj vdék a

o klienty peCovat.
Smluvni sila dodavatelu

Vyjednavaci silu dodavatelt vnimam jako silu s nizkou intenzitou. Analyzovala jsem zde
dodavatele energie, internetu, prondjem a kancelafské potieby a vybaveni — témto
polozkam nepfisuzuji piili§ velkou vahu, jelikoz nemaji na spolecnosti pfili§ velky vliv.
Predev§im i proto, jelikoz mé firma zavedenou neomezenou moznost home office. Déle
jsem zde zminovala outsourcing sluzeb, o této hrozbé& spoleCnosti védela, a proto
provedla patficné kroky k tomu, aby ani vyuzivani externich sluzeb nemélo na spole¢nost

negativni vliv.
Hrozba substitutu

Na zakladé provedené analyzy hodnotim hrozbu substitutll jako silu s nizkou intenzitou.
V soucasnosti je jedinym substitutem offline forma reklamy, kam spada tisk, rozhlas,
venkovni reklama (billboardy) a také televizni média. Rast online marketingu se
projevuje i zde, rok od roku se do n¢&j investuje vic finan¢nich prostiedkti a v soucasnosti
je hned na druhém misté za televizi. Opét zminim i1 koronavirovou situaci, ktera
pravdépodobné pomize dokonalejsi formé prumyslu 4. 0, do které bude spadat i digitalni

reklama.
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V nasledujici tabulce ¢. 18 muZete vidét shrnuti analyzy dle Porterova modelu péti sil.

Tabulka €. 18: Celkové zhodnoceni Porterova modelu 5 sil (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Konkurencni rivalita v odvéti — vysoka intenzita

Velky pocet konkurentii hrozba
Podobna nabidka sluzeb hrozba
Cenova nabidka prilezitost
Hrozba vstupu novych konkurenti — stiredni intenzita
Nizké naklady na zaloZeni spolec¢nosti hrozba
Ziskani zkuSenych zaméstnancu prilezZitost
Zvysujici se potfeby firem po digitalnich marketingu hrozba
Budovani know how spole¢nosti prilezZitost
Ziskani referenci a povédomi o spolecnosti prilezZitost
Sluzby freelanceru prilezZitost
Kapitalova naro¢nost vstupu na trh prilezZitost
Smluvni sila dodavateli — nizka intenzita
Outsourcing sluzeb prilezitost
PrerusSeni dodavek energie a internetu hrozba
Smluvni sila odbératelii- vysoka intenzita
Mozny piechod ke konkurenci hrozba
Vémost klientt (a pravidelné vyuzivani reklamy) prilezitost
Citlivost na cenu hrozba
Nabidka sluzeb prilezitost
Slozitost nastaveni reklam prilezitost
Nahradni vyrobky (substituty) — nizka intenzita
Zvysujici se podil online reklamy prilezZitost
Dominantni pozice televize hrozba

2.6 Analyza a zhodnoceni faktora za pomoci matice SWOT

Na zakladé informaci ziskanych z analyz provedenych v predchozich kapitolach je nyni
mozné vytvorit uceleny prehled silnych a slabych stranek spolecnosti a wvnéjsich
prilezitosti a hrozeb do SWOT matice. Na zakladé vysledk(i bude navrzena vhodna

strategicka varianta, diky které bude dosazeno pozadovaného cile.
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2.6.1 Zhodnoceni faktoru za pomoci matic IFE, EFE

Sestavenim EFE a IFE matice bude posouzena vyznamnost a intenzita identifikovanych
prilezitosti a hrozeb a také silnych a slabych stranek této spolecnosti. Jako prvni bude
sestavena matice IFE. Hodnota 1 vyjadifuje nejnizsi spokojenost s danym prvkem,

hodnota S oznacuje nejvyssi spokojenost s danym prvkem.

Tabulka ¢. 19: Zhodnoceni faktorti IFE (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Souti Suma
Faktor Viha Hodnoceni oucn  f soudini za
(VxH) ..
kategorii
Silné strianky
S1 | Sirok4 nabidka sluzeb 0,1 3 03
S2 | Proklientsky pfistup k zakaznikim 0.1 4 0.4
S3 | Vérnost a loajalita zakazniku 0,2 5 1
S4 | Specializovanost a zkuSenost pracovniku 0,1 4 0.4
S5 | Nizka fluktuace 0,025 2 0,05
S6 | Rychly rust podniku (trzby) 0.05 3 0.15
3,875

S7 | Celkova spokojenost zamestnancu se spolecnosti 0,05 4 0,2
S8 | Vyhodna pozice sidla 0,025 1 0,025

Schopnost pfipravit strategii pro vSechny typy
S9 S 0.2 5 1

podnikani
S10 | Moznost placeného sebevzdélavani 0,05 3 0,15
S11 | ZvySovani kompetenci pracovniku 0,05 2 0,1
S12 | Moznost seberealizace 0,05 2 0,1

Slabé stranky

Wi Nedostate¢né komunikovany osobni rozvoj a 0,05 -2 -0,1

kariérni postup
W2 | Nenaplnéna synergie tymové spoluprace 0,1 -4 -0.4
W3 | Malo efektivni pfistup ke komplexnim zakdzkam 0,2 -5 -1
W4 Velké mnozstvi komunikacnich platforem a 0,1 -3 -0,3

nasledny vznik komunika¢niho Sumu
W5 Zneuzivani placeného sebevzdélavani — absence 0,1 2 -0,2 2

kontrolniho nastroje
W6 | Nedostatecna informovanost o déni ve spolecnosti 0,2 2 -0,4
W7 | Motivovani a odménovani zaméstnancu 0,05 -2 -0,1
W8 | Snizena ziskovost n€kterych sluzeb 0,1 -4 -0,4
W9 | Velky pocet klientu 0.1 -3 -0,3
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Tabulka ¢. 20: Zhodnoceni faktorti EFE (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Souti Suma
Faktor Viha Hodnoceni oucm soucinu za
(VxH) K ..
ategorii
Prilezitosti
O1 | Vyssi ceny od konkurentu (nizka cena = 0,1 2 0,2
konkurencni vyhoda)
02 | Bariéry vstupu na trh v podob¢ zkuSenych 0.4 3 1,2
zaméstnancu, budovani know how spolecnosti,
ziskavani preferenci a povédomi o spolecnosti
03 Sluzby freelanceru 0,025 5 0,125
04 | Kapitdlova narocnost vstupu na trh 0,05 5 0,25
05 | Outsourcing sluzeb 0,025 5 0.125 3,275
06 | Zvysujici se poptavka po sluzbach malych a stredni 0,2 4 0,8
podniki
07 | Rozvoj nabizenych sluzeb 0,075 2 0,15
08 | Bariéry pouzivani nastroju reklam (Slozitost 0,025 5 0,125
nastaveni reklam, apod.)
09 | Zvysujici se podil online reklamy 0,1 3 0,3
Hrozby
T1 | Velky pocet konkurentu 0.2 3 0,6
T2 | Podobna nabidka sluzeb 0,2 3 0.6
T3 | Nizké naklady na zaloZeni spoleCnosti 0,05 5 0,25
T4 | ZvysSujici se pocet vstupujicich podniku na trhu 0,1 2 0,2
3,025
T5 | Kapitalove nenaro¢ny prechod ke konkurenci 0,2 3 0,6
T6 | Citlivost zakazniku na cenu 0,2 3 0,6
T7 | Dominantni pozice televize 0,025 2 0,05
T8 | Preruseni dodavek energii a internetu 0,025 5 0,125

Interni faktory (IFE) = 3,875 +3,2="7,075

Externi faktory (EFE) = 3,275 + 3,025 =6,3

Vysledna hodnota SWOT analyzy je rovna bilanci mezi internimi a externimi faktory.

Bilance = In + Ex = (3,875 + 3,2) — (3,275 + 3,025) = 0,775.
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2.6.2 Vybér vhodné varianty rozvoje spole¢nosti

Pomoci vysledki ze SWOT analyzy lze nasledné uré¢it vhodnou strategii rozvoje
spoleCnosti. Zjisténa hodnota bilance SWOT matice je 0,775 a je vhodné zaméfit se na
posilovani internich faktord, pfedevsim potom silnych stranek spolecnosti, jelikoZ suma
za kategorii S je vys$i nez suma za kategorii W. Ve vazbé na SWOT strategie je pak
vhodné vyuzit piilezitosti, jelikoz suma za kategorii O je vys$i nez suma za kategorii T.
Na zékladé hodnot by méla spolecnost volit strategii SO — vyuzit silné stranky na ziskani

vyhody.

Obrazek ¢. 13: Kartézsky graf vybéru strategie (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zaméfenim se na silné stranky spolecnosti, jako jsou predevSim moznost navrhnout
komplexni strategické feSeni pro kazdy typ byznysu v kombinaci se specializaci
pracovnikt,, nizkou fluktuaci a také vérnosti a loajalit€¢ zakaznikl, dava spoleCnosti
moznost za pomoci piilezitosti vytvofit konkurenéni vyhodu. Ziskat tuto konkurenc¢ni
vyhodu ale také znamena zkvalitnit své sluzby a tady minimalizovat slabé stranky
spolecnosti, které se jevi predevsim v nesouladu informacnich a komunikacnich tokd,
fizeni komplexnich zakazek, velké mnozstvi zakaznik(i a také snizena ziskovost

nékterych nabizenych sluzeb.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENIi

Tato navrhova cast diplomové prace navazuje na predchozi kapitolu, tedy na analytickou
Cast prace, kterd podava informace o soucasném stavu spolecnosti. V ramci analytické
Casti prace bylo zji§tovano predevsim vnitini prostiedi spolecnosti — jak funguje, jaké
nabizi portfolio sluzeb a také jeji financni zdravi. Zkoumano bylo také vnéjsi prostiedi,
predevsim potom prostiedi, ve kterém spole¢nost podnika a atraktivita trhu v této oblasti
podnikani. Zavérem kapitoly je shrnuti jednotlivych dil¢ich analyz za pomoci SWOT
analyzy a vyhodnoceni jednotlivych faktora metodikou IFE, EFE, na zakladé jejichz
vysledkt byla zjis§téna vhodna strategie k rozvoji. Z vysledkd bylo zjisténo, ze by se
spole¢nost méla ubirat SO strategii. Jedna se o ofenzivni typ strategie, ktera za pouziti
silnych stranek spolecnosti dokaze vyuzit prilezitosti, napiiklad k tvorbé konkurencni
vyhody na trhu. Vtomto pfipadé by se ale spoleCnost neméla ubirat pouze Cistou
strategii rustu, ale spiS by se méla ubirat strategii stabilizace. Spole¢nost by méla
usilovat o to, aby si udrzela svoji soucasnou pozici na trhu. Tak jak se firma vyvijela
dosud, se vyviji stejnym zpisobem i nadale. M¢la by se tedy snazit o zkvalitnéni
poskytovanych sluzeb a zefektiviiovat procesu uvniti spoleCnosti. Strategie stabilizace je
v tomto piipadé pro analyzovanou spolecnost jistéj§i a vhodné&jsi volbou nez expanze.
V této kapitole proto budou vybrany takové pristupy, které podpofi tento typ strategie, na
kterou by se méla spoleCnost zaméfit. Pro vybrané navrhy bude komplexné zpracovan
prehled cila, dopadi na spoleCnost, Casovy harmonogram realizace a analyza rizik

spojené s realizaci navrhu.

Pti vybéru vhodnych navrht rozvoje, v tomto pfipad¢ stabilizace, je vzdy dulezité
zohlednit moznost vyuziti silnych stranek spolecnosti a moznych piilezitosti v kombinaci
s odstranénim slabych stranek a eliminovanim hrozeb, nebo alespoii snizit riziko jejich
vyskytu. Mezi silné stranky spolecnosti se fadi schopnost sestavit strategii pro kazdy typ
podnikani v kombinaci s loajalitou zakazniki a specializovanosti pracovnika. Je tedy
jasné, ze kvalita nabizenych sluzeb je vysoka. Navic ma spoleCnost konkurencni
vyhodu, co se tyCe ceny. Diky této konkurenéni vyhodé¢ by se spolecnost méla zaméfit na
takovy typ zakaznikl, ktery spoleCnosti generuje nejvétsi zisky. Spole¢nost uz nemusi
realizovat kazdou poptavanou zakéazku. Déle je také potfeba zaméfit se na nabizené

sluzby, jelikoz jsou pro spolecnost zdrojem tvorby zisku. Jak vyplynulo z kapitoly 2.4.
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Analyza produktt/sluzeb dle bostonské matice BCG, nékteré ze sluzeb negeneruji takovy
zisk, jaky by v ramci rastu mohly. Ziskovost je negativné ovliviiovana objemem internich
hodin, které tymy Cerpaji. Prvni kapitolou, na kterou se v navrhové Casti tedy zamétim

bude zvyseni ziskovosti spolecnosti.

Stejn€, jako jsou pro spoleCnost dulezité sluzby, jsou pro ni dilezité i samotni
zakaznici, a to predevsim ti vérni. Diky své kvalité sluzeb, skvéle vybudovanému know
how a referencim ma spolecnost velké mnozstvi loajalnich zakaznikd. Z hlediska
stabilizace neni hlavnim cilem pfilakat co nejvice novych zakaznikl, ale zaméfit se
predevsim na ty soucasné a vérné. Proto dalsi oblasti, ke které budou sméfovany navrhy,

je oblast zvySovani loajality stavajicich zakazniku.
V ramci téchto smérd je dulezité z asového a financniho hlediska urcit si priority:

1. stabilizace spolecnosti:
1. Koncentrace na kli¢ové zakazniky (do konce roku 2020)
2. Optimalizace rozpoctu vzdélavani a kontrolni mechanismus (do konce
tretiho kvartalu 2020)
2. zvySovani loajality a vérnosti zakazniku:
1. zvySovani kvality sluzeb (do konce treti kvartalu 2020),
2. zlepSovani internich procesii a komunikace (do konce prvni pllky roku

2021).

3.1 Stabilizace spolecnosti

Ponechani nebo zbaveni se sluzeb a zakaznika je jednim ze zpusobu, které mohou
pomoci ke stabilizaci spolecnosti. V navaznosti na vysledky SWOT analyzy lze usoudit,
ze spolecnost ma kvalitni sluzby a velky pocet zakaznikli. Vzhledem ke svému skvéle
vybudovanému know how, referencim a povédomi o spolecnosti ma také svou komunitu

veérnych zakazniku.

Ackoliv jsou sluzby na vysoké urovni, ne v§echny se pro spolecnost jevi tak ziskové, jako
je jejich potencial, viz kapitola 2.4.2 BCG matice — podil na zisku a nakladovost sluzeb.
Ve spolecnosti jsou dvé sluzby, které se jevi jako ,,bidni psi®, jedna se o development a

mailing. To, ze development nepatii mezi nejziskovejsi sluzby si spolecnost uvédomuje,
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a jednim z cilt spoleCnosti je pravé zaméfeni se na rozvoj této sluzby. Pravé proto se také
pustila firma rozhodla spolupracovat s firmou PORTA design, aby byla tato slaba stranka
redukovana a sluzba vylepSena. Na mailing je ve spolecnost pouze jeden specialista,
proto neni vySe zisku tak velika, jako u ostatnich sluzeb. V soufasné dobé se hleda
mailingovy specialista, ktery by tym rozsifil. Nenavrhuji tedy zadné zbavovani se sluzeb,
pokud by totiz spolecnost nékterou ze sluzeb vytadila, nemohla by uz poskytovat full

servis napfic digitalnim marketingem.

Je ale mozné snizit pocet internich hodin a tim i1 zvySeni ziskovosti jednotlivych sluzeb.
Za pomoci rozpoctu a kontrolniho mechanismu v rdmci placeného sebevzdélavani a
interntho To Do. Placené sebevzdélavani vnimam jako nadstandardni benefit pro
zaméstnance, jak jiz bylo ale v praci zmifovano, je jednoduché tohoto Stédrého

prostfedku zneuzit, jelikoz spolecnost nemé vytvoreny zadny kontrolni mechanismus.
Cile navrhu tykajici se stabilizace spolec¢nosti jsou nasledujici:

e Do konce roku 2020 pomoci koncentrace na kli¢ové zakazniky zvysit ziskovost o
10 % (nebo Paretovym pravidlem 20 % zakaznikt generovalo 80 % zisku),

e do konce tretiho kvartalu roku 2020 snizeni poctu internich hodin o 10 % a tedy
snizeni naklada na sebevzdélavani,

e zvySeni poctu napsanych ¢lankd na webovém blogu o 15 % do konce roku 2020.
3.1.1 Koncentrace na kli¢ové zakazniky

Zakaznici jsou pro spolecnost bezesporu velmi duleziti. Jak jsem ale zminovala jiz
v analyze 7S, spoleCnost se snazi ubirat takovym smeérem, aby kvantita prace nebyla
v rozporu s kvalitou. Firma momentalné poskytuje pravidelné své sluzby zhruba 316

klientim, kterym je kazdy mésic fakturovano za urcity objem prace.

Navrhuji, aby spoleCnost omezila svij pocet zakaznika a méla tak prostor a Cas zabyvat
se klienty, ktefi spoleCnosti nejenze generuji znacny zisk, ale maji pfedevsim chut se
rozvijet, vyuzivat sluzeb spolecnosti 1 nadale a ktefi mohou spolecnost posunout diky
naro¢néjsim projektim. Omezeni by se vztahovalo na klienty, ktefi splfiuji alespori jednu

z nasledujicich podminek:
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e Objem fakturované prace ¢ini méné nez 8 hodin mésicné vcetné,

e hodinova sazba je pro klienta stanovena na 1000 K¢ a méné.

e fakturace neprobihd v pravidelném Casovém intervalu,

e Kklient miva Casto pfipominky k fakturaci, ackoliv pocet fakturovanych hodin je
stejny nebo niz§i, nez poCet sjednanych hodin a celkové jeho pfistup neni
pozitivni,

e klient ma problémy s platebni schopnosti, nehradi faktury v¢as nebo s vysokym

casovym zpozdénim.

Je na majiteli spolecnosti, zda je spoluprace s témito klienty pro firmu vhodna. Navrhuji

tyto ak¢ni kroky:

1. Informovani account manageri o moznosti omezeni nebo ukonceni spoluprace
s klienty, ktefi splriuji nékterou z podminek,

konzultace account manageru s klienty o mozném rozvoji,

informovani majitele o vysledcich konzultaci,

kalkulace ztrat a moznych zisk,

A

omezeni/ukonceni nebo naopak rozvinuti spoluprace s vybranymi klienty.
Informovani account manageru

Spolecnost by informovala kazdého account managera, jelikoz pravé on komunikuje
s klientem a kontroluje pocet fakturovatelnych hodin. Prostfednictvim e-mailu by byla
account managerum rozeslana zprava, ktera informuje o tom, Ze by se kazdy account mé¢l
podivat na své klienty a zhodnotit jejich pfinos pro spoleCnost. Ve zprave by také byly
sepsany vySe zminéné podminky. Pokud by si account nebyl u néjakého klienta jisty,
poradil by se o tom se CEO. To, jak klient plati faktury vi pfedevsim tcetni oddéleni, tyto
informace by se tedy zjistovaly zde. Také by byl sestaveny sdileny dokument, kde by se

sepisovali udaje o klientech a o stavu, v jakém je jednani.
Konzultace account manageru s klienty

Kazdy account manager by nasledné kontaktoval vybrané klienty a domluvil se s nimi na
schiizce, at’ uz v kancelafi, u klienta ve firmé nebo online. Probral by s nim spokojenost

se sluzbami a navrhl mu moznost rozvoje. Pokud by klient o rozvoj nemél zijem,
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nasledoval by navrh na zvySeni hodinové sazby. Prvni dvé hodiny konzultace by byly
bezplatné, predpokladam, Ze by se schizka do dvou hodin vesla. Pokud by byla
konzultace delsi, togglovala by se pfislusnému klientovi pod projektové fizeni —

komunikace a schtizky s klientem. Account neukonc¢uje spolupraci s klientem na schtzce.
Informovani mayjitele o vysledcich konzultaci

Vysledky konzultaci by byly predany majitelovi. Byl by zde seznam vybranych klient a
vysledky schtuzky:

e klient ma zajem o kontinualni rozvoj,
e klient nema zajem o rozvoj, ale je otevieny zvySeni sazby za praci,

e klient nema zajem o rozvoj a neni otevieny ani zvySeni sazby za praci.
Kalkulace ztrat a moznych zisku

V konecném poctu klienti by byla vytvorena kalkulace ztrat, ktera by predikovala propad
trzeb a moznych ziskd z rozvoje klientd a narustd prace na ném. Pokud by pocet klientd
k omezeni/ukonCeni vyrazné€ pievySoval poCet klientd srozvojem, bylo by Cisté na

zvazeni spoleCnosti, zda ukonceni s klienty bude realizovat. ~
Omezeni/ukonceni nebo realizace rozvoje

V konecné fazi by byly klienti informovani o tom, zda spoluprace se spolecnosti bude
nadale pokracovat, ¢i ne. Tento krok neni pro spolecnost jednoduchy a pokud vyrazné
neovlivni trzby, je to vhodny zptisob rozpusténi spolupraci, které pro spole¢nost nemaji
jiz zadnou pridanou hodnotu. Ukonceni spolupraci muze také predstavovat jisté uvolnéni
zaméstnaneckych sil, ktefi mohou byt praci na téchto klientech pretézovani a

demotivovani.
3.1.2 Optimalizace rozpoctu vzdélavani a kontrolni mechanizmus

Jak jiz bylo feCeno, s ohledem na kapitolu BCG matic se nékteré sluzby jevi jako méné
ziskové, a to predevsim kvili poctu internich hodin. Do interni prace spada interni To Do,
coz je napf. prace na webu spoleCnosti, jeji propagaci apod., ale také sem spada

sebevzdélavani. Navrhuji tedy tvorbu fixniho rozpoctu a kontrolniho mechanismu, ktery
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by oSetfil zneuzivani placeného sebevzdélavani. Kazdy zaméstnanec totiz muze vyuzivat

10 — 20 % z celkového objemu své vykonané prace za mesic.

Sestaveni fixniho rozpoctu

Prvnim krokem bude sestaveni rozpoctu. Rozpocet bude sestavovan na zakladé velikosti
tymu. Je zde zohlednén nejen pocet lidi v tymu, ale také pocet seniornich a juniornich

lidi. Navrh rozpocta je interpretovan pomoci tabulky ¢. 21.

Tabulka ¢. 21: RozloZeni seniorti a juniori v jednotlivych tymech (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tym Pocet ¢lenu Senior Junior
UX 4 4 0
SEO 4 3 1
PPC 18 14 4
Development 3 3 0
Mailing 1 1 0
Obsah 6 5 1
Grafika 6 5 1
Analytika 5 4 1

Juniornim lidem navrhuji ponechat 20 % placeného sebevzdelavani z celkového objemu
hodin, jelikoz jsou ve fazi, kdy se vétSinou vSe jesté uci. Po roce by se toto procento
snizilo na 15 % a po 2 letech by se ustalilo na 10 %. Seniornim lidem navrhuji nechat 10
% z celkového objemu, ve vyjimeCnych pfipadech se mize jednat az o 15 %, jako je

napr:

e novinka v oblasti poskytované sluzby — novy nastroj k efektivnéjsi praci,

automatizace atd.,

poptavka po skoleni sluzby,

reprezentovani spolecnosti na konferencich ¢i jinych akcich v oboru.

O pocétu hodin mize rozhodovat také vedouci tymu, navySeni rozpoctu ale musi

schvalovat CEO (Petr Halik).

Kontrolni mechanismus
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Je dulezité, aby sebevzdélavani mélo néjaky vystup. Tézko by se ale asi testovala a
,zkouSela® znalost zaméstnanci. Pofad by se mélo stavét na tom, Ze je sice ve vizi
spolecnosti, aby se kompetence zameéstnanct zvySovaly, ale ne na ukor spolecnosti. Proto
je tézké, sestavit kontrolni mechanismus, ktery by nehranicil suréitym omezovanim.

Proto navrhuji nasledujici zpusoby kontroly:

e aby se kazdy mésic vedouci spolecné se svymi zaméstnanci seSel na meetingu a
navrhli si, kdo na ¢em bude nasledujici mésic pracovat, co bude zkouset a na
konci mésice by si udélali interni Skoleni v ramci tymu a piedali si know-how,

e aby kazdy vedoucimu oznamil, na co se chce v nasledujicim mésici zaméfit a

sepsal o tom clanek na blog nebo ptfipadovou studii.

At uz si zaméstnanci vyberou prvni nebo druhy zptsob, oboji bude mit pfinos. V prvnim
ptipade se zvysi know how a znalost zamé&stnance a také tymu, v druhém piipad€ bude

vytvoren material, ktery bude slouzit k propagaci spole¢nosti a prezentovani znalosti.
3.1.3 Naklady a prinosy z navrhovanych zmén

Pfinosy a naklady se vramci realizace navrhu koncentrace na kliCové (ziskové
zakazniky) se pomémné tézko vyjadfuji. Aby byl vysledek co nejpfesnéjsi, bylo by
potfeba, aby si spolecnost evidovala podrobny systém, ve kterém bude mit veskeré
informace a udaje o kazdém klientovi: pocet realizovanych sluzeb, pocet

fakturovanych hodin a také podil na trzbach spolecnosti.

Nic takto podrobného si ale spolecnost neeviduje. Pokud bych méla k dispozici tyto
podrobna data, dalo by se 1épe urcit, ktefi zakaznici jsou pro spolecnost profitabilni a
ktefi nejsou. V navaznosti na kapitolu 2.5.2 Analyza zakaznik(i na trhu, by se dalo
uvazovat Paretovo pravidlo 80/20, které fika, ze 80 % zisku generuje 20 % zakaznikd.
Jestlize spoleCnost spliiuje toto pravidlo, pak ji neuskodi, jestlize se zbavi jisté Casti
zékaznikd, ktefi generuji malé zisky. Ubytek ne-profitabilnich klientfi z obratu firmy by
se dal nahradit dal§imi klienty (firmami) na trhu. S timto faktem souvisi také kapitola

Analyza zakaznikl trhu, konkrétné ¢ast Chovani firem pod vlivem koronavirové situace.

Kvalitativni prinosy:
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e Odhaleni ne-profitabilnich zakaznik,
e uvolnéni pracovni sily a vytiZenosti zaméstnancu,
e moznost pracovat na narocnéjsi projektech a posunout tak spolecnost vpred,

e zvySeni volného prostoru a pracovni sily pro atraktivnéjsi klientelu.
Kvantitativni prinosy:

e snizeni nakladu na sluzby,
e zvySeni trzeb vramci rozSifeni nabizenych sluzeb spojené s kontinualnim
rozvojem klienta,

e Uspora Casu.

Naklady na tento navrh je opét stejn€ jako u piinosu tézké vycislit, momentalné nemam
data, diky kterych bych mohla alespon odhadnout pocet klientd, kterych se navrhovana
zména bude tykat. Naklady se tedy budou tykat hlavné cCasu, ktery stravi account

managefi v ramci konzultaci, kde jsou prvni 2 hodiny bezplatné.

Y™ v

Navrh na optimalizaci rozpoc¢tu vzdélavani nepredstavuje pro spolecnost téméer zadné
naklady. Naopak pfinosem bude snizeni nakladi na nizS§i Groven a tim i zvySeni
ziskovosti nékterych sluzeb. Tézko se vycisluji presna Cisla, nicméné mizeme to vzit na
teoretické rovin€. Uvazujme, ze prameémy pocet odpracovanych hodin na pracovnika by
bylo 120 hodin a primérna hodinova sazba ¢ini 350 K¢. V nasledujici tabulce ¢. mizete

vidét srovnani stavajicich podminek a novych podminek.

Tabulka ¢. 22: Kalkulace pfinosu z navrhu na optimalizaci vzdélavani (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tym g]:ieﬁt Senior | Junior lll)(())giertl psot;i:;laij;li lily polgr(:n‘l:re;ky Uspora hodin | Uspora v K¢
UX 4 4 0 480 96 60 36 12600
SEO 4 3 1 480 96 48 48 16800
PPC 18 14 4 2,160 432 264 168 58800
Development 3 3 0 360 72 36 36 12600
Mailing 1 1 0 120 24 12 12 4200
Obsah 6 5 1 720 144 84 60 21000
Grafika 6 5 1 720 144 84 60 21000
Analytika 5 4 1 600 120 60 60 21000

Celkem 168 000 K&
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Celkova tspora s nastavenim novych rozpoCti na placené sebevzdélavani by cCinila 168
00 K¢. Kazdému juniornimu ¢lovéku bylo pocitano 20 %, kazdému seniornimu ¢loveku

bylo pocitano pouze 10 % z celkového objemu prace.
Kvalitativni prinosy:

e zabranéni zneuzivani,

e zvySeni know-how v ramci tymu/spoleCnosti,
e zvySeni znalosti a kompetence jednotlivce,

e propagace spolecnosti,

e Uspora Casu.

3.14 Casovy harmonogram navrhovanych akci

Tabulka & 23: Casovy harmonogram navrhovanych akci pro stabilizaci spole¢nosti (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

Odhadovana doba

. Datum realizace
trvani

Popis ¢innosti

Optimalizace rozpoctu vzdélavani

Piedlozeni navrhu vedoucim tymi 1 den 27.7.2020

Odsouhlaseni na spole¢ném meetingu core teamu 1 den 28.7.2020

Piedani ¢lenum jednotlivych tymu 1 den 39.7.2020
Realizace opatieni Od 1.8.2020

Koncentrace na klicové zdkazniky

Informovani account manageru 1 den 29.9.2020
Konzultace account manageru s klienty 1 mésic 30.9. -31.10.2020
Informovani majitele o vysledcich konzultaci 3 dny 2.11.-5.11.2020
Kalkulace ztrat a moznych ziski 2 tydny 6.11.-20.11.2020
Omezeni/ukon¢eni nebo realizace rozvoje 0d 1.12.2020

3.2 ZvySovani loajality a vérnosti stavajicich zakazniku

Dalsi oblasti, kterou v ramci navrhové Casti této prace navrhuji je udrzovani a zvySovani
loajality stavajicich zakaznikti. To mize byt provedeno nékolika zptsoby, s ohledem na
vysledky SWOT analyzy se jako slabé stranky jevily nedostatecna informovanost,

nedostatecna komunikace apod. Velka ¢ast slabych stranek byla sméfovana na problém
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v informacnich a komunika¢nich tocich a také neefektivnim fizeni komplexni zakazek,
které¢ s komunikaci také uzce souvisi. Lepsi komunikace a informovanost napfi¢ firmou
vede také ke zlepSovani fizeni zakazek a workoflow spolecnosti. Pravé zlepSeni téchto
faktorti znacné prispiva k udrzeni nebo zvySeni kvality sluzeb, coz ma pozitivni dopad na

vérnost a loajalitu stavajicich zakazniku.
Cile navrhu tykajici se zvySovani loajality a vérnosti spolecnosti jsou nasledujici:

e Do konce roku 2021 mit kompletné zmapované a nastavené procesy v ramci
fizeni komplexni zakazky,

e do konce tfetiho kvartalu roku 2020 mit proskolené vsechny patficné account
managery,

e do konce roku 2020 mit vytvoreny dukladny seznam veskerych velkych internich
projektl a také TOP client list v€etn€ oznaceni v projektovém nastroji Asana.

e do konce roku 2021 zvysit produktivitu prace o 15 %.
3.2.1 Zvysovani kvality sluzeb

Z prechozich kapitol a vysledné SWOT analyzy je témér jisté, ze kvalita nabizenych
sluzeb je vysoka. V ramci strategie stabilizace je tedy dulezité primarné kvalitu sluzeb
udrzovat, piipadné ji zvySovat. To mize byt provedeno nékolika zplisoby, s ohledem na
analytickou Cast moji prace a jeji zavér jsem se rozhodla navazat na vyzkum, konkrétné
na jeho cast, kterou je Cast s vystupni tabulkou 3. Casti projektové Sablony — definice

hotového projektu v kombinaci se slabymi strankami, které vyplynuly ze SWOT analyzy.
3.2.1.1 ZvySovani znalosti account manageru

Jednou zvéci, které mohou piispét k zvySovani kvality nabizenych sluzeb je znalost
account manageru (dale jen “account”). Kazdy account hraje ve spole¢nosti dulezitou
roli — je zodpovédny za fakturované hodiny, za komunikaci s klientem a jeho kontinualni
rozvoj. Aby account mohl viibec navrhovat rozvoj je potieba, aby byl patficné zaskoleny
a mél vybornou znalost viech nabizenych sluzeb. Cim je portfolio sluzeb vétsi, tim je
samoziejmé t€Z8i nasat znalosti. Proto jednim z navrhi je definice hotového projektu C.

12. Ta zni nasledovné.
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Tabulka ¢. 24: Navrh na §koleni account manageru (Zdroj: Vlastni zpracovani)

12 | Kazdy account bude patfi¢né zaskoleny a bude ve€dét o tom, jaké sluzby Must have
muze klientovi nabidnout. K tomu bude slouzit podrobnéjsi popis
produktového portfolia nasich nabizenych sluzeb

Accountskd Skoleni v minulosti ve spoleCnosti probihaly, nemély ale téméer zadnou
pravidelnost. Vzhledem k tomu, Ze v posledni dvou letech do firmy pfislo nejvic novych
zaméstnanct, bylo by dobré naplanovat tato Skoleni surCitou pravidelnosti a pro
relevantni osoby. U ¢loveka, ktery je v PROFICIO 5 let se predpoklada, ze portfolio

sluzeb zna. Proto navrhuji nasledujici ak¢ni kroky.

1. Soupis osob, které maji projit sadou accountskych §koleni
Informovani vedoucich tymu
Vytvoreni popisu produktového portfolia

Naplanovani terminti a pocti skoleni

wok wn

Informovani vybranych zaméstnanct
Soupis osob vhodnych ke Skoleni

V PROFICIO existuje tzv. client list, kde je seznam vSech klientd a k nim patficich
accountu. Z tohoto listu by se importovala jména vSech accountl, ktery by se doplnil o
dobu plsobeni ve spolecnosti. Relevantni zaméstnanci k accountskym Skolenim by byli
lidé, ktefi maji dobu ptisobeni ve spole¢nosti kratsi nez 3 roky a jsou accounti. Dale by se
sem mohli umistit lidé, ktefi jsou ve spolecnosti alespoii rok a zaroven nejsou accounti
zadného z klientl a méli by o accountstvi zajem. COO by vytvorila formular ve Google

forms, ktery by byl vybranym osobam zaslan.
Navrh formulare
V aplikace Google Forms bude vytvoreny formular se 4 otazkami:

e Jsi account managerem nékterého z nasich klienti?

e Jak dlouho pracuje§ v PROFICIO?

e Prosel jsi uz v minulosti §kolenim pro accounty?

e V pfipadé, ze tva predchozi odpoveéd byla ne, mél bys o Skoleni pro accounty

zajem? I v pfipadg, ze jeste nejsi account.
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Navrh formulare muzete vidét v piiloze €. 3.

Vysledkem bude seznam lidi, ktefi jsou i nejsou accounti. Clovek, ktery je ve spolecnosti
rok a méné€ se musi o svém mozném accounstvi poradit s vedoucim tymu. Bez jeho
svoleni se nemize na Skoleni pfihlasit. Naopak ale i vedouci mize dat doporuceni a

nabidnout jednotlivci moznost zac¢astnit se Skoleni.
Informovani vedoucich tymu

Nasleduje informovani vedoucich tymu. Cilem je, aby védéli, ze se budou Skoleni konat a
aby si na né pfipravili podklady a urcili, kdo bude z jejich tymu Skoleni provadét. Neni
nutnost, aby Skoleni provadéli pfimo vedouci tyma, je samoziejmé mozné, aby Skoleni
vedl seniorni Clovek, ktery ma ale dostatecné znalosti a praxi. Vystupem by méla byt

prezentace cca na 1 — 2 hodiny Casu, dle slozitosti tématu.
Vytvoreni popisu produktového portfolia

Velmi dilezita Cast je vytvoreni popisu produktového portfolia. Na tomto dokumentu se
bude podilet cela spolecnost a kazdy tym. Vedouci tymu spolecné se svymi podfizenymi
vytvoreni popis své sluzby v korespondenci 1 k prezentaci, kterou ke Skoleni budou
vytvaret. Tymy tvofi pouze textovy obsah, o grafiku a vyslednou podobu se postara
grafické oddélni. Kontrolu stylistiky, gramatiky a obsahu provede obsahové oddélni.
Dokument bude dostupny v online verzi, tudiz si ho kdykoliv mize kdokoliv otevfit a

vratit se k nému.
Naplanovani terminu a poctu skoleni

Podle poétu relevantnich osob bude naplanovany pocet skoleni. Skoleni bude probihat na
nekolik vin, maximalni pocet osob na jedno Skoleni bude 7 lidi + prezentér. Kapacita je
stanovena v ramci zasedaci mistnosti a urcitého komfortu. Predpokladany pocet lidi
odhaduji na Skoleni celkem je 28, probéhly by tedy 4 viny Skoleni. Rozdéleni
zaméstnanci do skupin bude nahodné, idealné vSak tak, aby byly tymy mezi sebou
v ramci jedné skupiny promichané. Toto opatieni je z toho divody, aby nebyl zadny tym

oslaben, jelikoz by vétsi Cast sedéla na Skoleni a nemohla tak pracovat. V jeden den miize
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probihat pouze jedno Skoleni. Pocet skoleni bude odpovidat sluzbam, tedy bude 7 druht

Skoleni s tim, ze mailing bude soucasti developmentu.
Informovani vybranych zaméstnancu

Poslednim krokem pifed samotnou realizaci Skoleni je informovani vybranych
zaméstnancu. Zameéstnancim bude sdéleno do jaké skupiny jsou piifazeni a také jaké jsou
terminy Skoleni jednotlivych sluzeb. V pfipad€, ze se nektery zaméstnanec nebude

v urCity termin moci zucastnit Skoleni, s dostateCnym casovym terminem informuje COO.
3.2.2 ZlepSovani internich procesu a komunikace u komplexnich projektu

Procesy uvniti spolecnosti jednozna¢né velmi ovliviiyji jeji vnitini prosttedi. Ze SWOT
analyzy vyplyva, ze jsou ve spoleCnosti 2 oblasti, které negativné ovliviiuji jeji vnitini

prostiedi, predevsim potom workflow. Jedna se o nasledujici oblasti:

e Informacni a komunikacni toky,

e fizeni komplexni zakazky.

Informacnim a komunikacnim tokim pfisuzuji vys$i prioritu nez fizeni komplexni
zakazky, jelikoz zaobiranim se analyzou fizenim komplexni zakazky si vyzaduje jistou
Casovou naro€nost a orientaci v problematice fizeni zakazek, tedy projektového fizeni.
Proto v této oblasti davam spoleCnosti pouze doporuceni. Kdezto informacni a
komunikacni toky jsem ve spoleCnosti analyzovala pomoci vyzkumu zalozené¢ho na

polostrukturovanych rozhovorech.
3.2.2.1 Informacni a komunikacni toky ve spolecnosti

V této Casti budu navazovat na svilj vyzkum, coz odpovida kapitole v ramci analyzy 7S,
konkrétne tedy 2. 2. 8. Vyzkum ocekavanych vystupt projektu a komunikace ve
spolecnosti. Vystupem rozhovorti se zaméstnanci a managementem spolecnosti byla jiz
zminovana projektova Sablona, jejiz 2 Casti (1. ¢ast a 3. Cast) jste mohli vidét v zavéru
provedeného vyzkumu. Budu se tedy zabyvat vybranymi konkrétnimi definicemi
hotového projektu (3. Cast), které by mohly zlepsit informacni a komunikacni toky ve

spole¢nosti v kombinaci se slabymi strankami, které vyplynuly ze SWOT analyzy.
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Informace o internich projektech

Z vyzkumu vyplynulo, ze informovanost o déni ve firmé, predev§im potom na internich
projektech je nedostatecna. Tato nedostatecna informovanost se potom odrazi nejen na
praci na projektech, ale také v celkovém rozpolozeni spolecnosti. Vznikaji spekulace a
dohady, které mohou negativné ovlivnit prostfedi spoleCnosti. Ke zlepSeni o

informovanosti navrhuji tyto akéni kroky:

e Vytvoreni seznamu vSech vétSich projektu, na kterych se pracuje. VEtsi = datum
predpokladané realizace je delSi nez mésic, pracuje na ném vice tymu, piipadné
jina dulezitost patficné odivodnéna,

e Pravidelné a semi-pravidelné management meetingy, kde se sejde cely core team
a pravidelné se bude informovat o déni v tymech a ve firme,

e Takticky meeting kazdy mésic, kde se bude projednavat seznam vSech vétSich
projektl s cilem naleznuti prvki/Cinnosti/taskt, které se dostatecné nehybou a
zpusobu, jak tyto nehybné prvky znovu rozhybat,

e Retrospektiva, jednou za 2 — 3 mésice — ohlédnuti se za predchozimi mésici a
predani si informaci co se povedlo, na co je potieba se zaméfit a co je potfeba

zlepsit.

Vsechny tyto meetingy se tykaji predevs§im managementu spole¢nosti. Na vSech téchto
setkanich by se sestavil prehled dulezitych bodu, které je potieba komunikovat smérem
dola do tymu tak, aby cela spolecnost méla jasny piehled o tom, co se déje. Samoziejmé
pouze v mezich, vjakych je to potieba. Je ale dilezité tyto véci komunikovat,
komunikovat aspéchy, ale i netspéchy, nové piiristky ve firmé i odchody z firmy. Na
setkanich by se jasné stanovilo, které informace se budou komunikovat smérem dola a

jak.
3.2.2.2 Komunikace a informovanost v projektovém nastroji Asana

Dal§im bodem, ktery pfimo vyplyva z projektové Sablony je definice hotového projektu

¢. 2.
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Tabulka ¢. 25: Navrh na definovani TOP klientii v Asan¢ (Zdroj: Vlastni zpracovani)

2 U TOP klienti v Asan¢ bude dana jeho “dulezitost” tak, aby bylo Should have
jasné, 7e se jednd o naseho to klienta.
- Alternativou miize byt vznik dokumentu, kde tito klienti
budou vypsani.

Spolecnost ma zhruba na 316 klientd. Nékolik téchto klientd lze oznacit jako TOP
klienty. Nejenze generuji spolecnosti velkou cast zisku, ale prfedevSim jsou to vérni a
loajalni zékaznici. VétSina z nich spolupracuje s firmou nékolik let. Jsou to klienti, u
kterych se pracuje na velkych projektech a klient kontinualné roste. Jestlize ale dojde do
spole¢nosti nekdo novi, nikdo mu tyto TOP klienty nekomunikuje. Na nékterych
klientech je né€kdy potieba pracovat prednostné, velmi Casto se tasky té€chto klientl
oznacuji v Asané vysokou prioritou. Jednim z vysledkd vyzkumu bylo také, ze lidé,
predev§im potom juniofi by uvitali uvedeni dulezitosti klientt tak, aby bylo hned jasné,

ze se jedna o TOP klienta.

Navrhuji tedy sestaveni TOP client listu, kde budou uvedeni klienti, ktery je pfisuzovana

velka dulezitost a vyznam prace pro spolecnost.

Tabulka €. 26: Popis Cinnosti v ramci sestaveni TOP klient listu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Popis Cinnosti Odhadovana doba trvani
Definovani parametri pro ,,TOP klienta* 1 tyden
Vytipovani TOP klientu a jejich sepsani 2 tydny
Graficka uprava TOP client listu 1 tyden

3.2.2.3 Navrh na zmapovani procesu a nastaveni procesi komplexni zakazky

V soucasnosti spolecnost vyuziva fizeni zakdzky na principu agilniho fizeni. Jak je jiz
popsano v kapitole 2.2.4 Systémy, komplexni zakazku prebird projektova manazerka.

Rizeni komplexni zakazky jsem vyobrazila pomoci nasledujiciho schématu.
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; Zpétna
ReSIaL:g:ge vazba od
klienta
é‘z’g;ng d Realizace
Klienta g
e s - - - Podepsani Finalizace a predani
Ziskani zakaznika Priprava nabidky smiouvy Proces kone&ného projektu
resaluzzgge Klientovi

Obrazek ¢. 14: Schéma Fizeni komplexni zakazky (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Spolecnost ziska zdkaznika, at’ uz aktivné, Ci pasivné. Déle je klientovi sestavena nabidka
v ramci pozadovanych sluzeb, kde je nastinéné i orientani nacenéni sluzeb. Néasleduje
podepsani smlouvy, v rdmci tohoto bodu se klientovi zaklada v Asané 1 v Togglu projekt.
Pfichazi na realizaci sluzeb. Pii komplexni zakazce se stfida kolobéh realizace sluzeb,
respektive dil¢ich ¢innosti a zpétné vazby od klienta. Jakmile je projekt hotovy, dojde
teprve na finalizaci a prani konecného projektu klientovi. Pfi analyze systému v ramci
fizeni komplexni zakdzky jsem zjistila, ze spoleCnost nema piesné nastavené procesy
fizeni komplexni zakazky a Ze ani nema tyto procesy zmapovang. Je tedy tézké odhalit,
kde je chyba a kde nastavaji problémy — pro¢ vznikaji duplicity, pro¢ vazne komunikace
mezi projekty nebo zaméstnanci, proC jsou vystupy projekti nepiesné a neladi se zadanim

apod.

Navrhuji tedy, aby si spolecnost najala externi firmu, pfipadn€ vyuzila sluzeb univerzit a

nechala si cely proces komplexni zakazky zmapovat a nastavit procesy.

Tabulka €. 27: Popis Cinnosti spojené s ndvrhem na proces komplexni zakdzky (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Popis Cinnosti Odhadovana doba trvani
Hledani vhodného zprostfedkovatele sluzby 1 mésic
Schiizka s vybranym zprostiedkovatelem 1 den
Urceni odpovédnych osob 1 tyden
Mapovani procesti zprostiedkovatelem 3 tydny

Realizace — implementace do firmy (proskoleni, vytvoreni

dokumenti, zavedeni do IS apod. 1 mésic

Testovani nove nastavené¢ho komplexniho procesu a matice

N S w 2 — 3 mésice
odpovédnosti tymii, workflow a dalsi
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3.2.3 Naklady a prinosy z navrhovanych zmén

Pfinosem navrhu zvySovani znalosti account manageru je zvySeni znalosti a
kompetenci zaméstnanci ve firmé. Diky této fadé Skoleni budou zaméstnanci lépe
zaskoleni na to, jak klientim nabizet sluzby a budou mit prehled o tom, co délaji i ostatni
tymy a jak je mozné vyuzit jejich sluzby ke kontinualnimu rozvoji klienta. Vysledkem
pak bude vyS$si kvalita sluzeb, jelikoz zaméstnanci budou mit vyssi Uroven znalosti a
specializace. Hmatatelny vystup bude popis produktového portfolia, ktery bude vytvoren
v elektronické podobé. Kazdy account se do n¢j tak muze pfed nebo béhem schizky
podivat a navrhnout konkrétni formu rozvoje pro klienta. Pfinos pro spole¢nost by se dal

zm¢fit v delSim Casovém obdobi, napf.:

e za urCité Casové obdobi (napf. pul rok) by se dalo porovnat, kolik klient do
spoluprace investoval, zda se zménil pocet vyuzivanych sluzeb spolecnosti,
e zda se zménil pocet klientl na accounta (tohle muaze byt tézko ovlivnitelné,

jelikoz account nerozhoduje o tom, jestli dostane vybraného klienta).

Néklady na tyto Skoleni se daji vycislit v fadech hodin. Vstupuje sem zde predev§im
prace jednotlivych zaméstnanci na podkladech ke Skoleni, ke tvorbé popisu
produktového portfolia a nasledné¢ samozifejmé hodiny, které zameéstnanci stravi na

skolenich v ramci placeného sebevzdelavani. Podrobné ¢lenéni nakladi najde v tabulce €.

Tabulka ¢. 28: Kalkulace nakladii navrhu na zvySovani znalosti account manageri (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

Cinnost . Pocet P"“‘T“""“f‘ Vysledna
- Popis . hodinova o
¢. hodin Castka
sazba
1 Soupis zaméstnancti vhodnych ke Skoleni 1 350 K¢ 350 K¢
2 Informovani vedoucich tymu 1 350,00 350 K¢
3 Ptiprava prezentace viech tymi 64 350,00 22400 K¢
4 \Vytvofeni popisu produktového portfolia 55 350,00 19 250 K¢
5 7Zjisténi a informovani vybranych zaméstnancu 1 350,00 350 Ke
6 Pribéh Skoleni (2 hodiny na jedno Skoleni, 7 Skoleni ve 406 350,00 142 100 K¢
skuping, 28 lidi + prezentéti)
Celkem 184 800 K¢
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Celkové naklady na 2 mésice Skoleni pro cca 28 lidi Cini 184 800 K¢. Uvazovala jsem
prumérnou hodinovou sazbu 350 K¢, jelikoz se sazby ve spoleCnosti juniornich a
seniornich lidi pohybuji od 200 K¢ do 400 K¢. Pti sestavovani jsem také brala vzdy vyssi

pocet hodin.

Ptinosy z navrhu tykajicich se informacnich a komunikaénich tokt jsou jednoznacné —
zvySit informovanost napfi¢ celou firmou, rozhybani komunikace mezi jednotlivymi
vedoucimi, zjisténi silnych a slabych mist. Naklady na realizaci navrhu neni mozné
pfesné stanovit, jelikoz nemam informace o tom, jakym zpasobem jsou ohodnoceni
zameéstnanci v managementu. Jejich sazby nejsou stejné jako seniornich a juniornich lidi,
proto nemohu vycislit Casovou naro€nost a tim 1 finan¢ni stranku navrhu. Vyd¢islit ale
mohu naklady spojené se sestavenim seznamu vétSich internich projektt, odhadovana
vyse nakladi ¢ini 3500 K¢.

Tabulka ¢. 29: Kalkulace nakladi spojenych s vytvofenim seznamu internich projekti (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

Cinnost Ponis Pocet Primérna Vysledna
¢. p hodin |hodinova sazba| castka
1 Vytvofeni seznamu vétSich internich projekta 10 350 K¢ 3500 K¢

Pfinosem navrhu sestaveni TOP client listu pro spolecnost bude predevs§im stanoveni si,
ktefi klienti jsou aktualné povazovani za TOP klienty a také rozsifeni téchto informaci
napfi¢ celou firmou. Muze se tak predejit komplikacim v ramci prace na tomto klientovi,
coz by negativné ovlivnilo vysledek prace a tim by mohla byt o ohrozena vérnost a

loajalita klienta.

Tabulka ¢. 30: Kalkulace nakladu spojenych s vytvoieni TOP client listu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

(v?invnost Popis Potet hodin Priumérna hodinova Véf’sledn{l
c. sazba castka

1 Vytvoteni TOP client listu 8 350 K¢ 2800 K¢

2 Oznaceni TOP klientd v Asan¢ 5 350 K¢ 1750 K¢
Naklady celkem 4550 K¢

Néaklady na realizaci predstavuji celkem 4550 K¢&. Tento navrh bude realizovat projektova

manazerka, ktera fizeni napii¢ Asanou vyfizuje a fesi.
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Kvalitativni prinosy tykajici se TOP client listu, vytvofeni seznamu vétSich internich

projektl a celkoveé komunikacnich a informacnich toku:

e zlepSeni dostupnosti informaci,

e rychlejsi zpétna vazba,

e zlepseni plnéni pozadavku klienta,
o zefektivnéni prace,

e roz§ifeni znalosti zaméstnancu.

Kvantitativni prinosy tykajici se TOP client listu, vytvofeni seznamu vétSich internich

projektl a celkoveé komunikacnich a informacnich toku:

e zvySeni produktivity prace,
e zvySeni zisku ze sluzby,
e uSetfené penale ze strany zédkaznika v ramci smluv

2

e Uspora Casu,

snizeni naklad v ramci preCerpani rozpoctu.

Diky zmapovani a nastaveni procesu v ramci Fizeni komplexni zakazky by méla
spole¢nost prehledny model o tom, jak fizeni funguje, jaké procesy do zakazky vstupuji,
kdo je za jednotlivé Cinnosti zodpovédny. Pomoci tohoto navrhu se tak mize pfijit na
problémové oblasti, diky kterym jsou procesy neefektivni a muze tak pfijit na patficné

opatieni, které by snizilo moznost vzniku problémum.

Tabulka ¢. 31: Kalkulace nakladu spojenych se zmapovanim a nastavenim procesu komplexni zakazky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Externi specializovana

Popis VS, studenti firma

Zmapovani, analyza procesu, nachystani | (120,-/hodina) celkem 250 | (500,-/hodinu) celkem 112

podkladi pro IS, tisténé verze pro hodin (cca. 1 mesic) 30 000,- hodin
pracovniky apod. K¢ 56 000,- K¢
Proskoleni nové nastavenych procest, roli 0 K& 9
a kompetenci (RASCI, dokumenty) :
Celkem 30 000 K¢ 56 000 K¢ + proskoleni
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Naklady jsou stanoveny pro 2 moznosti, a to v pfipad€ vyuziti k zmapovani procesu

sluzeb vysokych skol, potazmo studenti nebo externi specializované firmy. V prvnim

ptipadé (VS) je odhadované cena nakladd zhruba 30 000 K&, v druhém piipadé &ini

odhadovana cena nakladi zhruba 56 000 K¢ + ptipadné naklady spojené s proskolenim

personalu spolecnosti.

Ptinosy tohoto navrhu se daji stanovit jako kvalitativni nebo kvantitativni.

Kvalitativni prinosy pro spolecnost:

Odstranéni nebo minimalizace duplicity ¢innosti,

lepsi rozdéleni pravomoci a odpoveédnosti mezi Cleny tymu,

jasna odpovédnost pracovnika pracujicich na zakazce — transparentnéjsi procesy a
jejich nositelé,

schopnost zpé&tného nahledu.,

lepsi zastupitelnost pracovnikd,

zefektivnéni prace,

zlepSeni informovani o stavu rozpracovanosti zakazky,

zlepSeni fizeni zmén na komplexni zakazky,

zefektivneéni postupt kontroly u kli¢ovych Cinnosti,

zvySeni motivace pracovnika.

Kvantitativni prinosy pro spole¢nost se daji dopfedu tézko odhadovat, je potieba

nejprve otestovat noveé zavedené zmény a az poté vyhodnotit kvantitativni ptinosy. Mezi

tento typ piinost muzZze patfit:

snizeni pretiZzenosti zameéstnanct (méfeno pocet hodin stravenych na zakazce a
slozitosti projektu),

zvySeni ziskovosti zakazky/projektu na pracovnika nebo tyma,

produktivita, efektivita jednotlivce i tyma (pomér vstupt/vystup),

uspora ¢asu resp.
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3.2.4 Casovy harmonogram navrhovanych akci

Tabulka &. 32:Casovy harmonogram pro §koleni account managerii (Zdroj: Vlastni zpracovani)

# Sk(l:l i;S)li(r)ly Utastnici $koleni Téma Skoleni | Termin $koleni
1 Jméno, piijmeni PPC 3.8.2020
2 UXx 4.8.2020
! 3 SEO 5.8.2020
4 Grafika 6.8.2020
1 UX 10.8.2020
2 SEO 11.8.2020
’ 3 Grafika 12.8.2020
4 13.8.2020
1 SEO 17.8.2020
2 Grafika 18.8.2020
’ 3 19.8.2020
4 Development&Mailing| 20.8.2020
1 Grafika 24.8.2020
2 25.8.2020
4
3 evelopment&Mailing| 26.8.2020
4 27.8.2020
1 7.9.2020
2 Development&Mailing| 8.9.2020
: 3 9.9.2020
4 PPC 10.9.2020
1 Development&Mailing| 14.9.2020
2 _ 15.9.2020
6
3 PPC 16.9.2020
4 SEO 17.9.2020
2 PPC 22.9.2020
! 3 SEO 23.9.2020
4 UX 24.9.2020
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Tabulka &. 33:Casovy harmonogram navrhovanych akci na zvy$ovani loajality a vérnosti zakazniki (Zdroj:
Vlastni zpracovani)

. . . h A .
Popis Cinnosti b adov:’mfi doba Datum navrhu
trvani

ZvySovani znalosti account manageru (Skoleni)

Soupis zaméstnancti vhodnych ke Skoleni 3 dny 13.7.2020
Informovani vedoucich tymu 1 den 16.7.2020
Pfiprava prezentace vSech tymu 1 tyden 20.7.2020
Zjisténi a informovani vybranych zaméstnancu 1 den 27.7.2020
Realizace skoleni 2 mésice 3.8.-24.9.2020
Vytvofeni popisu produktového portfolia 2 tydny 10.9. - 24.9. 2020

Sestaveni TOP client listu

Definovani parametri pro ,,TOP klienta™ 1 tyden 7.—14.9.2020
Vytipovani TOP klientt a jejich sepsani 2 tydny 14.-28.9.2020
Graficka uprava TOP client listu 1 tyden 1.-8.10. 2020

Vytvoreni seznamu vétsich internich projektu

Sestaveni seznamu vétSich internich projekti 1 tyden 19. —26. 10. 2020

Zmapovani procesu a nastaveni procest komplexni zakazky

Hledani vhodného zprostiedkovatele sluzby 1 mésic 7.12.2020 -7.1.2021
Schiizka s vybranym zprostiedkovatelem 1 den 12.1.2021
Urceni odpovédnych osob 1 tyden 18.-25.1.2021
Mapovani procest zprostiedkovatelem 3 tydny 26.1. - 16.2.2021
Realizace — implementace do firmy (proskolen, 1 mésic 18.2.-18.3.2021

vytvoreni dokumentd, zavedeni do IS apod.

Testovani noveé nastaveného komplexniho procesu 2 — 3 mésice 19.3.-19.6.2021
a matice odpovédnosti tymu, workflow a dalsi T

3.3 Identifikace a analyza rizik

V této Casti prace budou analyzovana rizika navrhtu. Pfi zavadéni jakékoliv novych
navrhd, coz je pro spoleCnost zmeéna, je nutné pocitat s urCitymi riziky spojenymi se
zménou. Nejprve dojde k jejich identifikaci, kvantifikaci na zakladé odhadu a poté budou

navrzena opatfeni ke snizeni rizik.
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3.3.1 Identifikace rizik

Vzhledem k tomu, ze béhem implementace navrhi mohou vznikat urcita rizika, je
dulezité tyto rizika doptedu predvidat a identifikovat je. Samoziejmé ne vSechny hrozby
lze predvidat. V tabulce €. 34 je uvedené hodnoceni dopadu a pravdépodobnosti pomoci
skalovani na stupnici od 0 do 10. V tabulce ¢. 35 jsou uvedena rizika, nasledky a
pravdépodobnost rizik, které mohou nastat pfi zmeénach. Definovala jsem takova rizika,

ktera jsou shodna pro vSechny uvadéné navrhy.

Tabulka &. 34:Skaly pro dopad a pravdépodobnost vyskytu rizika (Zdroj: Vlastni zpracovéni)

Dopad rizika D Pravdépodobnost vyskytu P
Vyznam Stupnice Vyznam Stupnice
Nevyznamné 0-3 Maly 0-3
Piimé&fené 35-5 Stedni 35-5
Velké 55-7 Velky 55-7
Kritické 7,5-10 Velmi velky 7,5-10

Tabulka €. 35: Identifikace rizik (Zdroj: Vlastni zpracovani)

#2 RIZIKA A NEJRIZIKOVEJSI PREDPOKLADY
Pojmenovat si rizika muze pomoci rozhodnout se, zda se do projektu vibec poustét ¢i
nikoliv. Pojmenovat si hlavni rizika a kritické predpoklady podava celkem dobry
pohled na to, jak k danému projektu 1ze pristupovat-

¢. Hrozba Nasledky P1 D1 H1
1 Neochota Mala nebo zadna 2 5,5 11 = zavazné

zameéstnancu efektivita navrhu

Nestihnuti navrhovanych 6 6 36 = kritické
2 Nedostatek ¢asu| zmén ve stanoveném
Case
" Neochota 1o 4 7.5 30 = zavazné
3 . Neuskute¢néni navrhu
zameéstnavatele
4 Mimoradna | Stopnuti implementace 3 7 21 = zavazné
udalost navrhu

Nedostatek Prodluzovani nebo 3 4 12 = zanedbatelné

5 financ¢nich neuskuteé¢néni
prostredku implementace zmén
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3.3.2 Mapa rizik

V nasledujici Casti prace jsou vySe zmiflovana rizika znazornéna graficky, tak aby byly
vysledky prehledné a snadno citelné. K tomu slouzi sestavena mapa rizik, ktera je

rozdélena do 4 kvadranti podle vyznamnosti rizika.

Zanedbatelna rizika jsou napiiklad ta, kterd maji nizkou pravdépodobnost vyskytu a

jejich dopad na podnik je velmi maly.

Presnym opakem je kvadrat kritickych rizik, do kterych spadaji predevs§im ta rizika,
které maji vysokou pravdépodobnost vyskytu a jejich dopad je veliky, mnohdy az fatalni.

Zvlastnimi skupinami jsou zdvazna rizika a rizika bézna. U téchto skupin prevazuje
pouze jedna z proménnych. Naptiklad u rizik zavaznych je dopad na spole¢nost relativné
veliky, ale pravdépodobnost, ze takové riziko nastane, je mald. Rizika b&zna mayji

vysokou pravdépodobnost vyskytu, jelikoz se jedna o bézné situace, a proto jejich dopad
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Obrazek €. 15: Mapa rizik (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3.3.3 Opatreni ke snizeni rizik

Vedeni spoleCnosti by mélo zvolit a urcit takova opatieni, kterd pomohou vznikla rizika
minimalizovat. Na zéakladé opatfeni jsem znovu provedla Setfeni pravdépodobnosti
vyskytu daného rizika a jeho nové vzniklého dopadu. Zjistila jsem tim tedy i nové

hodnoty rizik.

Tabulka €. 36: Opatieni ke sniZeni rizik (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Opatreni ke snizeni rizik

¢. Hrozba Opatreni P2 D2 H2
Zjistit zajem vSech 1 3 3 = zanedbatelné
1 Neochota |zaméstnanci, moznost
zaméstnancu nechat je vyjadrit

vlastni nazor

Dusledny casovy 4 5 20 = na hrané, spis
2 |Nedostatek ¢asu harmonogram a zavazné riziko
prubézna kontrola

Vse do posledniho 2 5,5 11 = zavazné
detailu dobfe

" Neochota 01 ¥y x
3 y zpracovat, prubézné
zamgéstnavatele .
vSe konzultovat,
nechat ho se zapojit
i Viz koronavirova 3 7 21 = zavazné
Mimoradna .
4 . situace — nelze tomu
udalost y ,
predchazet
Nedostatek Prubézna kontrola, 1,5 3 4,5 = zanedbatelné
5 finanénich stanovit na zacatku
prostiedku pfesné hodnoty
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ZAVER

Zpracovana diplomova prace byla zaméfena na malou, ale dynamicky rostouci
spolecnost, ktera pasobi na online trhu a zabyva se full servisem napfi¢ digitalnim
marketingem. Cilem prace bylo na zakladé vysledka z provedené analyzy soucasného
stavu zvolené spoleCnosti navrhnout konkrétni moznosti sladéni vnitiniho prostiedi
sjejim rustem, které by mélo probihat formou kombinované strategie (stabilizacni a
penetra¢ni). Je totiz ziejmé, ze spoleCnost nyni nevyzaduje dal§i rozvoj, resp. rust,

potiebuje se spise sjednotit a zlepsit vnitini prostiedi, ve kterém spolecnost funguje.

Hlavni smér rozvoje spolecnosti Proficio Marketing je zaméfen na stabilizaci spolecnosti,
a to konkrétn¢ optimalizaci rozpocCtu na vzdélavani a také koncentraci na klicové
zakazniky, kteti pro spolec¢nost predstavuji vérnou klientelu a maji zdjem se kontinualné
rozvijet. Realizaci navrhu optimalizace by podnik mél snizit pocet internich hodin o 10 %
a tim i tedy snizit ndklady na sebevzdélavani. Celkova uUspora s nové nastavenymi
podminkami ¢ini zhruba 168 000 K¢ mésicné. Soucasti je také navyseni poctu ¢lanka na
webovém blogu o 15 %. Navrh koncentrace na zakazniky zase dava spolecnosti moznost
zbavit se neatraktivnich klientd, ktefi pro spolecnost neptedstavuji nikterak vyrazny
pfinos, at uz se jedna o stranku financni nebo stranku rozvoje a posunovani moznosti
sluzeb a celé spolecnosti vpred. Jelikoz ma spoleCnost pomémné Sirokou klientelu
zakaznikq, je v jejim vlastnim zajmu stale udrzovat pravidlo , kvality nad kvantity“. Volit
pro spolecnost takové klienty a projekty, které ji dokazou svou naro¢nosti posunout dale.
Tento navrh by mél zvysit ziskovost spole¢nosti o 10 % a to diky uvolnéni pracovni sily a

Casu pro praci na narocnéjSich klientech.

Druhou oblasti je penetracni strategie spojend se zvySovanim loajality a veérnosti
stavajicich zakaznika, ktefi jsou pro spole¢nost velmi duleziti. Tento navrh je postaven na
zvySovani kvality nabizenych sluzeb a také zlepSovani internich procest, které napfic
spolecnosti funguji. Jak jiz vyplynulo z analytické Casti prace, kvalita sluzeb je sama o
sob¢€ vysoka, nicméné da se zlepsit na vnitini urovni. Vyborna znalost account manageru
o vSech nabizenych sluzbach tak dokaze napomoci k lepsi analyze problému u daného
klienta a naleznuti vhodného feSeni, které mu dokaze pomoci. Do konce tretiho kvartalu

roku 2020 by méli byt vSichni patficni account managefi zaskolen. Dalsi oblasti je
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zlepSeni internich procest, v této Casti navrhu jsem vychazela predevsim z vlastniho
vyzkumu a také interniho projektu, do kterého jsem byla v ramci spolecnosti, a pfedevs§im
1 diplomové prace zapojena. Ukéazalo se, ze ve spole¢nosti vazne informovanost a
komunikace at uz v ramci cross-teamové spoluprace, nebo pifimo praci na konkrétnich
projektech a tascich. ZlepSeni informac¢nich a komunikacnich toki napomuze k lepSimu
workflow a pribéhu zakazek, coz bude mit za vysledek zlepSeni kvality sluzeb a tim i
zvySeni spokojenosti a loajality zakaznikd. Soucasti této oblasti je 1 navrh na zmapovani a
nastaveni procest v ramci fizeni komplexni zakazky, jelikoz se ukazalo, ze spoleCnost
tuto oblast nema zpracovanou. Pravé zmapovani procesu a nastaveni komplexni zakazky
muze odhalit slaba mista vzniku vyskytu problémia. U téchto navrhu predpokladam
v kone¢ném souctu a zakomponovani vSech dil¢ich navrht zvySeni produktivity prace o

15 %.

Z provedenych analyz také vyplynulo, ze spolecnost by pravdépodobné méla mit dostatek
financnich prostfedki i s ohledem na souCasnou koronavirovou situaci. Samotny navrh
optimalizace vzdélavani dokaze spolecnosti usetiit az 168 000 K& mésicné, coz pii
kumulaci do konce roku dokaze pokryt vétsinu nakladii spojenych s realizaci dalSich

opatteni.
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Priloha ¢. 1 — Pokladané otazky zaméstnancim a managementu spole¢nosti

Sada otazek management

e (itiS se hrdy na to, Ze pracujes v Proficiu? Na své vysledky, vysledky svého tymu
nebo celé firmy?

e Stalo se ti nékdy, ze jsi mél malo informaci k néjaké véci/tasku? = Pfi kterych
aktivitach mivas nedostatek informaci?

e Jaké informace jsi zvykly sdilet se svym tymem a v kdy?

e Navrhoval by si n¢jaké vylepSeni ke zvySeni komunikaci v PROFICIO? Pokud
ano, tak jaké a co by si nimi chtél dosahnout?

Sada otazek seniofi & juniori

e (itiS se hrdy na to, Ze pracujes v Proficiu? Na své vysledky, vysledky svého tymu
nebo celé firmy?

e MAaS pocit, ze dostatecné vis, co se déje v PROFICIO? Pokud ne, jaké informace
by té zajimaly?

e Stalo se ti nekdy, ze jsi mél malo informaci k néjaké véci/tasku?

e Vi§, jaka je napli prace ostatnich tymu, co délaji apod.?

e Jak moc jsi spokojeny s informovanosti o firmy od vedouciho?

e Vi§, v ¢em jsme dobfi? Co se nam v davnéjsi nebo 1 diivejsi minulosti povedlo?



Priloha ¢. 2 — Pruvodni dopis zaméstnancum spolecnosti

,,Ahoj vSem! Nektefi z Vas uz védi, ze spolecné s Michalem Abaffym a Petrem Halikem
budeme pracovat na projektu, ktery ma oficidlni ndzev Sdileni informaci skrze
PROFICIO a jeho cilem je spiS zlepseni komunikace napii¢ celou firmou nez v
jednotlivych tymech. Projekt bude soucasti moji diplomové prace, ale hlavné bude

pouzity pro realné zlepSeni firmy.

Mame néjakou predstavu o tom, co by melo byt vystupem tohoto projektu, ale chceme si
jesté upresnit pozadavky a kdyz uz ma tento projekt slouzit kazdému z vas, tak by bylo
fajn, kdybyste nam pomohli s tvorbou pozadavkil, co byste si tfeba od tohoto projektu
slibovali a co by mélo byt vystup. Prosim napi§te mi svoje napady sem do komentare
nebo do soukromé zpravy. Kdyby se tu nasli n&jaci dobrovolnici, se kterymi bych mohla
udélat trochu hlubsi 1:1 na tohle téma, budu vdécna a véfim, ze pomuzete nejen mné¢, ale

1 firmé. Dékuji :-)
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Priloha ¢. 3 — Google Forms — §koleni pro account managery

S
Zjisteni poctu osob a zajmu o skoleni pro
account managery

Zdravim té! Pokud jsi tento formular obdrzel, patrné jsi vhodny adept pro nadchazejici
planované skoleni accountl. Mam pro tebe par otdzek k vyplnéni, odpovidej prosim
pravdive.

Jsi account managerem néjaké z nasich klienta?

O Ano
O ne

Jak dlouho pracujes v PROFICIO?

(O méné nez 1 rok
O 1-2roky
O 2-3roky

Prosel jsi uz skolenim pro accounty?

O Ano
O Ne

V pripadé, ze tva predchozi odpoved byla ne, mél bys o skoleni pro accounty
zajem? | v pripadé, ze jesté nejsi account.

O Ano
O Ne
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