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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva evaluaci faktori vybrané spole¢nosti ovliviiyjicich jeji
hodnotovou nabidku v aktuadlnim trznim prostiedi. Prvni teoretickd Céast popisuje
vychodiska vymezujici relevantni firemni faktory, proces strategického fizeni,
hodnotovou nabidku a inovace véetné popisu vybranych analyticko-vyzkumnych metod
vhodnych k analyze dané problematiky. Druh4 analytickd ¢ast mapuje a analyzuje
prostiedi a faktory spolecnosti, z nichz jsou na zakladé¢ COP analyzy zvoleny firemni
faktory vhodné pro nésledné posileni. Navrhova ¢ast prace jiz vypracovava postupy pro
posileni faktord vcetné¢ konkrétnich krokt, které povedou k budoucimu rozvoji

spole¢nosti.
Kli¢ova slova

Firemni faktory, hodnotovd nabidka, hodnotové inovace, hodnotova kiivka, rozvoj

spole¢nosti

Abstract

The diploma thesis deals with the evaluation of factors of the selected company
influencing its value offer in the current market environment. The first theoretical part
describes the bases defining the relevant company factors, the process of strategic
management, value offer and innovation including a description of selected analytical-
research methods suitable for the analysis of the problematics. The second analytical part
explores and analyzes the environment and factors of the company from which, based on
the COP analysis, are selected company factors suitable for subsequent strengthening.
The design part of the thesis already elaborates process for strengthening factors including

concrete steps that will lead to the future development of the company.
Keywords

factors of the company, value proposition, value innovation, value curve, company

development
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UvoD

Dutivody, proc¢ lidé zacinaji podnikat lze Casto spatfovat v hledani smyslu v zivoté nebo
osobniho §tésti. Néceho, co ¢loveka jako podnikatele napliiuje. Pokud jiz naSel oblast,
ktera ho bavi a chysta se v ni zacit podnikat a rozvijet, je tieba si nejprve odpovédét na
Tato otazka pomaha identifikovat néjaky problém v dané oblasti, ktery lidi maji a
potiebuji jej vyresit.

Dale existuje cela fada dalSich otazek, které by mély byt také polozeny jesté pied
zacatkem podnikani. Mezi ty nejzasadné&jSi patii otdzky tykajici se zdkaznikd, jejich
potieb a ocekavani. Identifikovani jejich podoby, o ¢em sni, kde ziskévaji informace,
podle ¢eho se rozhoduji, to vSe jsou pro podnikatele nesmirné cenné informace, které
dokazou jasné napovedét, zdali ma smysl se do takového podnikani, v této dobég, v tomto
trznim prostfedi poustét. ProtoZe prave zdkaznici jsou hybnou silou veskerého podnikani.
Znalost podoby svého zakaznika a jeho konkrétnich o¢ekavani od sluzby ¢i produktu,
umoziuje podnikateli presnéji cilit svoji nabidku, efektivné se zékazniky komunikovat a
vede k pochopeni klicovych faktort, které jsou pro dané¢ho zakaznika dulezité. To mu

dava prostor identifikovat sva silna ale 1 slaba mista hodnotové nabidky.

Jak uvadi profesor Michael Porter. ,,The essence of strategy is choosing what not to do.*
Podstatou kvalitni strategie tedy neni jen identifikace toho, co chci d¢€lat, ale také zaroven
co délat nechci. Kli¢em je tedy definice faktort a rozhodnuti, kterym z nich by bylo dobré
vénovat vétsi pozornost a usili a kterym nikoliv. Posilenim vybranych faktort je
spoleCnost schopna 1épe napliovat pozadavky svych zdkaznikd, roste jeji

konkurenceschopnost a Sance na zajiSténi trvale udrzitelného rozvoje spolecnosti.

Pti vypracovavani této diplomové prace byl kladen velky diiraz na jeji praktické vyuziti
pro zkoumanou spolecnost. Veskeré analyzy a navrhy byly konzultovany se zakladateli
spolecnosti tak, aby co mozné nejptesnéji odrazely jeji aktudlni stav a predstavovaly pro

spolecnost prakticky pfinos.



VYMEZENI PROBLEMU A CILE PRACE

Tato diplomova prace se zabyva hodnocenim aktudlniho stavu vybrané spole¢nosti
zamétenym na faktory ovliviiujici hodnotovou nabidku spolecnosti z pohledu zakazniki.
Zkoumanou spolecnosti je zacinajici marketingova agentura sidlici v Brn¢. Jeji hlavni
oblasti ¢innosti je online marketing. Postupné ale rozsifuje svoje portfolio nabizenych

sluzeb o dalsi.

vvvvvv

spolupraci se zkoumanou agenturou. V ramci diplomové prace bude tento vyzkum
dokoncen a bude piedstavovat pro spole¢nost prakticky vyuzitelny nastroj a navod, ktery
bude slouzit jako opora pro identifikaci klicovych faktor, ke které se bude spole¢nost

pravidelné vracet a pozorovat vyvoj v dané oblasti.
Vymezeni problému

Analyzovana spolecnost byla zalozena v roce 2017, kdy se tii kamaradi se zkuSenostmi
v oblasti marketingu z velkych firem rozhodli spojit svoje sily a za¢it budovat néco svého.
Po obdobi priprav, utvaieni konceptu a praci na prvnich mens$ich projektech zalozili

v roce 2018 spolecnost s ru¢enim omezenym.

Aby méla nové vznikla firma v dne$snim konkurenénim prostredi $anci piezit, je zapotiebi
hodnoty dané spolecnosti, kterd by méla byt vymezena na zac¢atku kazdého podnikani, je
urCeni podoby zakaznika a jeho pozadavku, preferenci a o¢ekavani. Jasné definovani
podoby svych zakaznikli a znalost co mozna nejvice informaci o svych zakaznicich
umozni Iépe jim porozumét, umét s nimi komunikovat, cilit pfesné¢ svoji nabidku

definovat plan rozvoje dané spolecnosti.
Stanoveni cile prace

Cilem této diplomové prace je na zakladé analyticko-vyzkumnych metod v oblasti
zakaznickych segmenti, potieb cilovych skupin a hodnotové nabidky zhodnotit aktudlni
stav spolecnosti a jeji budouci vyvoj z pohledu faktordi ovlivitujicich jeji hodnotovou
nabidku. Tohoto cile bude dosazeno za pomoci pouziti standardnich analyz vnitiniho a

vngjsiho prostiedi a vlastniho kvalitativniho vyzkumu. Cilem tohoto vyzkumu bude



definice skupin zéakazniki, jejich pozadavki na nabizenou sluzbu v podobé faktort
hodnotové nabidky, v€etné jim pfifazovanych dulezitosti. Z téchto faktorti budou pomoci
systému CEtyt aktivnich opatieni identifikovany klicové faktory, jejichz posilenim bude
spole¢nost v budoucnu schopna 1épe napliiovat pozadavky svych zakaznik, poroste jeji
konkurenceschopnost a Sance na zaji§téni trvale udrzitelného rozvoje spolecnosti. Navrhy

na posileni téchto kli¢ovych faktori jsou zpracovany v posledni ¢asti této prace.
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Struktura diplomové prace

Diplomova prace je rozdélena do tii ¢asti, pficemz jednotlivé ¢asti na sebe systematicky
navazuji. Na zaklad¢ teoretickych poznatkll je vypracovana analyticka ¢ést, kterd prenasi
tyto poznatky do praxe a na jejimz konci jsou formulovany navrhy s praktickym piinosem

pro zkoumanou spolec¢nost.

Teoreticka Cast predstavuje formulaci teoretickych zakladi a vymezuje zakladni pojmy
z oblasti strategie, strategického fizeni a rozvoje firemnich faktoru. Dalsi ¢ast je vénovana
hodnotové nabidce a jeji inovaci. Na konec jsou popsany analytické metody vyuzité

V ramci této prace.

V ramci analytické ¢asti je pfedstavena zkoumana spolecnost a jsou zpracovany
jednotlivé analyzy vedouci k naplnéni cile prace. K analyze internich faktora spole¢nosti
bude pouzit model 7S. Pro analyzu odvétvi bude zpracovan Porteriv model péti sil.
Stézejni ¢asti nejen analytické Casti, ale celé prace, je primarni vyzkum zakaznikli na
zakladé focus group. Cilem tohoto vyzkumu je definovat skupiny zdkazniki spole¢nosti,
urcit jejich pozadavky na sluzbu tohoto typu a ptifadit témto pozadavkiim hodnoty podle
dalezitosti pro kazdou skupinu zakaznikti zvlast. Vysledkem pak budou hodnotové
kiivky, ze kterych bude patrné v ¢em je spole¢nost dobra, co umi, v ¢em naopak zaostava
a které skupiné€ zdkaznikl je svymi schopnostmi nejbliZe, resp. nejdal. Pro zjiSténi vlivi
okolnich faktorti na spole¢nost bude zpracovana SLEPT analyza vnéjSiho prostfedi. Pro
zhodnoceni vystupti z analytické ¢asti bude pouzita metoda COP a systém Ctyt aktivnich

opattent.

Tteti ¢ast této prace se bude zabyvat navrhy na posileni klicovych faktort pro spole¢nost,
definovanych v ramci analytické ¢asti pomoci systému ¢tyt aktivnich opatfeni. Posileni
téchto faktorti povede ke zvyseni konkurenéni vyhody a celkovému strategickému rozvoji

spolecnosti.

11



1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V ramci teoretické Casti prace je popsana problematika rozvoje spolecnosti se zaméienim
na oblast vytvareni hodnoty pro zakaznika. V prvni ¢asti je ¢tenai seznamen s firemnimi
faktory rozvoje, vymezenim pojmu strategie a strategického fizeni. Dalsi ¢ast je vénovana
hodnotové nabidce, jeji inovaci a zobrazeni pomoci hodnotovych kiivek a vysvétluje
vyuziti systému Ctyi aktivnich opatfeni. Na konec jsou popsany analytické metody
vyuzité v rdmci této prace. K analyze vnéjSiho prostiedi byla pouzita metoda SLEPT,
analyza oboru byla provedena za pomoci Porterova modelu péti sil a analyza vnitiniho
prosttedi pomoci modelu 7S. Soucasti teoretické ¢asti prace je i popis kvalitativniho sbéru
dat, konkrétn¢ focus group a strukturovaného rozhovoru. Pro zhodnoceni vystupt

z analytické ¢asti byla pouzita metoda COP.
1.1 Firemni faktory jako potencial rozvoje

Trzni prostiedi, stejné tak jako svét okolo nas, se dnes vyviji rychlym tempem. Velky
podil na tom maji stale dokonalejsi informacni systémy a rozvoj online technologii. Diky
tomu roste globalni konkurence a podniky museji daleko intenzivnéji a kontinudlné
pracovat na neustalém zlepSovani. Staly rast velikosti podniku by mél pro podnik
znamenat také rust jeho konkuren¢ni vyhody na trhu a stim spojené posileni jeho

konkurenéni pozice. (Dedouchova, 2001, s. 75)

Pod pojmem riist podniku nesmime ale chapat pouze rust co do velikosti podniku. Jedna
se 0 daleko Sir$i a ménici se proces. Zabyva se jak rozvojem interniho prostiedi a faktort
podniku, tak také komunikaci podniku s vn€j$Sim okolim. VSechny tyto ¢innosti vedou
k rozvoji potencialu podniku. Abychom jej mohli analyzovat, je zapotiebi si definovat a

zaméfit se na nékteré klicové faktory rozvojového potencialu. Mezi tyto faktory patfi:

e Financni rust — jedna se o zakladni faktor, ktery ukazuje rozvoj celkového
podnikéni. K vyjadieni ristu podniku vyuziva béznych ukazatell, jako naptiklad
naklady, trzby ¢i zisky, které ovliviuji rist celkovych aktiv. S riistem aktiv roste
i celkova hodnota podniku. Finanéni rust lze také chapat jako piidanou hodnotu,

kterou podnik vytvari pro své majitele ¢i akcionare.
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e Strategicky rist — predevSim se jednd o zplsob, jakym podnik rozviji své
schopnosti pii vyuzivani trznich pfilezitosti. Zaobira se schopnosti podniku
reagovat na zmeény, které se odehravaji ve vnéjSim prostiedi podniku a
vyuzivanim zdrojii podniku pro tvorbu lepsi konkurenéni pozice na trhu ¢i
konkuren¢ni vyhody.

e Strukturalni rast — rozhodnuti, jakym zptisobem vyuzit materialnich, finan¢nich
a kontrolnich systému k riistu podniku.

e Organiza¢ni rast — s riistem podniku se vyviji i jeho organizacni struktura. Na
zacatku vychazi ze zédkladnich principt liniové Stabni struktury. Postupem Casu je
zapotiebi provést zmény mezi vlastniky a managementem v podobé jejich funkci.
Dale je také potieba upravit fidici styl a rozdéleni pravomoci a odpovédnosti.
V ptipad€ dalSiho ristu jsou nutné dalSi zmény. K provedeni téchto zmeén je
mozné vyuzit nektery z doporucenych postupii organizovani firmy. Nejcastéji

byvaji rozdélené podle kritérii uzemniho, produktového ¢i funkéniho.

Je to prave zisk novych zdroji, co umoziuje podniku rist. Nejedna se vSak o kapitalové
uvéry ¢i investice. StéZejnim zdrojem pro podnik jsou penize zakaznikl. Ve okolo jsou
pouze prostiedky, které slouzi k ziskani novych a novych zakazniku. (Staitkkova, 2007, s.

137)
Eva Kislingerova (2005) uvadi zakladni faktory ovlivitujici uspéch malych a stfednich
podnikii. Tyto faktory Ize shrnout do tii oblasti, které jsou nize blize popsany:

e osobnostni charakteristika podnikatele,

e realizované podnikové ¢innosti a management firmy,

e ramcoveé podminky, tedy prostiedi, ve kterém se podnikani odehrava.
Osobnost podnikatele

Zejména v malych a stiednich podnicich je faktor podnikatele pomérné silny a nemél by
byt opomijen. Podnikatelem chapeme nc¢koho, kdo vlastni a fidi podnik. Pro to byt
uspeSnym podnikatelem je ale zapotiebi urcitych osobnostnich charakteristik. Jaky je

rozdil mezi “normalnim* a GspéSnym podnikatelem?

Je to motivace, ktera stoji na zaCatku podnikani. Je spojena s né¢jakym ocekavanim ci

ucelem, pro¢ chce dany jedinec zacit podnikat. Nejcastéji se mluvi o vykonové motivaci,
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ktera je spojena s touhou dosdhnout Gspécht, rist a vydélavat penize. Miize to byt ale

také touha po nezavislosti, potieba seberealizace ¢i uznani druhych.

Pro dosazeni uspéchu musi podnikatel vykazovat potiebné dusevni ¢i fyzické
ptedpoklady, které mu pfinesou vyhodu oproti ostatnim.

Hovoii se o osobni iniciativeé, diky které uvazuje nad ukoly z Sir§iho pohledu a
predvida jejich dalsi pribeh. Nasledné promita tyto plany do svého jednani a poté
vyhledava zpétnou vazbu.

Schopnost zvladat problémy a optimistické sebepojeti vyjadiuje pojem
sebetcinnost. Jedna se o presvédceni jedince, Ze je schopen urcitého chovani.
Toto vnimani pak urcuje, jak t€zké cile je schopen si klast a jakou miru rizik je
schopen pfijmout.

Vétsi tolerance k nejednoznacnosti oznacuje chovéani jedince, ktery i1 pies
skepticky pohled druhych na danou véc vyuzije ptilezitosti.

Ochota nést riziko. Zde se vyskytuji individudlni rozdily mezi podnikateli, které
ovliviiuji rozhodnuti vyuziti podnikatelské pftilezitosti. Podnikatelé, ktefi
vyuzivaji ptilezitosti, maji pozitivnéj$i vnimani dané problematiky a svoje Sance
na uspech vidi ¢asto vyssi, nez je skutecnost.

Ochota prevzit odpoveédnost je charakteristika, ktera je nezbytna pro dlouhodoby

uspéch podnikani.

S osobnosti podnikatele jsou spojeny také jeji vykonové slozky, které obsahuji

schopnosti, uméni, dovednosti a znalosti jedince.

Schopnosti predvidat a odhalit podnikatelské prilezitosti, které na trhu nastaly.
Znalosti a zkuSenosti, které podnikatel nasbiral béhem svoji predeslé kariéry jako
zaméstnanec, pfedchoziho podnikani nebo se jedna o zkuSenosti a znalosti clenti
rodiny a pratel. Jedna se predevSim o znalosti ohledné vyrobnich a obchodnich
procest, produktl, materialii, metodik, projektového fizeni a trha.

Dovednosti a schopnosti, které jsou spojeny s fizenim podniku. Jednd se
predev$im o manazerské, komunikacni a socialni dovednosti. Tyto dovednosti
podnikatel vyuziva v zacatku podnikani pti rozjezdu novych aktivit, pfi zaméteni
na plnéni strategickych cilti, pfi komunikaci s obchodnimi partnery, zdkazniky a

zameéstnanci a pii vedeni tymu svych spolupracovnikd.
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Poslednim aspektem, ktery se u faktoru osobnosti podnikatele zminuje, je zdravi. Prace
podnikatele mtze byt velmi ndro¢na, prinasejici vysoké napéti a stres. Dlouha pracovni
doba, stres spojeny s finan¢ni odpovédnosti, odpovédnosti za zaméstnance a naro¢né
schlizky se negativné podepisuji na podnikatelové zdravi. Navodem, jak udrzet dobré
fyzické zdravi je pravidelny pohyb, zdravé stravovani a spravny time management a

delegovani. (Kislingeorva, 2005, s. 297-306)
Fungovani podniku

Ptredpokladem pro uspéch podnikani je existence n¢jaké vize, predstavy o smeéru
podnikani. Stanoveni cile a strategie, jak dané¢ho cile dosdhnout. Aby bylo podnikani
uspesné, je zapotiebi provazat strategie s jednotlivymi podnikovymi oblastmi ¢innosti.

Témito hlavnimi oblastmi jsou:

Finance — s tim, jak podnik roste, musi podnikatel vénovat sledovani finanénich mefitek
vEtsi pozornost. Stav finanénich ukazatel je dilezity pii zddosti o Gvér na investici nebo
rozvoj podniku. Zakladnimi zdroji pro tvorbu téchto ukazatelti jsou ucetni vykazy.
Sledovani vyvoje ukazatelll v ¢ase a porovndvani ukazateli pomaha podnikateli odhalit

slabé a silné stranky spolecnosti.

Trh a zakaznici — podnik vyuzivd marketingové informace k zjiStovani potieb a
pozadavku svych zakaznikt a tim zvySuje svoji konkurenceschopnost. V dnes$ni dobé jiz
nestaéi pouze plnit oéekavani zdkaznika, ale snazit se je piekonat. Cim dal vice je feSena
otazka zamé&stnanct, nebot’ jsou to praveé oni, ktefi jsou v pfimém kontaktu podniku se

zakaznikem. Této problematice se podrobnéji vénuje cast Analyza zakaznikt.

Interni procesy — cilem je standardizovat interni procesy takovym zplisobem, aby jejich
vystupy vykazovaly pozadovanou kvalitu a zvySovaly efektivitu procesu zajisténim
jednotlivych cili podnikové soustavy. V pfipadé zmény internich procest je prvnim
krokem zhodnoceni soucasného stavu procesu, strategie a podnikovych cilti. DalSim
krokem je formulace pozadavkl na proces. Identifikace zakaznikli a pozadovanych
vystupi. Dale se vyberou pouze ty procesy, které tvoii né¢jakou hodnotu pro zédkaznika.

Nakonec je formulovan soubor fidicich procest.

Zaméstnanci a inovace — jak jiz bylo zminéno, aby byl podnik v dnesni dob¢ uspésny,

musi vyuZzivat moderni technologie a snazit se o inovaci podnikovych procesii. Inovaci
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vSak vytvareji lidé. Proto je nezbytné vénovat pozornost irovni svych zaméstnanct a

zvySovat ji jejich vzdélavanim, u¢enim a podporovat je v osobnim rastu.

Ramcové podminky podnikani

Rysy osobnosti Strategie a vize

Vykonova slozka Uspéch v
podnikani

h 4

h 4

Podnikové cinnosti

Motivace

. ) Metworking
Zdravi podnikatele

Obrazek 1: Model tspéchu v podnikani (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kislingerova, 2005)

Ramcové podminky podnikani

Jedna se o podminky z oblasti prostiedi, ve kterém se podnikani odehrava. Mezi
hlavni rdimcové podminky ovliviiujici podnikéni patii:

Dostupnost kapitalu — na zacatku kazdého podnikani je potfeba zajistit financni
prostiedky pro zaloZeni a nasledny rtst zivnosti ¢i podniku. Pro dalsi rust je
zapotiebi investovat do rozvoje trhu ¢i produkta.

Obchodni partneri a sluzby — aby podnikateli nevznikaly zbyte¢né dodatecné
naklady, potebuje pomoct v oblastech, které neumi ¢i nezna. Touto pomoci jsou
mysleni dodavatelé zboZi a sluzeb, kterymi mohou byt ucetni, poradci v pravnich,
danovych ¢i finan¢nich vécech, dodavatelé zbozi, materialu ¢i strojt.

Vladni politika — s podnikdnim je spojeno dodrzovani platné legislativy a
povinna administrativa. V1adni politika miize usnadiiovat, ale také vytvaret rtizné

piekazky podnikani.
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e Pienos vyzkumu a vyvoje — jednd se o prenos invenci a inovaci k trhu a
zakazniktim. Aby podnik zvétSoval svlij potencial ristu, musi vyuzivat novych
technologii a mit inovativni pfistup k feSeni problémt.

¢ Podnikatelskd mentalita — zavisi na ni pfistup podnikatele k riziku, otevienost
vici novym vécem, schopnost snaset tispéch a netispéch, sebedtivéra, kratkodoba
¢i dlouhodoba orientace na zisk, ...

e Obchodni praktiky — oblast, kterd vyznamn¢ ovliviiuje podnikani. Obsahuje
napiiklad rizika spojena s platbami jako je platba po splatnosti ¢i nezaplaceni
pohledavky. Vénuje se vymahatelnosti prava, korupci, nedodrzovani vlastnickych
prav a zakonu ¢i neetickému chovani.

e Uroveii vzdélani — klicovym faktorem pro Gsp&sné fungovani podniku jsou lidé,
ktefi se podileji na fungovani podniku. Uroveti jejich znalosti a dovednosti, které

umgji prakticky vyuzivat, ptimo ovliviiuje tispéch podniku.

Situace na trhu — zalezi, na jakém trhu podnik ptisobi. Jak se dany trh vyviji, zdali je
klesajici ¢i ristovy. Vyznamny je aktudlni stav svétové ekonomiky, vliv recese nebo
rustu. Dal$im aspektem je obtiznost vstupu novych podnikd na dany trh, mnozstvi bariér

vstupu.
1.2 Vymezeni strategie a procesu strategického rizeni

Strategii je mozné obecné chapat jako ur€ity smér, vedouci ke stanovenym cilim pii
vyuziti podnikatelskych, konkuren¢nich a funkcionalnich pfistupt. Strategické mysleni
neni vrozené. Aby piinaSelo ¢lov€ku pomoc pfi planovani, musi se je nejprve naucit. To
stejné plati pro podnik. Jedna se o nezanedbatelny prvek podnikové koncepce, ktery viak

stale slouzi jako podpirny prostiedek tviiréim schopnostem jedince.

Podnikova strategie by se méla neustale vyvijet. Co bylo funk¢ni v minulosti, nemusi
fungovat i zitra. Proto musi byt strategie schopna pfizptisobit se ménicimu se okoli a byt
schopna reagovat na pfipadné¢ zmény. Jen tak mize byt podnik dlouhodobé uspésny.

(Mallya, 2007, s. 17-18)

Kwvalitni strategie je dillezitou soucasti strategického fizeni a pro uspesny rozvoj podniku

je nezbytna. Nezalezi ptitom na velikosti ¢i typu podniku. Zodpovédnost za tvorbu a

vvvvvv
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wevr

manazery se schopnosti umét od sebe odlisit to, co je zapotiebi ponechat a neménit, S tim,
€O je naopak zapotiebi zmenit.

vvvvvv

dlouhodobé cile podniku, jednotlivé operace a zdroje potiebné k naplnéni stanovenych
cilti. Dnes je chapana jako pfipravenost podniku na budoucnost. Strategie by méla odrazet
potfeby dané¢ho podniku, byt pruznd a umeét reagovat na zmeény zdroji a zmeény

odehravajici se v okoli podniku.

Objevuji se dva pristupy ke strategii, a to planovaci a pftirtstkovy pfistup. Planovaci
pristup se na strategii diva jako na jasné vymezeny plan a jeho naslednou implementaci.
PtirGstkovy pfistup zahrnuje i testovani formulované strategie, jeji adaptaci, a to vzdy
postupné a neustale. Predpoklada se schopnost vedeni podniku reagovat na zmény

vngjsiho prostredi. (Dedouchova, 2001, s. 1-3)
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1.2.1 Proces strategického Fizeni

Robert Zich ve své knize Koncepce uspechuschopnosti zdiiraziiuje, ze vedle zakladnich
krokti procesu strategického fizeni jako jsou strategicka analyza, identifikace a hodnoceni
variant, formulace strategie a jeji implementace, je nutné zabyvat se také zp&tnou vazbou.
Princip zpétné vazby vymezuje, zdali byla strategie naplnéna. Podnik by mél umét
reagovat na soucasnou dynamiku konkuren¢niho prostredi a modifikovat svoji strategii.
Pokud pii1 implementaci podnikové strategie neni pfihlizeno k pivodnim vychodiskiim,
muze dojit k prehlédnuti podstatnych zmén na trhu. Zpétné vyhodnocovani ptivodnich
vychodisek je nezbytné pro zaznamenani posunu konkurence a rozvoj
konkurenceschopnosti podniku. Proces strategického fizeni zobrazuje nize uvedeny
model. (Zich, 2012, s. 14)

Vichozi
predstava

trategicka analyza

Zpétna vazba a
modifikace strategie

Hledani a
hodnoceni variant

Planovany
stav

Presnast
navigace

Implementace
strategie

Obrazek 2: Proces strategického fizeni (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Zich, 2012)

Proces strategického fizeni je stale se opakujici, nekoncici proces. Kazdy podnik nebo

organizace by méla byt schopna flexibilné reagovat na zmény, problémy a nové vyzvy ¢i
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ptilezitosti. Nemél by byt chapan jako posloupnost urcitych krokt, avsak pro pochopeni

pribéhu tohoto procesu se uvadi 5 jeho fazi:

e Prvni faze — zjisténi aktudlniho stavu strategického tizeni podniku, jeho misi a
cili. Cilem této faze je urceni, ¢eho chce podnik dosdhnout.

e Druha faze — strategicka analyza. Analyzou vnéjsiho a obecného okoli se zjistuji
faktory, které pusobi na podnik a jakym zplGsobem jej ovliviiuji. Analyza
odvétvového a konkurencniho prostiedi slouzi k identifikace konkurentt a hrozby
substitutt, sily dodavatelli a zdkaznikli. DalSi analyzou je analyza vnitiniho
prostfedi podniku. Sleduje v§echny aktivity probihajici uvnitt organizace.

o Treti faze — formulace strategie, kterd bude modifikovat aktudlni strategii
takovym zptisobem, aby bylo dosazeno vytvoreni udrzitelné konkuren¢ni vyhody.

o Ctvrta faze — implementace strategie do podnikové struktury takovym zpiisobem,
aby bylo dosazeno vzajemného propojeni a komunikace podnikovych procesti.

e Pata faze — kontrola a monitoring vyvoje strategie. (Mallya, 2007, s. 27)
1.3 Hodnotova nabidka

Z jakého diivodu by si mél zékaznik koupit nas vyrobek ¢i nasi sluzbu a co od ni ocekéava?
Na tuto otazku dava odpovéd hodnotova nabidka. Lze pouzit i v souvislosti s celou
firmou. Casto byva hodnotova nabidka vyuZita pii tvorbé prezentace podnikatelského
zaméru €1 v piipadové studii, aby vyjadfila divody, pro€ si zékaznici pofidi pravé tento
vyrobek. V dneSni dob& by neméla chybét v marketingové a obchodni strategii firmy.

(ManagementMania.com, 2011)

Hodnotovou nabidku s firemnimi faktory spojuji ve své knize Blue Ocean Strategy autofi
W.CH. Kim a R. Mauborgne. Zaméfuji se predevS§im na nutnost neustale se posouvat
dopiedu zlepSovanim firemnich faktori a neustrnout na misté. Hledat novéa mista na trhu,
ptiblizovat své vyrobky a sluzby vice zakaznikiim a zvySovat tak jejich hodnotu pro

zakaznika. Této strategické mySlence fikame hodnotova inovace.
1.3.1 Hodnotova inovace

Teorie hodnotovych inovaci se vyuziva pii hledani tzv. modrého oceanu. Stru¢né feceno

se jedna o hledani nového trzniho prostoru. Trzni prostor si je mozné obrazné rozd¢lit na
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tedy znamy trzni prostor. Modrymi oceany naopak oznacujeme jesté neexistujici odvétvi
a trzni prostor, ktery jesté neni zndm. V prostoru rudého oceanu se firmy snazi podat lepsi
vykon nez jejich konkurenti a zaujmout co nejvetsi podil na existujici poptavcee. Postupem
Casu se trzni prostor vice a vice zapliuje, snizuje se zisk a rist. Modry oceédn je
charakteristicky zatim nevyuzitym trznim prostorem, kde se teprve vytvari poptavka a
prilezitosti k rychlému rastu. VéEtsina modrych oceani je vytvarena v rudych oceanech

roz§ifenim hranic odveétvi.

Zrychlujici se tempo technologického rozvoje dovolilo zvysit produktivitu prace a rozsifit
nabidku vyrobkll a sluzeb, jejichz nabidka Casto ptevySuje poptavku. Dusledkem
globalizace se rychle stiraji rozdily mezi jednotlivymi sluzbami a vyrobky. Prostiedi, ve
kterém se vyvijela vétSina strategickych a manazerskych pfistupl stale rychleji mizi.

Manazefti se budou muset stale vice zajimat o modré oceany.

Firmy, které se fidily tradicnim pfistupem a snazily se porazit konkurenci budovanim
postaveni v existujicim odvétvi, Casto uvazly v krvavych vodach rudych oceanti. Firmy,
Které vytvarely modré oceany, nevnimaly konkurenci jako n€koho, s kym by se mély
pométovat. Ridily se myslenou, kterou nazyvame hodnotova inovace (Kim, Mauborgne,

2017, s. 30, 31, 37).

Hodnotova inovace predstavuje zéklad strategie modrého ocednu. Rozumi se ji takova
inovace, kterd pfinese zakaznikim pfiriistek hodnoty. Firma by si méla v ramci odvétvi,
ve kterém piisobi, definovat klicové faktory, které jeji zakaznici povazuji za dilezité a
podle kterych vybiraji svlij produkt. Tyto faktory tvoii zdklad pro konkurenc¢ni jednani.

Vétsinou jsou z oblasti tykajicich se ceny, funkénosti a kvality.

Vysledkem této analyzy by mélo byt zobrazeni, ve kterych faktorech vy¢nivame a ve
kterych naopak zaostdvame. To bude potom podkladem pro rozhodnuti, u kterych faktorti
pfidame a které naopak tfeba zavrhneme Uplné a nechdme konkurenci. To umoZiuje
snizit naklady. Faktory, ve kterych jsme ptidali, naopak pomohou odlisit na§ produkt

nebo sluzbu od konkurence (Marketingové noviny, Adam Novak, 2012, [online]).
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1.3.2 Systém ctyr aktivnich opatieni

K rekonstrukci skladby prvkit hodnoty pro zdkaznika a néaslednému nacrtnuti nové
hodnotové kiivky se pouziva tzv. Systémovy ramec Ctyf aktivnich opatieni. Sklada se ze

¢tyt klicovych otdzek:

1. Prvni otdzka vede k moznosti odvrzeni faktort, které dlouhodobé tvotily zaklad
konkuren¢niho jednani firem v daném odvétvi.

2. Druhd otazka ptiméje zamyslet se nad moznosti omezit nékteré faktory pod
standardni Groven v daném odvétvi. Zdali firma nekladla az pfili§ vysoky diraz
na nekteré faktory, ¢imz se zbyte¢né zvysovaly jeji naklady.

3. Trteti otazka vede naopak k tomu, zdali nezvysit nékteré faktory nad standardni
uroven.

4. Ctvrta otazka vede k zamysleni nad novymi faktory, které odvétvi jako celek jeste
neposkytovalo. Pomaha odkryvat zcela nové zdroje hodnoty pro zakazniky. (Kim,
Mauborgne, 2017, s. 55)

Systémovy ramec ¢ty aktivnich opatfeni zobrazuje nasledujici obrazek ¢. 3.

Nova

hodnotova
krivka

Obrazek 3: Model ¢tyf aktivnich opatieni (Zpracovano dle Kim, Mauborgne, 2017)

Pt konstrukei modelu ¢tyt aktivnich opatfeni je dobré zménit své strategické zameéteni.
Opomijet konkurenty a spiSe sméfovat svoji pozornost na alternativy, nové moznosti a

misto stavajicich zdkaznikl na ty, ktefi z néjakého diivodu nejsou naSimi zakazniky.
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Omezenim, odvrZzenim, pozvednutim a vytvofenim novych faktord je dosazeno

hodnotové inovace. (Lhotsky, 2010, s. 26-27)

Pro ucely této prace byl systém Ctyf aktivnich opatieni lehce pozménén a bude

rozhodovano, zda dany faktor posilit, omezit nebo ponechat.
1.3.3 Hodnotova krivka

V praxi se nejcastéji pfi realizace strategie modrého ocednu pouziva zobrazeni pomoci
hodnotovych ktivek. K sestrojeni této kiivky je zapotiebi znat faktory, které hraji pfi
rozhodovani zakaznikli roli. Tyto faktory jsou poté zaneseny na horizontdlni osu.
Vertikalni osa potom zobrazuje hodnotu, kterd je na dany faktor kladena danym typem
zakaznika a také troven zvladnuti dan¢ho faktoru firmou. Spojenim vznika hodnotova
kiivka, na zaklad¢ které muize firma analyzovat jednotlivé faktory a vytvofit novou

strategii, kterou bude zobrazovat nova hodnotova kiivka. (Lhotsky, 2010, s. 26)

Hodnotova ktivka slouzi ke grafickému znazornéni vykonnosti firmy, dle jednotlivych
faktort. Jedna se o faktory, které jsou pro firmu dilezité vzhledem k jeji

konkurenceschopnosti v odvétvi (Kim, Mauborgne, 2017, s. 52)
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Cena Objednaci Mimoradné Rozsah Hygiena Uspora Uspory Systém
systém sluzby péce o casu pfi ¢asu pfi myti
vlasy cekani stfihani  vzduchem

Firemni faktory

e==@=Firma QB House Primérné japonské holiéstvi

Obrazek 4: Hodnotové kiivky QB House a Pramérného japonského holi¢stvi (Zpracovano dle Kim, Mauborgne,
2017)
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Vyse zobrazeny obrazek ¢. 4 zobrazuje hodnotovou kiivku, ktera je uvedena jako nazorna
ukazka strategie firmy pfi tvorbé modrého oceanu. V grafu lze vidét dvé hodnotové
kiivky. Modfe zbarvena plna kiivka zobrazuje firmu QB House, oranzova pferusovana
zobrazuje prumérné japonské holi¢stvi. Horizontalni osa zobrazuje faktory, které definuji
danou sluzbu a podle nichz by se zdkaznici mohli rozhodovat. Vertikdlni osa pak
zobrazuje miru ddrazu na tyto faktory. Firma QB House plisobi na trhu kadetnickych
sluzeb v Japonsku. Soucasti procesu stiithani jsou v Japonsku rizné ritualni ¢innosti a
samotné¢ stiihani trva zlomek casu. Firma QB House si uvédomila, Ze mnozi lidé necht¢ji
travit svij drahocenny cas v kadefnictvi, a proto odvrhla vSechny emocni prvky a
specidlni péci a zacala nabizet hlavné zdkladni sestiihy. Tyto zmény vedly ke zkraceni

¢asu stiithani o 80 %.

Tti kritéria, kterd vymezuji dobrou strategii modrého ocednu, jsou jasné zaméfeni,
rozdilnost a piesvédCivy slogan. Firma by méla védét, na co konkrétné se zamétuje. To ji
pomuze efektivnéji a vice se soustfedit na tyto faktory a nevynakladat zbyte¢né naklady
na nepotiebné faktory. Pohled na hodnotovou kiivku jasné ukéze, na co firma klade diraz.
Strategie firmy ztraci svoji jedinecnost ve chvili, kdy se firma snaZi drZet krok
s konkurenci. Firma fidici se strategii modrého oceanu bude mit vzdy odlisny prubéh

hodnotové kiivky, nez je kiivka odvétvi. (Kim, Mauborgne, 2005, s. 52).

Hodnotové kiivky je zapotiebi umét spravné interpretovat. Firma, jejiZ hodnotova kiivka

respektuje tato tii kritéria, je na spravné cesté. (Kim, Mauborgne, 2005, s. 54).

K rekonstrukci skladby prvkt hodnoty pro zdkaznika a naslednému nacrtnuti nové
hodnotové kiivky se pouziva tzv. Systémovy ramec Ctyt aktivnich opatieni. Sklada se ze

ctyt klicovych otazek:

1) Prvni otazka vede k moznosti odvrzeni faktori, které dlouhodobé tvotily zaklad
konkurenéniho jednani firem v daném odvétvi.

2) Druha otazka pfiméje zamyslet se nad moznosti omezit nékteré faktory pod
standardni Groven v daném odvétvi. Zdali firma nekladla az ptili§ vysoky diraz
na nekteré faktory, ¢imz se zbytecné zvysovaly jeji naklady.

3) Treti otazka vede naopak k tomu, zdali nezvysit n¢které faktory nad standardni

aroven.
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4) Ctvrta otazka vede k zamysleni nad novymi faktory, které odvétvi jako celek
jesté neposkytovalo. Pomdha odkryvat zcela nové zdroje hodnoty pro zdkazniky.

(Kim, Mauborgne, 2017, s. 55)
1.4 Analyticko-vyzkumné metody pouZité v ramci planovani

V této Casti si podrobnéji predstavime analytické nastroje, které se nejCastéji pouzivaji
Vv ramci pldnovani strategického rozvoje spolecnosti. Jedna se o analytické metody
mapujici prostiedi organizace v riznych urovnich. Jednotlivé irovné podnikatelského

prostiedi jsou zobrazeny v nasledujicim obrazku.

MAKROPROSTREDI

Ekonomické
faktory

MIKROPROSTREDI Politické

faktony

Ekologicke
faktory

Rivalita Hrozba

v oboru INTERNI substitutd
PROSTREDI

Struktura
Kuliura

Zdroje
Sila Sila
odbératell dodavateld

Hrozba vstupu

noviych firem Socidlni

faktory

Legislativni
faktory

Technologické
faktory

Obrazek 5: Okoli organizace (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Mallya, 2007)

V ramci této diplomové prace budou prakticky pouzity analytické metody mapujici
externi okoli organizace, konkrétné SLEPT analyza a Porteriiv model péti sil. Pro analyzu
interniho prostfedi organizace bude zpracovan model McKinsey 7S. Vyzkumna c¢ést

prace je zpracovana na zaklad¢ provedené focus group vénované primarnimu vyzkumu
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zakaznikd spole¢nosti. Vystup z této Casti bude proveden dle systému étyt aktivnich

opatieni. Vystup ze vSech analyz bude zpracovan pomoci COP analyzy.
1.4.1 Analyza makroprostiedi podniku

Jednou z nejpouzivanéjSich metod k analyze obecného prostiedi, je PEST analyza, nékdy
se také hovoii o modelu SLEPT. Smyslem tohoto modelu je, aby podnik dobte znal okolni
prostiedi, ve kterém plisobi. Tyto analyzy mu pomohou identifikovat zmény a trendy,
které v okolnim prosttedi probihaji a mohou jej ovliviiovat. V navaznosti na to je podnik
schopen urcit miru dopadu a ovlivnéni podniku témito zménami a v¢as se jim prizpusobit.

V ramci SLEPT analyzy se posuzuji:

e socialni faktory,

e legislativni faktory,

e ckonomické faktory,

e politické faktory,

e technologické faktory (Blazkova, 2007, s. 53-54).

Rozsah oblasti téchto faktorti je velmi Siroky, proto je dilezité umét rozpoznat, které
faktory jsou pro podnik vyznamné, které mohou n&jakym zptisobem danou spole¢nost

ovlivilovat a povédomi o nich je pro ni pfinosem.
Socialni faktory

K sociadlnim faktoriim jsou casto pfidruzovany také faktory demografické. Zkoumaji
chovani, zivot obyvatelstva a jeho strukturu. Vzdy je zapotiebi se zaméfit na ty faktory,
které néjakym zplisobem pulisobi na dany podnik. Naptiklad sledovani starnuti populace
bude zajimat vyrobce produkti uréenych pro seniory. Obecné lze pod timto faktorem
posuzovat zivot obyvatelstva z pohledu ekonomickych, demografickych, kulturnich,

nabozenskych, etickych a vzdélavacich podminek. (Sedlackova, 2006, s. 18)

Nejcasteji se setkame se sledovanim ukazateld jako jsou struktura obyvatelstva podle
pohlavi, véku. Sleduje se starnuti obyvatelstva, pocet domécnosti, uroven vzdélanosti,
zamestnanost. Mezi dalsi je mozné zatradit hodnoceni Zivotni Urovné, stylu, trendu a

mnoho dalsiho (Blazkova, 2007, s. 53-54).
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Legislativni faktory

V ramci legislativnich faktort se sleduji zejména platné zakony, vyhlasky a normy, které
mohou piimo ¢i nepfimo ovliviiovat podnikatelskou ¢innost daného subjektu. Podniky,
jejichz podnikatelska Cinnost zasahuje 1 na uUzemi jiného statu, museji sledovat a
dodrzovat legislativu daného statu. Vyjma zékladnich pravnich ptedpisii jako je obcansky
zakonik, zakonik prace nebo zdkon o obchodnich korporacich musi podnik dodrzovat
danové zékony, zadkony Evropské unie, antimonopolni zakony, zakony o ochrané
spotfebiteli, o ochrané zivotniho prostfedi a rtzna dal$i rozhodnuti a nafizeni

(Sedlackova, 2006, s. 16, Blazkova, 2007, s. 53-54).
Ekonomické faktory

Zabyvaji se predevsim sledovanim makroekonomickych trendi, jez podnik ovliviiuji.
Ekonomické faktory popisuji aktudlni stav ekonomiky. Sleduji, jakymi sméry se
ekonomika vyviji a propojeni riznych faktord mize poskytovat podklady pro zhodnoceni
a predikce nasledného vyvoje. Mezi nejéastéji sledované makroekonomické ukazatele je
mozné zaradit sledovani miry ekonomického rastu, arokovou miru, inflaci, ménovou a
danovou politiku a mnohé dalsi. Pro podniky piisobicich na zahrani¢nich trzich bude
dilezité sledovat devizovy kurz. Podnik by mél tyto ukazatele sledovat, utvaret
souvislosti a na zékladé¢ nich usuzovat mozné piisobenti jejich vlivu na podnik. Piedvidani
vyvoje ekonomickych vlivil patii mezi velmi dilezité tikoly podniku, které by mély byt
zahrnuty do procesu tvorby strategie (Sedlackova, 2006, s. 17).

Politické faktory

V ramci politickych faktori je nejcastéji zminovana celkova stabilita politického systému
dané zemé. Hovof1i se o pozici a stabilité vlady, zahrani¢ni politice a postoji politickych
stran. Politicka rozhodnuti se pak nejvice promitaji do legislativy (Brechta, 2013, s. 34).

Technologické faktory

Nikdy v historii se svét nevyvijel technologicky tak rychle, jako je tomu poslednich
nekolik desitek let. K tomu, aby byl podnik konkurenceschopny i do budoucna, musi
aktivné sledovat technologicky vyvoj a dostate¢n¢ inovovat. Technologicky rozvoj miize
velice zasadné ovlivnit prostiedi, ve kterém podnik piisobi. Z tohoto ditvodu je zapotiebi

vénovat velkou pozornost aktudlnim trendtm, sledovat jejich vyvoj a snazit se jej
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predvidat. Tato ptredvidavost mize v konecném disledku predstavovat konkurencni

vyhodu a stat tak za uspésnosti podniku (Sedlackova, 2006, s. 18).
1.4.2 Analyza mikroprostiedi podniku

Smyslem této analyzy je urcit faktory a sily, jenz na odvétvi plisobi. Dllezitou soucasti

celé analyzy mikroprostiedi je analyza konkuren¢nich sil. (Sedlackova, 2006, s. 11)
Asi nejznaméjsim piistupem vyuzivanym pii analyze mikroprostiedi je Portertiv model
péti sil, jehoz autorem je E. Porter z Harward School of Business Administration. Tento

model zahrnuje analyzy:

e rizika vstupu potencionélnich konkurentt,
e rivality mezi stavajicimi podniky,

e smluvni sily kupujicich,

e smluvni sily dodavateld,

e hrozby substitu¢nich vyrobki.

Ukolem tohoto modelu je odhalit pfileZitosti nebo ohroZeni podniku. Silna konkurence
muze piredstavovat hrozbu podniku, nebot’ miize znamenat sniZovani zisku. Slaba
konkurence se miiZe jevit naopak jako pftileZitost. VSechny tyto sily maji vliv na vyvoj

podniku. (Dedouchova, 2001, s. 17)

Riziko vstupu potencidinich konkurentd

A4

Rivalita mezi podniky [

uvnitf mikrookoli Smiuvni sila kupujicich

Smiuvni sila dodavateld »

-~

Hrozba substitucnich vyroblkd

Obrazek 6: Portertiv model péti sil (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Dedouchova, 2001)
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1.4.3 Analyza vnitiniho prostiedi podniku

Jednim z nejpouzivanéjSich nastroju pro analyzu vnitiniho prostifedi podniku je model
7S, nékdy oznaCovan také jako McKinseyho model 7S podle stejnojmenné poradenské
firmy, ktera jej v osmdesatych letech minulého stoleti poprvé pouzila. Tento model se
zamétuje na popis 7 faktorti, které jsou nezbytné pro dosazeni podnikové strategie a
nasledny uspéch podniku. Model rozdé€luje faktory do dvou skupin, na tzv. ,hard S* a
,soft S, Do prvni skupiny se fadi strategie, systémy a struktura. Tyto faktory obsahuji
informace, které jsou snadno dohledatelné v podnikovych dokumentech. Ve druhé
skupiné najdeme styl, spolupracovniky, schopnosti a sdilené hodnoty. Zde jsou jiz
pouhé definovani si jednotlivych faktorti. Smyslem je komplexni vnimani vSech faktori.
Zabyvat se vazbami mezi jednotlivymi faktory a tim, jak se vzdjemné jednotlivé prvky
modelu ovliviiuji (Hanzelkova a kol., 2017, s. 132). Nasledujici obrazek znazoriuje

vzajemné propojeni jednotlivych prvk modelu.

STRATEGIE SYSTEMY

SDILENE
HODNOTY

SPOLU-
PRACOVNICI

Obrazek 7: McKinseyho model 7S (Zdroj: Smejkal a Rais, 2013)
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Strategie firmy

Firemni strategie Casto vychazi zvize ¢i poslani podniku. Mize byt zaznamenéna
Vv pisemné formé v podob¢ firemnich dokumentti, nebo existuje pouze jako myslenka ¢i
smér, podle kterého se majitel snazi podnik fidit. Jeji formulace neni vSak tak dilezita,
jako snaha podniku o jeji realizaci a uskuteCiiovani. S procesem zavadéni firemni
strategie je spojena cela fada drobnych zmén a krok, které v konecném duasledku vedou
az k jejimu prosazeni a implementaci. Mizeme se Setkat s pyramidovym rozd€lenim
strategii do urcitych urovni, kdy na vrcholu pyramidy stoji tzv. corporate strategie,
zarucujici zdkladni sméfovani firmy. Na ni navazuje tzv. business strategie (obchodni),

pod kterou se nachazi tzv. funkéni strategie.
Struktura

Cilem organizac¢ni struktury je vytvofit v podniku takovy systém mezi pracovniky
podniku, kdy budou optimalné pfitazovany ukoly jednotlivym pracovnikiim a budou
jasné vymezeny kompetence, odpovédnosti a pravomoci. Existuje mnoho typt struktur.

Obecné lze fict, ¢im vEtsi je dana organizace, tim slozité€jsi a sofistikovangjsi strukturu

bude vyuzivat.
Informacni systémy

Jedna se o vSechny formalni i neformélni informac¢ni procesy, které ve firm¢ probihaji.
V kazdé organizaci se dnes uplatiiuji urcit¢ informacni procesy, at uz rucné ¢i
automaticky zpracovavané. Cim vyssi je Uroven fizeni, tim niz§i je mira vyuziti
automatického zplisobu predavani informaci. Naptiklad vyuziti pocitacového softwaru
vrcholnym managementem pii ¢innostech souvisejicich s tvorbou firemni strategie je
stale jesté povaZzovano za spiSe vyjimecné.

Styl Fizeni

Jedna se o styl, jakym vedeni pfistupuje k fizeni podniku a svych zaméstnanct. Existuje

celd fada moznosti, jak k fizeni pristupovat. Mezi asi nejznaméjsi ptistupy patfi:

e Autoritativni styl fizeni — fizeni vykonava vedouci, rozhodnuti vykonava sam bez
moznosti podfizenych n&jakym zplisobem toto rozhodnuti zménit. Potiebné

informace ziskava od svych podiizenych.
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e Demokraticky styl fizeni — vyS$$i mira zapojeni podiizenych na fizeni podniku.
Probiha dvousmérna komunikace, kdy podfizeni maji moznost se vyjadfit, avSak
odpovédnost za konecné rozhodnuti ma vedouci. Vyhodou tohoto pfistupu je
zapojeni zaméstnancu, ktefi se tak podileji na fizeni podniku. Nevyhodou je
¢asova narocnost tohoto pristupu.

e Styl laissez-faire — ve ponechana velka volnost zaméstnanct. Sami si rozdéluji
ukoly, pracuji na ¢innostech tak, jak sami uznaji za vhodné a potiebné. Zasah ze
strany vedouciho je minimalni. Vyhodou je pravdépodobné klidna atmosféra ve
firm¢, zaméstnanci si urcuji sami pracovni tempo. Nevyhodou miize byt plnéni

zbyte¢nych ukoll, nesystematicky pracovni postup a dalsi.
Spolupracovnici

Umeéni spravné a efektivné fidit lidi je povazovano za jednu z nejvice kliCovych
dovednosti manazera. Zaméstnanci totiz predstavuji zdroj firmy, ktery se nejvice podili

na zvysSovani produktivity.

John Rockefeller: ,,Schopnost fidit lidi je zbozi, které se da koupit jako cukr a kava, a ja

jsem ochoten za né¢ zaplatit vice nez za cokoliv jiného.*

Zaméstnanci ale také predstavuji hlavni riziko z hlediska provozu firmy. Proto je
zapotiebi vénovat velkou pozornost spravné motivaci svych zaméstnanct, budovat jejich

loajalitu a pracovat na zdravé vnitini kultute firmy.
Schopnosti

Pokud si chee podnik udrzet konkurenceschopnost, mé¢l by uvnitt podniku existovat tlak
na jeho rozvoj. Je zapotiebi sledovat technologické trendy a inovovat, rozvijet schopnosti
svych zaméstnanci vSech Grovni. Roz$ifovat jejich kvalifikace a dovednosti. Pracovat na
rozvoji svych nejlepSich vedoucich pracovnikii, aby se z nich stavali tzv. mistfi zmén.
Jedna se o pracovniky, od kterych se o¢ekavaji organizac¢ni, tvirci, inovacni a reakéni
schopnosti vedouci k utvateni potiebnych zmén pro budouci tspéch podniku. Za jednu
z klicovych vlastnosti téchto manazerii je oznacovana schopnost rychle se adaptovat a

pfizpisobit na ménici se podminky podnikatelského okoli.
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Sdilené hodnoty

Pod pojmem sdilené hodnoty si |Ize pfedstavit néjaky soubor nazort, jejichz smyslem je
pusobit pozitivne¢, motivacné a maji podobu neformalnich norem chovani ve firm¢. Tyto
nazory a hodnoty tvofi tzv. firemni kulturu. Firemni kulturou jsou mysleny pfistupy a
predstavy, které jsou vSeobecné ve firmé dlouhodobé ptijimany a sdileny (Smejkal a Rais,
2013, s. 39-52)

1.4.4  Design thinking

U zacinajicich firem existuje spousta faktort, které ovliviiuji uspéch. Spousta firem kon¢i
V dnesni dob¢ krachem hned v rané fazi svého podnikéani. Pokud nabizime n¢jakou sluzbu
nebo vyrabime néjaky vyrobek, méli bychom se vénovat tomu, aby sluzba ¢i vyrobek
fungoval podle naSeho ocekavani. Snizit riziko netispéchu pomdha metoda, kterd se
nazyva Design Thinking. Zakladatelem této metody je spole¢nost IDEO, jez ji zacala
pouzivat ve druhé polovin¢ devadesatych let. Zakladni mysSlenkou této metody je
pochopeni a vciténi se do nc¢koho jiného jesté¢ predtim, nez pro néj chceme néco
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uzivatelském vyzkumu, kdy se pouzivaji pozorovani, rozhovory.

Na zacatku této metody stoji porozuméni, kdy se snazime zékaznika pochopit a pracuje
se sekundarnimi zdroji dat. DalSim krokem je naptiklad pozorovéni chovani svych
zakaznikl, tedy primarni sbér dat. Takto shromdzdénd data jsou néasledné probrana
v tymu. Tato faze se oznacuje jako “thel pohledu. Hledaji se nové poznatky, utvari se
nazory vedouci k porozuméni zakaznikim. Nasleduje ,,generovani napadit“. Pomoci
tymového brainstormingu se diskutuje a nasledné hlasuje o nejlepSich napadech. Faze
»prototypovani“ poté vede v ptipadé sluzby k vytvoteni zjednodusené varianty, ktera
zakaznikm sluzbu pfiblizi. Od prototypu ofekdvame piedevsim zpétnou vazbu, protoze
pravé diky ni jsme schopni sluzby zlepsit. Posledni fazi je jiz pfedstaveni sluzby

zakaznikim. (Svobodova, Andera, 2017, s. 45-47)
1.45 Analyza zakazniki na trhu

Na zacatku kazdého podnikani by méla byt formulovéana a odpovézena otdzka ,,Kdo je

muj zékaznik*“? Tato otazka by méla byt poloZena jiz ve fazi ptiprav byznysu, kdy se ndm
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Vv hlavé teprve rodi napad a uvazujeme o predmétu a sméru naSeho podnikani. Nasledné
pfipravy a Cinnosti spojené se zahdjenim podnikani bychom jiz m¢li délat s jasnym
védomim toho, jakou podobu ma nas zakaznik a na ktery zakaznicky segment budeme

cilit. (Podnikatel.cz, 2019)

Blazkova (2007, s. 67) uvadi, zZe ,,dilezZitou analyzou je analyza zdakaznikii, nebot firma
musi nabizet vyrobky a sluzby dodavajici pridanou hodnotu pozadovanou jejimi
zdkazniky. Je potreba rozumét tomu, kdo jsou nasi zdakaznici a co chtéji. Efektivnéjsi
uspokojeni potreb zdkaznikit nam také pomiize ziskat vyhodu nad nasimi konkurenty.
Proto se musi této analyze vénovat nalezita pozornost a kazda firma se na jejim zdaklade

miize snazit upeviiovat vztahy se stavajicimi zakazniky” .

Prvnim krokem pfi analyze zdkaznikl byva zpravidla segmentace. Firmy dnes nepracuji
s celym trhem, ale naopak se jej snazi co nejvice diferencovat. Vytvaii tak
specializovanou nabidku pro rizné zakaznické skupiny — segmenty. (Kozel a kol. 2006,
s. 27)

Segmentem rozumime zakazniky, ktefi jsou zafazeni do urcité skupiny, kterou chapeme
jako urcity celek. Segment by mél byt dostatecné veliky, aby se firmé& vyplatilo na néj
cilit. Dale by m¢l také splnovat minimalni potiebnou stalost v ¢ase. (Marketingmind.cz,
2017)

Pii tomto clenéni je potieba dodrzovat urcité zasady. Rozdéleni trhu na skupiny
zékaznikt by mélo byt pro firmu vyhodné. Nespravnost definovani skupin by v budoucnu
mohla vést ke zbyte¢nym nékladim ¢i sniZzeni potencidlnich trzeb. Zakaznici jedné
skupiny by méli vykazovat podobné charakteristiky, potteby a chovani na trhu. Zaroven

by se vSak mély jednotlivé skupiny zédkaznikl od sebe né¢im odliSovat. (Focus-age.cz,
2013)

Nasledné si firma zvoli, zdali chce svoji pozornost vénovat vSem segmentiim nebo se

bude chtit spiSe zaméfit na par vybranych ¢i jeden konkrétni.

V zavislosti na tom, kdo je naSim zakaznikem rozliSujeme dva typy trhu. V ptipadée
bézného spotiebitele jako koncového zdkaznika se pohybujeme na spotiebitelském trhu,
ktery se vyznacuje velkym poctem zakaznikii, individudlnim rozhodovanim a
individudlnimi faktory. V pfipadé€ firmy jako konecného spotiebitele hovoiime o trhu

organizaci. Zde najdeme méné, ale zato vétSich zakaznikd.
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Existuje n¢kolik typi segmentace:

e Demograficka (odvétvi, velikost organizace, platebni moralka,...)
e Geografické (vzdalenosti, oblasti koncentrace, ...)

e Casova (Getnost odbéru, ...)

e Vécna (vyznam produktu)

e Spotiebitelska (nakupni zvyklosti, nakupni politika, ...)
(Kozel a kol. 2006, s. 27-28)

Pti tivahach o svych zékaznicich nesmi firma zapominat na fakt, ze kazdy zakaznik ma
pro firmu jinou hodnotu. Nejhodnotnéj$im zdkaznikem nemusi byt vzdycky ten, ktery za
sluzby firmy zaplati nejvice penéz. Je zapotiebi nad timto premyslet i z jinych pohledt
neZ jen financnich. V potaz by méla firma vzit faktory, jakymi jsou marze, kterou ndm
dany zékaznik ptinasi, kolik ¢asu ndm zabere uspokojeni jeho pfedstav a pfani a jeho
dlouhodoby potencial. Obecné lze fict, ze zadsadnimi charakteristikami zakaznik pro
firmy je vérnost zakaznikl cili opakované nakupy a v€asné hrazeni svych zavazki.
Védomi toho, ktery ze zdkaznikii ma pro firmu jakou hodnotu, pomuze firmé sousttedit
se na své, z tohoto pohledu klicové zdkazniky, vénovat jim dostate¢nou péci a pracovat
na vzijemnych vztazich. Zaroven muze pracovat stémi pro ni méné hodnotnymi

zakazniky, aby do budoucna piinaseli firm¢ vétsi hodnotu. (Blazkova, 2007, s. 69-71)

Sviij produkt musi firma chépat jako feseni pro zakaznika a jako uzitek, ktery mu produkt
pfinasi. Potieby zakaznikl je mozné zjednodusené rozdélit do dvou kategorii na hmotné
a nehmotné (n€kdy oznacované jako emociondlni). Pfi rozhodovani ohledné vybéru
sluzby ¢1 koupé produktu se zdkaznik obvykle snazi uspokojit vice potieb, avsak Casto je
néktera z nich prioritni. Hmotné potieby jsou rozpoznatelngjsi a vétSinou vytvareji
racionalni diivody ke koupi. Argumenty firmy vnima zékaznik jako vécné v piipadé, ze
nabizeji hmotny uzitek. Snizeni nakladl, zvysSeni zisku, zlepSeni produktivity,
flexibilné;jsi dodavky a dalsi.

Nehmotné potieby zédkaznika jsou ¢asto opomijeny, nebot’ nejsou tak zietelné. Nicméné
nem¢li bychom je podcenovat. Business Zije praveé z emoci. U zdkaznikli v podobé firem
by tyto emocionalni potieby mély ustoupit do pozadi, nicméné emoce nas dokazi

ovlivitovat daleko vice, nez jsme ochotni si pfipustit. (Filipova, 2006, s. 61)
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1.4.6 Primarni kvalitativni vyzkum

Diive byl kvalitativni vyzkum povazovan spiSe za dopln€k kvantitativnich vyzkumnych
strategii. Postupem casu se vSak zaradil rovnocenné po bok dalSich forem vyzkumi.
Vymezit pojem kvalitativni vyzkum neni vSak jednoduché. Metodolog Glaser spole¢né
s metodolozkou Corbinovou formulovali v roce 1989 definici, ve které oznadili
kvalitativni vyzkum za takovy, kde k dosazeni vysledkii neni uzito statistickych metod ¢i
dalSich zptisobii kvantifikace. Tato definice nebyla ale dalSimi autory upln¢ pfijata, nebot’
nesouhlasili s tvrzenim, Ze vyjime¢nost kvalitativniho vyzkumu je dana pouze absenci
Cisel.

Kvalitativni vyzkum je povazovan za pomérné pruzny, nebot’ v pribé¢hu vyzkumu a
shromazd’ovani dat je mozné meénit, upravovat a doplnovat zakladni vyzkumné otazky.
Béhem vyzkumu vznikaji nejen vyzkumné otazky, ale 1 nové moznosti modifikace
daného vyzkumného planu a hypotézy. Béhem sbéru dat, ktery trva delsi casovy usek,
vyzkumnik sbird a vyhodnocuje informace, znichz poté vyvozuje deduktivni ci
induktivni zavéry. Sbér dat je zpravidla rozdélen do nékolika cykld. Vyzkumnik
analyzuje nasbirana data a na zdkladé¢ téchto analyz rozhoduje, kterd data jsou pro jeho
vyzkum potiebnd a zah4ji znovu sbér dat a analyzu. Sbér dat a jejich analyza probihaji
souCasné¢. Béhem celého vyzkumu dochéazi k prezkoumavani zavérdt a domnének

vyzkumnika. (Hendl, 2016, s. 45-46)

S ohledem na o¢ekavany typ informace vybirdme vhodny typ metody pro sbér dat. Zalezi
také na tom, kdo a za jakych podminek bude ptivodcem pozadovan¢ informace. Existuje
velké mnozstvi technik sbéru dat. Pfedpokladem pro kvalitni vyzkum je zvoleni vhodné
metody sbéru dat. Zvolena metoda by méla odrazet vyzkumny problém. (Hendl, 2016, s.
165).

Kvalitativni a kvantitativni vyzkumy pracuji samoziejmé s jinym typem metodologie.
Sbér kvalitativnich dat probihd nejCastéji formou dotazovani, pozorovani a
shromaZd’ovanim dokumentii. U dotazovani se vyuziva pfedev§im kombinaci riiznych
typti otdzek, zdlvodu ziskdni pohledu zriznych stran. Vystupem kvalitativniho
vyzkumu neni velké mnozstvi presnych dat, tudiz je vétSinou provadén na daleko menSim
vzorku respondentli. Obvykle je zapotiebi spiSe kvalifikovanéjsiho tazatele, ktery bude

schopen efektivné ziskat potiebné informace. Obecné je kvalitativni vyzkum daleko
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problematiky. (Zamazalova a kol., 2010, s. 95)

Kvalitativni dotazovani tvoii naslouchdni, poklddani otdzek a ziskdvani odpovédi.
Dotazovani miize byt provadéno rtiznym typem testl,, dotaznikl ¢i rozhovorii. Pokud
budeme uvazovat dvé krajni varianty, mtize mit dotazovani podobu dotazniku s pevné
danou strukturou otadzek nebo rozhovoru, ktery volné plyne bez jasné dané struktury a
podoba se spiSe volnému vypravéni. Variantu uprostied predstavuje polostrukturované
dotazovani s definovanou osnovou a ucelem a celkoveé znacnou pruznosti ziskavani dat.

(Hendl, 2016, s. 168).
Typické techniky kvalitativniho vyzkumu dle Marcely Zamazalové a kol (2010).:

e individualni interview,
e skupinové diskuse,

e ohniskové diskuse.

Pro ucely této diplomové prace se budeme podrobnéji vénovat ohniskové diskusi (focus

group), tedy skupinovému rozhovoru na piedem vymezené téma.
Focus group

Jedna se o pomérné popularni kvalitativni metodu vyuZivajici skupinovou dynamiku.
Cilem je zaznamenat hlub$i mysSlenkové struktury. Rozhovor je pfipraven podle urcité
osnovy nebo scéndfe, ale dava ucastniklim velky prostor pro vyjadieni svych myslenek,
nazorti a napadl. Obvykla doba trvani je 90-120 minut. Nedoporucuje se tento interval
zasadné prekracovat, nebot po této dob¢ klesd jiz vyrazn€ pozornost respondentil a jejich
produktivita se vyrazné snizuje. Pokud je pokracovani nezbytné nutné, doporucuje se
doprat zucastnénym dostatecné dlouhou prestavku pro obCerstveni a zrelaxovani mysli.
V dnesni dob¢ se z priabéhu focus group pofizuje Casto video nebo audio zadznam, ktery

je vyhotoven za Gicelem zpétné obsahové analyzy. (Focus-agency.cz, 2015)

Dilezitym aspektem skupinové diskuse je fakt, Ze dochazi k uvoliiovani racionaliza¢nich
schémat a psychickych zabran, coz vede k tomu, ze diskutujici daleko jednoduseji a
volnéji odhaluji své pocity, mySlenky, ndzory a postoje. Vznik skupiny muize byt bud’
ptirozeny na zdklad¢ kazdodenniho Zivota, anebo muze byt uméle vytvorena podle

urcitych kritérii. KdyZ napfiklad vytvofime skupinu z jedincl s pomérné odliSnymi
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nazory, podpofi to dynamiku diskuse. Moznym problémem, ktery mtze pii skupinové
diskusi nastat, je nepropojeni toku informaci s pivodnim cilem diskuse. DalSim
problémem muze byt nerovhomérna aktivita castnikt diskuse, kdy néktery z ticastnika

muze diskusi dominovat a druhy muze byt spiSe pasivni. (Hendl, 2016, s. 187).

Mezi vyhody skupinové diskuse Ize zatadit ziskani pomémé kvalitnich informaci od
vétiiho podtu lidi za relativné kratky ¢as. Ucastnici diskuse reaguji na odpovédi ostatnich
¢lent a dopliuji je. Je snadno rozeznatelné, kdy skupina souhlasi ¢i nesouhlasi s urcitym
tvrzenim. Dale ucastnici kontroluji své vypovédi a okamzité se hodnoti kvalita informaci.
Za nevyhodu skupinové diskuse je povazovana Casova naro¢nost, kterd plyne z vétsiho
poctu ucastnikd skupiny. Probrani otazky mize totiz trvat pomérn¢ dlouho, nebot’ je
zapotiebi vyslechnout a vzit v potaz nazory vSech tcastnikl diskuse. (Hendl, 2016, s.

188).

Jana Bouckova a kol. ve své knize Marketing definuje dva druhy focus group. Standardni,
kterou oznacuje jako nejcastéji pouzivanou. Rozsahem 6 az 8 castnikli s dobou trvani
do 2 hodin. Jednd se o tzv. minigroup. Zminuje také tzv. triady, coz je jesté uzsi forma
focus group (3 Ucastnici). Dal§im druhem je extenzivni focus group, ktera je specificka
diky své dob¢ trvani okolo 4 a vice hodin, pficemz dochazi ale ke stfidani fazi diskuse
S nejruznéjSimi ¢innostmi na odreagovani jako jsou hry, kreativni ¢innosti, ... (Bouckova

a kol., 2003, s. 96)
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Analyze the session andpresent a
thorough written and/or oral report Determine the topic and

goals of the focus group

Conduct a 90-120
minute session lead by a

trained moderator
Identify potential

participants

HOW A FOCUS
GROUP WORKS

Recruit 6-12 participants

(who receive an incentive) Prepare a guide (the moderator

guide or discussion guide) that
outlines the focus group questions

Choose a location
for the focus group

Obrazek 8: Focus group (Zdroj: www.questionpro.com [online])

Velice dilezitym prvkem celé diskuse je jeji moderator. Jeho tkolem je drzet se
stanovené osnovy, popiipad¢ scénare, rozvijet diskusi a snazit se zapojit vSechny
ucastniky. Jeho vstupy museji byt vécné a podnécovat ucastniky k aktivit€. Nesmi vSak
svymi vyroky nijak nabadat ¢i naznac¢ovat odpovédi, které by byly zddouci. (Bouckova a

kol., 2003, s. 97)
Dotazovani

Jedna se o zplsob sbéru informaci. Pfi dotazovani jsou kladeny otazky, které mohou byt
v mluvené ¢i pisemné formé. Otazky by mély byt jednoznacné a srozumitelné vSem. Mezi
zakladni typy otdzek patii otdzky volné, uzaviené a polouzaviené. Polouzavienou
otazkou je takova, kterd obsahuje soubor odpovédi, ale nabizi také moznost odpovéedi

vlastni variantou. (Reichel, str.99-102)
Strukturovany rozhovor

Rozhovor je pomérné Casto vyuzivanou technikou sbéru informaci. Lze jej vyuzit pro
kvalitativni i kvantitativni sbér informaci. V zavislosti na tom je zvolena forma
rozhovoru, kterou miize byt volny, polostrukturovany a strukturovany rozhovor. Posledni
jmenovany se vyznacuje tim, Ze otazky v ném jsou jiz pfedem uréeny. Jako nevyhodu je

mozné oznacit vysoky stupenn formalizace, coz brani rozvinuti otdzek, a tudiz i
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pfipadnému ziskani dalSich dat. Vyhodou je vSak snadné¢ vyhodnoceni. Lze pouzit i

v pisemné formé. (Reichel, 2009, s. 110-112)
Likertova Skala

Vytvofil ji v roce 1932 americky psycholog Rensis Likert. Jedna se o velmi jednoduchy
a zaroven nejpiimé&jsi zplsob, jak méfit postoj dotazovaného. Jedinec odpovidd na
predlozeny soubor otazek a na skéle vyjadfuje miru souhlasu s danym tvrzenim. Pocet
odpovédi muze byt riizny, zalezi na konkrétnim pouziti. (Vyrost, Slaménik, Sollarova,

2019, s. 345)
1.5 Vyhodnoceni faktori za pomoci metody COP

Standardnim néstrojem pouzivanym pro tvorbu vystupl z provedenych analyz je SWOT
analyza. COP analyza ptedstavuje trochu odliSnou filozofii. Hodi se predevSim pro
situace, kdy nevyhovuje rozhodovani se mezi ptilezitosti a hrozbou v analyze SWOT.
Dale potom kdyz chceme posuzovat vice faktort z riznych pohledti anebo kdyz hledame
mozné scénare.

C — Challenge (Vyzva)

O — Opportunity (Ptilezitost)

P — Problem (Problém)

COP analyza se sklada ze ti skupin faktort, které je mozné hodnotit jako:

e Vyzva
o Prostor pro expanzivni a dlouhodoby rozvoj
o Prostor pro zménu strategie
e PrileZitost
o Prostor pro okamzité vyuziti situace na trhu
o Nemusi to byt dobry zaklad pro dlouhodoby rozvoj
e Problém
o Faktory, které spolecnost v daném okamziku ohrozuji

o Ohrozeni mize byt okamzité i dlouhodobé

Vysledkem je identifikace prevazujicich faktorli, nejvyznamnégjSich vlivi a jsou

vyvozovany dal§i moznosti rozvoje spolecnosti (Zich, 2020, [pfednaska])
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Nasledujici obrazek zobrazuje mozné scénaie vyvoje, pokud bychom jednu situaci na

trhu posoudili jako vyzvu, ptilezitost a problém.

/ ROZVOJ \

Posuzovana
udalost, fakt apod.

/ Problém Prilezitost

DEFENSIVA UDRZOVANI

Obrazek 9: COP analyza — scénaf vyvoje (Zdroj: Zich, 2020 [piednaska])
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2 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

Analyticka cast si klade za cil predstaveni analyzované spolecnosti a jeji obor ¢innosti a
analyzou soucasné situace zjistit informace z externiho a interniho prostiedi spole¢nosti,
které¢ budou podkladem pro provedeni hodnotici COP analyzy a néaslednych navrht na
posileni vybranych faktorti identifikovanych pomoci systému C¢tyi aktivnich opatieni.
Neékteré sekce nejsou zdmerné rozpracovany do hloubky, protoze v praxi ¢asto dochdzi
k tomu, Ze piili§ mnoho dat a informaci by bylo v aktualni situaci a stavu spolecnosti
kontraproduktivni. Spole¢nost potfebuje co nejefektivnéji definovat oblasti, na které se

zaméfit.
2.1 Popis spolecnosti

Analyze byla podrobena mens$i marketingova spolecnost sidlici v Jihomoravském kraji.
Jedna se o pomérné mladou, avsak z hlediska poc¢tu zakazek a obratu rychle se rozvijejici
spolec¢nost, ktera na trhu pusobi nékolik let. Jeji hlavni oblasti sluzeb je online
marketing, jako je tvorba a sprava kampani. Vénuje se ale také off-line marketingu,
analyze strategii, Skolenim a seminaiim, marketingovému auditu a v neposledni fad¢
celkovému budovani znacky. Tim, jak spolecnost roste, roste i paleta nabizenych sluzeb.
Do budoucna by spole¢nost chtéla pomahat svym klientim s celkovych rozvojem jejich

podnikani. Zakladni informace o spole¢nosti jsou uvedeny v tabulce ¢. 1.

Tabulka 1: Zakladni udaje o spole¢nosti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zakladni idaje o spole¢nosti
Datum vzniku a zépisu 22.02.2017
Prévni forma Spolecnost s r.0.
Cinnosti dle CZ-NACE 00 - Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohdch
1 az 3 zivnostenského zdkona (CZ-NACE, 2018)
Zékladni kapital 300 K¢

2.1.1 Historie a vyvoj spolecnosti

Spolecnost byla zaloZena v roce 2017. Tehdy se tfi mladi kamaradi s bohatymi
zkusenostmi z vykonnostniho marketingu a managementu v oblasti marketingu rozhodli,

ze spoji své zkuSenosti a budou pracovat jinak neZ ostatni.
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V roce 2018 se postupné z prace po vecerech zacina vytvaret opravdova firma. Jsou
koupeny kancelatské prostory v centru Brna, tym se rozrostl o dalsi spolupracovniky a
klientl za¢ina ptibyvat.

Rok 2019 ptedstavuje zdvojnasobeni obratu oproti predchazejicimu roku. Spole¢nost
se rozrustd o dalsi zaméstnance, diky ¢emuz dochazi k rozsifeni stdvajicich prostor.
Zakladajici spolecnici postupné opousti sva pivodni zaméstnani a zivnosti a jsou plné
angazovani ve spoleCnosti. Jsou jasné stanoveny cile, kterym se bude spole¢nost

Vv nasledujicich letech vénovat.
2.2 Analyza internich faktoru

Tento model se zabyva analyzou sedmi zékladnich internich faktord organizace. Tyto

faktory jsou oznacované jako kritické prvky pfii realizaci strategie spolecnosti.
2.2.1 Strategie spolecnosti

Pro realizaci svoji strategie vyuziva spolecnost raimec The Rockefeller Habits. Jedna se o
ptistup, ktery propojuje vize a cile spolecnosti se sadou rutinnich Ukonil, vedouci
K rozvoji spole¢nosti stanovenym smérem. Jednim z prvnich krokd pfi napliiovani tohoto
pfistupu je vytvoreni tzv. One Page Vision Summary. Jedna se o jednostrankovy
dokument rozdé€leny na oddily, ktery obsahuje kliCové aspekty vize spolecnosti. Jeho

soucasti je 1 stanoveni strategickych priorit na ¢asova obdobi 3-5 let, 1 rok a kvartal.

V horizontu 3-5 let by se spole¢nost chtéla stat jakymsi kreativnim dokem, kdy budou
fungovat jako full servis spolecnost, ktera klientiim pomaha s celkovym rozvojem firmy.
Takovy kontrolni mechanismus, ktery jim ukéze, zdali smétuji tim spravnym smérem je
to, ze pokud za téch 3-5 let bude mit n&jaka firma pozadavek a oni feknou NE, aniz by
definovali pro¢, tak nejsou tim kreativnim dokem, kterym chtéli byt. Do jednoho roku by
chtéla spole¢nost dosahnout svoji celkové stability. V ptipadé kvartalniho vyhledu se
jedna primarné o dodrzovani stanoveného postupu a proaktivni komunikaci.

Sekundérnim cilem je navyseni ziskovosti.

Na konci oddilu vénovanému vizi spolecnosti je definovan tzv. BHAG. Jednd se o
dlouhodoby, velice odvazny cil, ktery se fidi zdkladnimi hodnotami a u¢elem spolecnosti,

je napojen na zakladni strategii a nuti spole¢nost k vizionaiskému uvazovani. BHAG
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zkoumané spole¢nosti zni: ,,Byt prvni spolecnosti, které zavolate, kdyz budete chtit vnést

smysl do vaseho podnikani®.

V ramci svoji obchodni strategie se spolecnost zamétuje predevsim na zvySovani kvality
a rozsahu svych sluzeb a dostate¢nou komunikaci podporovanou proaktivnim pfistupem
ke klientim. Prioritou je poskytovat sluzby, pfinasejici klientovi pfidanou hodnotu.
Spolecnost se zaméfuje na cely trh, nebot’ trh marketingu je specificky svoji otevienosti.
Zékazniky jsou pievazné malé a stfedni podniky. Poskytované sluzby jsou pievazné
zakazkového charakteru odrazejici konkrétni potteby zédkaznika. Do budoucna planuje
spoleCnost pfi tvorbé strategie vychazet také z hodnotovych kiivek a zaméfit se na

skalovani toho, v ¢em bude aktualné nejsilng;jsi.
2.2.2 Struktura spole¢nosti

Strukturu spoleénosti je mozné oznadit za velice jednoduchou. Prozatim se jedna spiSe o
typ podnikatelské struktury, jehoZ stfedem jsou tFi zakladatelé majici okolo sebe tym

aktuadlné dvou zaméstnancu. Strukturu spolec¢nosti zobrazuje nasledujici obrazek ¢. 10.

Marketing manager

CEQ & Creative
director

CFO & CS0 & COO

Graphic designer

Obrazek 10: Organigram spolecnosti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Na vedeni spolecnosti se podileji 3 zakladatelé — CEO & Creative director, CFO & CSO
& COOQO a CTO. Kazdy z nich mé na starost jinou oblast. VétSina zdkaznikl potiebuje

kombinaci kreativity, analyzy a vykonu. Tady spolecnost vyuziva toho, Ze kazdy
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z leadert je silny v néem jiném. Oblast kreativnich ¢innosti ma na starost CEO &
Creative director. Za oblast analyzy a vykonu zodpovidd CTO a CFO & CSO & COO ma
na starost backoffice, coz znamena fakturace, fizeni platebnich operaci, podklady pro
ucetnictvi a jiné. Takto rozdélené role zakladateld s sebou ale pfinéaseji jeden zasadni
problém, a tim je zastupitelnost. V pifipadé, ze by jeden ze zakladateld z néjakého divodu
nemohl vykonavat svoji ¢innost, bude mit spole¢nost problém jej zastoupit. Toho si je

spolecnost velice dobie védoma a cilené pracuji na zmenseni tohoto rizika.

Momentalné se na chodu spolecnosti podili celkem 5 lidi a maly pocet externistli. Systém
podiizenosti a nadfizenosti pfimo vyplyva ze struktury spolec¢nosti. VSichni védi, co je
jejich cilem. Obchodni zalezitosti jsou komunikovany oteviené¢ prede vSemi takovym
zpisobem, aby vSichni véd¢li, jak nad nimi premysli vedeni spolecnosti. Management se
pravidelné¢ dotazuje svych zaméstnancl a poskytuje jim zpétnou vazbu. Snahou
spole¢nosti je, aby zaméstnanec mél pocit, Ze firma je jeho a mél k ni urcity vztah. Toto
je ovsem zalezitost dlouhodobégjsiho charakteru. Napomaha tomu mzda a rtizné dalsi
benefity jako spole¢né firemni akce, vedirky, zabava. VSechny tyto benefity maji ale

pouze podptlirnou formu. Pocit loajality neni o benefitech, ale o lidech.

Odpovédnosti ve spolecnosti jsou prozatim nastaveny tak, ze odpoveédnost za daného
klienta ¢i projekt nese vzdy jeden z trojice manazeri. Ten nasledné konzultuje a rozdava
dil¢i tkoly svym kolegim nebo zaméstnancim. VSichni jsou s danou zakdzkou
seznamovani na pravidelnych mitincich a védi pfesné kdo je za co zodpovédny. Pokud se
néco pokazi, musi byt jasné, pro¢ se to pokazilo a kdo za to nese odpovédnost. Diky tomu
je mozné se ze vzniklé situace poucit a pfijmout takova opatteni, ktera povedou ke sniZzeni

rizika vzniku obdobné situace v budoucnu.

Riziko a ¢asteény problém je nedostateéna interni komunikace. Stavajici struktura
pfinasi negativa v tom smyslu, Ze nedostatecné rychle reaguji na informace. Pokud se
stane né¢jaky problém, nejsou schopni dostatecné rychle a adekvatné zareagovat.
Komunikace nefunguje dostate¢né z obou stran. Jak ze strany managementu, tak ze
strany zamé&stnancli. Management nesdili efektivné dulezité informace mezi sebou a
nedava dostateCné informace vcéas tymu pod sebou. Tym naopak komunikuje obcas

neodkladny problém se zpozdénim. Aktudlnim tkolem je tedy vytvoreni néjakého
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funkéniho modelu, podle kterého by komunikace ve spolecnosti probihala. Jeji hladsi

pribéh by v konecném disledku umoznil rychleji dosahnout cilti.
2.2.3 Sdilené hodnoty

Za divodem existence této marketingové agentury stoji touha zakladatelli vybudovat
néco svého, na ¢em jim bude zalezet. Soucasti dokumentu One Page Vision Summary je
seznam kli¢ovych hodnot spolecnosti, jejichz respektovani a dodrzovani by mélo byt
hlavnim pilifem spole¢nosti. Nejvice klicovymi hodnotami jsou upfimnost, férovost a
otevirenost. V ramci One Page Vision Summary je uveden i vycet uceli, za jakymi tato
spole¢nost vznikla. Jednim z nich je byt subjektem na trhu, ktery zméni hru, aby lidé
verili, ze existuji lidé, ktefi chtéji pomoci, a ne jim jen utratit penize. Dals$i sekci v ramci
One Page Vision Summary jsou sliby spole¢nosti. Jedna se o kratka hesla, ktera vystihuji

spolecnost a jeji sluzby. Jednim z hlavnich je ,,vnést smysl do vaseho podnikani®.

Spolecnost funguje takovym stylem, ktery dava zakladatelim smysl a véfi tomu, Ze tento
zpusob, jakym spolecnost fidi, je ten spravny. Pravé proto se snazi mit firemni kulturu
takovou, jaci jsou oni sami. Aby zaméstnanci chodili do prace s radosti, prace je bavila,
citili se Stastni a zlepSoval se jejich Zivot. Aby se rozvijely jejich schopnosti, poskytovali

sluZzby dobte a svédomité a stavali se z nich lepsi lide.

Oblast marketingu je Casto hodn€ podceniovand. Na trhu se pohybuje velké mnozstvi
spolecnosti, které své sluzby provadi s nedostatecnych piistupem a odbornosti, Casto za
velké penize. Filozofie analyzované spolecnosti je odliSnd. Svoje podnikani stavéji na
upfimném a vstiicném vztahu ke klientovi. Férové jednéani, zodpovédny pftistup a
spolecnosti. V dneSnim konkurenénim prostredi je zapotiebi, aby byla spole¢nost na trhu
dlouhodobé uspésnd, nabizet sluzbu piinasejici pro klienta n€jakou ptidanou hodnotu.
Kompromis neni vystupem. Jediny mozny vystup je si fict, co ddva a co nedava smysl, a

najit takové feseni, které dava z pohledu firmy maximalni smysl.
2.2.4 Systémy

Spolec¢nost v rdmci své ¢innosti vyuziva fadu podptrnych systémt.
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Systém fizeni, planovani a organizovani ¢innosti je inspirovan scale up ramcem The
Rockefeller Habits. V ramci tohoto pfistupu ma spole¢nost ¢aste¢né nastavené tzv.
KPIs. Jedna se o vytvareni osobnich cila a krokii k nim vedoucich na rizné dlouhé Casové
obdobi. Vsechny tyto cile by mély byt sladény s vizi spolecnosti. K témto KPIs se kazdy

tyden vSichni vraceji, vyhodnocuji, aktualizuji a vytvareji nové.

K podpotfe planovani a organizovéani slouzi systém pravidelnych mitinkti, kde jsou
koordinovany ocekéavani ohledn¢ priorit. Jsou vytvareny jednotlivé tasky na dalsi dny,
tak aby kazdy véd¢l presné co ma délat. Management spolecnosti ma nastaveny systém
pravidelnych strategickych a obchodnich mitinkd. Vlivem velké ¢asové vytizenosti CFO
& CSO & COO diky prozatim trvajicimu druhému zaméstnani se nedafi drzet nastaveny
systém mitinki tak jak by bylo zapotiebi. Z toho diivodu dochazi obcas k nepfesnému ¢i
pomalému pieddvani informaci a prodluzuje to trvani internich procest. Zefektivnénim
téchto procest by se zkratila doba prichodu zakazky spolecnosti a zrychlilo nastavovani

spoluprace s Klienty.

K podpofe motivace zaméstnanctl je nastaven systém odménovani za ptivedeni nového

klienta.
IT podpora Fizeni zakazky a workflow

Spolec¢nost vyuziva obecné cely balicek MS Office a jejich zrcadleni na zatizenich Apple.
Cloudov4 tlozisté jako naptiklad Google Disk. Dale potom hosting, na kterém funguji
maily a webové stranky. Program Asana, jejz spole¢nost pouziva pro kompletni feSeni
projekt. V rdmci Asany nabizi spolecnosti 1 feSeni a spravu klientskych projekti na

jejich Asana platformé. Pro vedeni ucetnictvi se vyuziva ekonomického softwaru Pohoda.
Reklama a operativni ¢innosti grafiki

Jedna se zejména o samotné reklamni platformy jako je Google, Facebook, Instagram.
Dale potom Sklik, Pinterest, LinkedIn a pfidruzené vnitini analytické nastroje téchto
platforem jako Inside Facebook, Google Analytics a rizné externi analytické nastroje. Ke
kreativnim Cinnostem, Upravé fotografii a ptiprave a tvorbe grafiky vyuziva spolecnost

kompletni set od Adobe jako naptiklad Photoshop a jiné.
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Sprava obsahu

Ke spravé obsahu na socidlnich sitich, planovani piispévka a jinych operaci pouziva
analyzovana spole¢nost program Kontentino. Linktree slouzi k usnadnéni struktury

webovych stranek na Instagramu v ramci prokliku.
2.2.5 Styl vedeni

Ve spole¢nosti je zaveden prozatim neformalni, benevolentni styl fizeni. Na pracovisti
jsou oteviené a upiimné vztahy. Panuje zde pratelska atmosféra, lidé chodi do prace
a travi spolu Cas radi. Riziko tohoto pfistupu by se mohlo s nariistajicim poctem
zaméstnancl projevit v mozné tendenci zacCit tohoto pristupu zneuzivat a polevit
Vv pracovni moréalce. Nasledné by bylo zapotiebi zavést kontrolni mechanismus, aby byli
zamgéstnanci stale motivovani. Momentalné tato kontrola probiha spise vizualn¢, nebot’
vzhledem Kk velikosti organizace je zatim snadné posoudit odvedené pracovni vykony,

jako napfiiklad uroven a intenzitu komunikace daného zaméstnance s Klientem.

U nového zaméstnance vSak prevlada ze zacatku spiSe direktivni styl vedeni, nebot’ se
s nim komunikuje, co ma délat, na co se ma zaméfit. Jako efektivni ptistup povazuje
spolecnost dostatecnou komunikaci s novym zaméstnancem. Je vhodné mu vysvétlit proc¢
se to dela, zjakého divodu se voli dany postup atd. Vedeni se zamétuje na vhodné
vysvétleni dané problematiky, aby mél zaméstnanec komplexni pohled na danou véc,
téma. Jsou totiz pfesvédceni o tom, Ze pokud je zadani spravné okomentovano, nasledné

vystupy jsou potom kvalitné;si.

Dlouhodobym zamérem je snaha o to, aby byli zaméstnanci co nejvice participativni, aby
ptichazeli s novymi myslenkami a podileli se tak na rozvoji spolecnosti. Velky duraz je

kladen na spravnou a dostate¢nou komunikaci, ktera je podle spole¢nosti klicova.
2.2.6 Spolupracovnici

Na chodu spolec¢nosti se podili celkové 5 lidi. 3 zakladatelé a 2 zaméstnanci. Jedna se
o pomérné mlady kolektiv s primérnym vékem 27 let. Délka praxe u managementu
spolecnosti se pohybuje mezi 4-6 lety. U zamé&stnanct jsou to pouze 1-3 roky, nebot’ se
jedné o Cerstvé absolventy vysokych skol. Diky budovani ptatelské firemni kultury a

neustalé snaze o spokojenost svych zaméstnanct je jejich fluktuace naprosto minimalni.

47



Do tymu spise ptichdzeji novi zaméstnanci, nez aby jej opoustéli. Pokud se zaméfime na
pozadavky na zaméstnance, jak jiz bylo zminéno, davd spole¢nost prednost
absolventiim a juniorum, které si sama zaSkoli. Tento zaméstnanec piedstavuje ze
zacatku pro firmu niz$i mzdové naklady a nauci se pracovat s klienty pfesn¢ podle
predstav spole¢nosti, coz je jedna z klicovych hodnot. Pfi pfijimacim fizeni je vétsi diraz
kladen na lidské hodnoty a osobni zodpovédnost, nez na technické a odborné znalosti,
nebot’ tyto znalosti je firma schopna nového zaméstnance naucit v relativné velmi
kratkém case. Jak jiz bylo zminéno, vzhledem K velikosti spole¢nosti nejsou ¢innosti

aktualnich zaméstnancl prozatim tzce specializované.

Vztahy mezi pracovniky jsou velice ptatelské, do zaméstnani chodi radi a prace je bavi.
Diky dobré komunikaci ze strany manaZerii jsou zamé&stnanci seznameni s klicovymi
hodnotami a vizi spole¢nosti. Aktivné se tedy podileji na rozvoji spolecnosti, coz udrzuje

jejich motivaci a zvySuje jejich loajalitu.

Nicméné, spolecnost se velice dynamicky rozviji a nestiha nabirat a zaskolovat nové
zaméstnance. Do budoucna planuje zvysit po€et zaméstnanci, vice specializovat jejich
¢innosti a zajistit tak dal$i rozvoj spole€nosti., Aktudlné spolecnost pracuje s planem
zaméstnavat V intervalu kazdych 6 meésici nového zaméstnance. Tim bude rist
specializace zaméstnancti a tim i jejich odbornost a schopnosti v dané oblasti. Za pét let

by spole¢nost chtéla mit do 30 zaméstnanci.
2.2.7 Schopnosti

Zamg¢stnanci jsou prevazné mladi lidé, Cerstvi absolventi vysokych Skol. A¢koli jsou tito
lidé vétsinou bez patiicné odborné znalosti a praxe, upfednostiiuje spole¢nost praveé
takovéto uchazece o zaméstnani. Spolecnost je totiz schopna v pomérné kratkém case

zaSkolit zaméstnance na dostacujici troven pro vykon poZadované ¢innosti.

V ramci The Rockefeller Habits je navic zaimplementovan systém dalSiho vzdélavani.
Jedna se napiiklad o systém sebevzdélavani, kdy mé zaméstnanec v ramci KPIs kazdy
tyden zadano vzdélat se v konkrétni oblasti. Dale si kazdy tyden najit néjakou aktualitu
z marketingového prostiedi, precist si ji a vhodné ji béhem kratké chvile odprezentovat
kolegiim. Systém vzdélavani podporuji i pravidelné mitinky a Skoleni, kde jsou

prezentovany nové pristupy nejen z oblasti marketingu.

48



Jak jiz bylo zminéno, velkou vyhodu spatiuje spole¢nost v rozdilnosti kazdého
z manazert. Kazdy je silny v jiné oblasti a dohromady tak predstavuji funkéni celek.
Oblast kreativnich Cinnosti ma na starost CEO. Za oblast analyzy a vykonu zodpovida
CTO a CFO ma na starost organizacni Cinnosti. VSichni z uvedenych maji bohaté
zkusenosti s marketingem. Cerpaji z predeslych zaméstnani, ale také ze svédomitého
sebevzdélavani. Dva z manazerti absolvovali studium na lékaiské fakulté, které patii
informace. Diky tomu jsou schopni v rychlém ¢ase pochopit a naucit se pouzivat nové

ptistupy, coz V kone¢ném dusledku ptedstavuje jistou konkurenéni vyhodu.

W

V nasledujici tabulce ¢. 2 jsou zobrazeny identifikované hlavni faktory plynouci
Z analyzy internich faktorti spolecnosti. Tyto faktory jsou hodnoceny jako vyzva,

ptilezitost, problém nebo jejich kombinace pro ucel COP analyzy.

Tabulka 2: Identifikované faktory v ramci analyzy internich faktord spole¢nosti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Faktor Vyzva/P¥ileZitost/Problém
Zastupitelnost Vyzva/Problém
Rozdilnost kazdého z manazert Ptilezitost
Komplexnost nabizenych sluzeb Vyzva
Spatna interni komunikace Problém
Vytvoteni modelu pro komunikaci Vyzva
Diiraz na firemni kulturu Ptilezitost
Nastaveny kli¢ové hodnoty PtileZitost

Benevolentni styl fizeni

Ptilezitost/Problém

Ramec navyki podle Rockefellera Prilezitost
Participativnost zaméstnancli Vyzva

Bohaté zkuSenosti zakladatelll Ptilezitost
Schopnost rychle pochopit nové ptistupy Ptilezitost
Upftednostnéni absolventtli a juniora Vyzva/Problém
Nedostatek zaméstnancti Vyzva/Problém
Zefektivnéni procesu fizeni zakdzky Vyzva
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2.3 Analyza atraktivity oboru

Obsahem kapitoly bude analyza atraktivity oborového okoli. Na zaklad¢ provedenych
analyz jednotlivych prvki bude provedeno zhodnoceni atraktivity prostfednictvim
Porterova modelu péti sil, s cilem vymezit intenzitu sil ptisobicich v oboru na zkoumanou

spole¢nost, které je mozné chapat jako hrozby ¢i piileZitosti.
2.3.1 Analyza soucasné konkurence na trhu

Na trhu marketingovych sluzeb a obecné marketingu je velké mnozstvi konkurentt.
Souvisi to s rychlym rozvojem online prostiedi a presunem aktivit trznich subjektii na
internet. Konkurence mezi agenturami je pomérné velka, avSak lehce odlisna jako je tomu
napiiklad u vyrobnich firem, kde se bojuje piedevSim pomoci cenové politiky. Na

stupnici od 1 do 10, by se dala oznacit trzni rivalita hodnotou 7.

V tomto segmentu se klade diraz predevsim na kvalitu poskytovanych sluZeb, jejich
rozsah a rychlost implementace. Dulezity je osobni a uptfimny pfistup ke klientovi. Klient
musi dodavateli této sluzby diivétovat, nebot’ hospodaii s jeho prostfedky. Vitanym je tu

ptistup ,,out of the box thinking®, ktery ptedstavuje pro klienta pfidanou hodnotu.

Na trhu se nenachazi jeden dominantni konkurent. Konkurentem mize byt kdokoliv,
velka 1 mala agentura nebo zivnostnik podnikajici v tomto oboru. Trh je velice otevieny,
tudiz 1 mald firma mize zaujmout velkého zakaznika. Plati ale to stejné, co v jinych
oborech, kdy velikost firmy a pocet a kvalita jejich referenci davaji vyhodu pfi zaujmuti

velkého zakaznika.

Je velice obtiZné urcit nejvétsi konkurenty zkoumané spolec¢nosti. Jednim z vychozich
parametrii mize byt lokace spole¢nosti. A¢koli zakazniky jsou subjekty z celé Ceské
republiky, nejvice oslovovanych budou mit spole¢nosti v oblasti svého sidla. DalSim
parametrem muZe byt ptiblizné stejna velikost. Na zékladé téchto parametrt byly vybrani

3 mozni konkurenti zkoumané spolecnosti.
Justmighty s.r.o.

Tato spolecnost se sidlem v Brné byla zaloZena v roce 2014. V roce 2018 se spole¢nost
vyznamné rozrostla. Vznikly nové tymy, pfedevsim kreativci, copywritert a analytik.

Dftive se spolecnost zabyvala i ryze technickymi projekty, dnes se jiz zamétuje spiSe na
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kreativu, strategii a komunikaci. Sami sebe oznacuji jako strategickou marketingovou
agenturu, kterd tvoii znacky a kreativni kampan¢. Na chode spole¢nosti se podili témér
20 lidi. Jejich nabidka sluzeb zacina tzv. brandingem neboli vytvaieni znacky a firemni
identity, které izce souvisi s nastavenim komunikace znacky. Na tyto Cinnosti déle
navazuje nabidka tvorby marketingové strategie, webovych stranek, vykonnostni
marketing, sprava socialnich siti, copywriting, kampang, foto a video produkce a dalsi.
Spolecnost md navazanou partnerskou spolupraci s videoprodukci Overhere s.r.o..

Nejen diky tomu jsou sluzby této agentury velice komplexni ale i kvalitni.
Proficio Marketing s.r.o.

Svym poétem pies 70 zaméstnanct a tfemi pobo¢kami v ramei Ceské republiky se tato
brnénské spole¢nost fadi jiz mezi ty vétsi marketingové agentury. ZaloZena byla teprve
pfed 7 lety a jeji tempo ristu je obrovské. Jednd se o 8. nejrychleji rostouci
technologickou firmu ve stiedni Evropd. V ramci Ceské republiky patii mezi 16
klicovych agentur pro spolecnost Google. Agentura se zabyva digitalnim marketingem,
konkrétné tvorbou strategického marketingu. Poméha klientim diky analyze jejich
marketingovych kanala pfipravit strategii vhodnych investic vedoucich k pozadovanému
cili. Diky své velikosti ma pro kazdou oblast digitdlniho marketingu tym odbornikd, ¢imz

je zarucena vysoka specializace.
In Creative s.r.o.

Tato brnénska marketingova agentura méa tym zhruba 25 specialistii a v ramci Ceské
republiky ma 3 pobocky, ctvrta pobocka spolecnosti se nachézi v Bratislaveé. Jeji
specializaci je oblast online marketingu, konkrétné tvorba PPC reklam, sprava socialnich
siti a tvorba jejich obsahu, tvorba webu ¢i e-shopu, SEO, tvorba chatbotii a dalsi. Jedna

se tedy spiSe o vykonnostni marketing.

Nasledujici tabulka €. 3 porovnava vybrané faktory (cena, komplexnost, kvalita sluzeb)
mezi jednotlivymi konkurenty, do kterych jsou zafazeny vybrané marketingové agentury,
OSVC a zkoumana agentura. Jedna se o data, ktera byla odhadnuta na zakladé zkusenosti.
Tyto informace totiz neni jednoduché z trhu ziskat. Faktor cena ptedstavuje uctovanou
hodinovou sazbu. Faktory komplexnost a kvalita sluzeb byly hodnoceny na stupnici od 1
do 10 podle toho, na jaké urovni je subjekt schopen dany faktor napliiovat (1 — nizka

uroven, 10 — vysoka troven).
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Tabulka 3: Porovnani vybranych faktord mezi jednotlivymi konkurenty (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cena 2000 K¢ | 1600K¢ 1200 K¢ | 400-800 K¢ | 1000-1400 K¢
Komplexnost 8 8 6 2 4
Kvalita sluzeb 8 7 4 7 7

Co se ty¢e hodinové sazby, OSVC ji maji zpravidla niz§i, nicméné toto je vykoupeno
komplexnosti sluzeb, protoze OSVC je zpravidla zaméfen na konkrétni &innost (PPC,
Facebook, SEO, web nebo grafiku, apod). Firmy ale zpravidla hledaji nékoho, kdo je
schopen jim spravovat vice oblasti, proto se jim spoluprace s OSVC s ohledem na
transak¢ni naklady vétSinou nevyplati. Proto radé€ji navazi spolupraci s agenturou, ktera
je schopna pokryt v§e nebo alespont vétSinu sluzeb. Zkoumana agentura je cenové
dostupnéjsi nez jeji nejvetsi konkurenti (zpravidla vEétsi agentury) s tim, Ze kvalita sluzeb
je na velmi podobné urovni. Tento parametr se ale t€Zzce hodnoti, nicméné je to podlozeno
informacemi ze strany klientt, ktefi naptiklad dfive s jejimi konkurenty spolupracovali.
Zkoumana spolecnost tedy nabizi lepSi pomér kvalita a komplexnost k cené nez jeji
nejvetsi konkurence. Nedisponuje zatim vSak tak silnym jménem, coZ je pro nejvétsi

firmy velice dileZity parametr pii vybéru dodavatele marketingovych sluzeb.

Zkoumana spoleCnost zatim poskytuje o néco méné komplexni sluzby nez jeji
konkurence. Nema tak Sirokou zakladnu zaméstnancl, coz ale feSi externimi

spolupracemi s OSVC.

Co se tyce kvality sluzeb, je velice tézké tento faktor hodnotit. Subjekty na trhu online
marketingu museji zpravidla poskytovat sluzby na urovni minimaln¢ 7 z 10 bodd, jinak
maji velice malé $ance se na trhu dlouhodob¢ prosadit. Konkurenci zkoumané spole¢nosti
jsou agentury a zivnostnici, kteti dodavaji podobné kvalitni sluzby a se kterymi se

zkoumana spolecnost déli o trh.
2.3.2 Analyza bariér a hrozby vstupu nové konkurence na trh

O atraktivnosti oboru rozhoduje také existence podminek, které¢ brani vstupu novym
subjektlim na trh. Soubor téchto podminek je ¢asto oznaCovany jako trzni bariéra, ktera

miiZe byt vstupni i vystupni. Cim v&tsi tato bariéra je, tim obtizngj§i je pro novy subjekt
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vstoupit na trh nebo z ngj vystoupit. Nize jsou uvedeny nejbéznéjsi vstupni bariéry na
trzich v€etné hodnoceni miry existence dané bariéry na trhu marketingovych sluzeb

Uiedni naleZitosti — jedna se o naleZitosti spojené s vytizenim Zivnosti & zaloZzenim
firmy. Zalozeni zivnosti je pomérné jednoduché a naklady s tim spojené se pohybuji
okolo 1000 K¢&. Zalozeni napiiklad spolecnosti sruenim omezenym je jiz
administrativné ndro¢néjsi a naklady s tim spojené se pohybuji okolo 5 000 K¢&. Existuji
na trhu subjekty, které zaloZeni spoleCnosti zprostiedkuji a za tuto sluzbu si uctuji okolo

10 000 K¢.

Kapital, finan¢ni prostiredky — zde se jedna potiebu disponovani finanénimi prostfedky
¢i majetkem. Napiiklad na pofizeni vyrobnich strojii ¢i jinych zafizeni, firemnich
automobilll, zajisténi vyroby ¢i finan¢nich rezerv. Trh marketingovych sluzeb neni
narony na pocateéni investice, zejména pokud jsou sluzby poskytovany online.

Zapotiebi je pouze bézna kancelarska vypocetni technika.

Zazemi — predstavuje nutnost existence né¢jakého firemniho Gstiedi, kancelati ¢i budov.
Bude se jednat pravdépodobné o nejvétsi ndklad spolecnosti a jeho nakladnost je zavisla
na poctu zameéstnanci spolecnosti a lokalité. Prostory budou slouzit zejména jako
kancelafe bez nutnosti vyborné dostupnosti pro svoje zdkazniky. Proto bude lokalita

umisténi zazemi vybirana hlavné s ohledem na cenu.

Zaméstnanci — jednd se predevSim o pozadovanou uroven kvalifikace zaméstnanct.
V tomto oboru neni nutné specializovana ¢i vysoka kvalifikace zaméstnanci. Pracuji zde
Casto 1 lidé, jejichz obor studia byl jiny. VEtSinu zaméstnancl jsou firmy schopny
pomérné rychle zaucit pro vykon pozadované Cinnosti. S tim souvisi 1 naklady na
zamé@stnance, které nebudou vyrazné prevySovat primérné hodnoty mezd v daném

regionu.

Koncese, patenty, licence — sluzby v oblasti marketingu nepatii mezi koncesované

zivnosti, nevyskytuje se zde Zadné zasadni nutnost licenci €1 opravnéni.

Existenci podminek, které by branily vstupu novych konkurenti na trh, 1ze pro tento obor

podnikani oznacit za minimalni.

Na zakladé analyzy oboru podle klasifikace CZ-NACE (kapitola 2.5.2) lze oznacit trend

ptichodu novych subjektti na trh jako linearni s mirné rostouci tendenci. S rozvojem
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online svéta se objevuji neustale nové a nové prilezitosti a moznosti tohoto trhu jsou témér

neomezené.
2.3.3 Analyza zdkazniki na trhu

Zakazniky spolecnosti jsou podniky vSech velikosti i drobni Zivnostnici. Nejvétsi podil
predstavuji malé a stfedni podniky do 50 zaméstnanct. Dale jsou to velké firmy s vice
jak 50 zaméstnanci a nejmens$i podil zaujimaji mikropodniky do 3 zaméstnancl a
Zivnostnici. Strukturu zakaznikd spoleénosti vyjadienou v procentech zobrazuje

nasledujici graf €. 1.

Struktura zakaznikd podle velikosti v %

= Malé a stfedni podniky do 50 zamé&stnancti
= Velké podniky nad 50 zaméstnancti
Mikropodniky a OSVC do 3 zaméstnancti

Graf 1: Struktura zakaznikd zkoumané spole¢nosti dle velikosti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nejziskovéjsimi zakazniky jsou pro spolecnost takovi, ktefi kupuji komplexni sluzby.
Znamena to tedy tvorbu brandu, spravu vykonnostniho marketingu na vyhledavacich
platformach a socidlnich sitich a pomoc s finanénim fizenim klientova businessu.
Majitelé téchto firem chtéji pracovat na rozvoji svého podnikani a dlouhodobém ristu,

pfi¢emz jsou responzivni vzhledem k doporucenim spolecnosti.

Nasledujici graf ¢. 2 zobrazuje strukturu klientt vyjadienou v procentech podle toho,

Z jakého jsou trzniho sektoru.
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Struktura zakaznikt podle trzniho segmentu v %

= Obchod = Sluzby = Vyroba

Graf 2: Struktura zdkaznik zkoumané spole¢nosti podle trzniho segmentu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nejvice jsou zastoupeni zakaznici z trzniho segmentu obchodu. Dale nasleduji sluzby a
minimalni podil predstavuji zdkaznici ze segmentu vyroby. Takovyto pomér by si chtéla

spole¢nost udrzet dlouhodobé.

S vétsinou zakaznikd spolupracuje spole¢nost dlouhodobé. Dlouhodobou spolupraci je
mysSlena spoluprace trvajici déle neZ jeden rok. Jednordzovou spolupraci se spole¢nost
témet nezabyva, nebot’ je velice t€zké v tak kratkém Case piinést zakaznikovi ptidanou
hodnotu. Jednordazovou spolupraci Casto predstavuji marketingova Skoleni. Nejcastéji
dochazi k tomu, ze zdkaznici oslovi spole¢nost primarné za uc¢elem tvorby vykonnostniho
marketingu a postupem c¢asu pokro¢i spoluprace k tvorbé obsahu, Upravé webu,
finanénim kalkulacim a dalSim cinnostem. Podil zdkaznik dle typu vyjadieny

Vv procentech zobrazuje nasledujici graf ¢. 3.
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Struktura zakaznika podle typu v %

= Dlouhodobi zakaznici

= Jednorazovi zakaznici

Graf 3: Struktura zakaznik zkoumané spole¢nosti podle typu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Momentalné se spolecnost potyka s velkou poptavkou po jejich sluzbach. Svédomity pro
klientsky pfistup se zac¢ind vyplacet. Zakaznici se spolecnosti ozyvaji sami na zakladé
dobrych zkuSenosti a referenci.

Spole¢nost ma zanalyzovano, ze 20 % zakaznik tvoti zhruba 60 % zisku. Dlouhodobou

snahou spolecnosti je udélat ze vS§ech zakazniki spole¢nosti zakazniky s podobnymi

hodnotami.
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2.3.4 Primarni vyzkum hodnotovych kfivek a segmentace zakazniki

V ramci analytické ¢asti prace byl proveden vyzkum, ktery se tyka definovani skupin
zakazniku spolecnosti, jejich pozadavkiim a porovnani se schopnosti spolecnosti tyto
pozadavky napliovat. Hlavni otazka vyzkumu zni: Jaké, a jak diilezité, jsou pozadavky
riiznych typu klientii na sluzby marketingové spolecnosti a jak dobre je spolecnost

schopna tyto pozadavky napliiovat?

Hlavnim cilem tohoto vyzkumu je definovat a rozdélit klienty spole¢nosti do nékolika
zakladnich skupin, urcit pozadavky zakaznik( sluzby tohoto typu a piifadit témto
pozadavkiim hodnoty podle dileZitosti pro kazdou skupinu zdkaznikid zv1ast. Nasledné
k t¢émto pozadavkum pfifadit hodnoty podle toho, jak si spole¢nost mysli, Ze je schopna
tyto pozadavky napliovat. Vysledkem pak budou hodnotové krivky, ze kterych bude
patrné v ¢em je spolecnost dobra, co umi, v éem naopak zaostava a které skupiné

zakaznikl je svymi schopnostmi nejblize.
Metodologie vyzkumu

V tomto vyzkumu byla pouzita kvalitativni metoda sbéru dat, konkrétné¢ formou
skupinové diskuse — focus group. Tato focus group probéhla ve dvou terminech. Prvni
se konala ve ¢tvrtek 18. 4. 2019 v sidle spolecnosti a trvala témét 5 hodin. Druhy termin
byl 26. 2. 2020 a jeho hlavnim ukolem byla aktualizace dat. Jak, a pokud vibec, se
zmé&nily hodnoty jednotlivych faktort, zdali neptibyl novy typ klienta a dal$i. V ide4lnim
ptipadé by méla spole¢nost provadét tuto aktualizaci kazdy rok, aby mohla sledovat a
uvédomovat si zmény v dulezitosti jednotlivych faktorti a vyhodnocovat sviij vyvoj

S ohledem na strategii spolecnosti.
Diskuse se zacastnili:

e CEO spolecnosti
e CFO spole¢nosti
e CTO spolecnosti
Pomucky pouzité pro usnadnéni a zkvalitnéni vedeni diskuse byl televizor, laptop, fixy,

barevné lepici papirky.
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Prvi ¢ast realizace focus group

Jako podklad pro focus group byla pfipravena zakladni osnova, podle které byla diskuse
fizena. Byla pfipravena jak Vv tisténé podobé, tak byla promitana v elektronické podobé
na televizor. Kazdy z ucastnikli obdrzel barevné, lepici papirky, na které psal svoje
napady a navrhy. Poté kazdy z ucastnikll prezentoval svoje napady a lepil papirky

S témito napady na zed’.
Analyza a vysledky vyzkumu

Prvnim krokem bylo stanoveni skupin zakaznika. Byla polozena otazka: ,, Kdo by podle
vas mohl byt nasim klientem?“ Cilem prvniho kroku bylo rozdélit potencidlni
zakazniky spolecnosti do nékolika skupin. Kazda skupina obsahuje typy zdkazniku, ktefi
jsou si v ur¢itych aspektech podobni. Zaroven se ale skupiny musi od sebe co nejvice

lisit, aby nedochdazelo k prolinani zdkazniki mezi skupinami.

Bylo navrhnuto velké mnozstvi potencidlnich zdkaznikii a jejich vlastnosti, kteti byli
naslednou diskusi rozfazeni do jednotlivych skupin. Vzniklo celkem 5 skupin klienti,

tzv. person. Tyto persony zobrazuje nasledujici tabulka €. 4.

Tabulka 4: Seznam person a jejich struény popis (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Persony Struény popis
2. , . Mize se jednat napiiklad o realitni makléfe, finan¢ni poradce,
1. | Zivnostnici y . o
femeslniky, 1ékare, ...
. Firma nabizejici sluzbu nebo produkt, ale zatim neméli potiebu
2 Firmy e nebo prostor vénovat se marketingu. Nevédi, jak s marketingem
"| marketingu P gu- -] g
zacit.
3 Firmy s vlastnim | Resi sviij marketing, maji marketingovy tym nebo agenturu.
"| marketingem Potiebuji audit nebo jim chybi specializace na urcitou oblast.
4 E-commerce Tyto firmy ¢im dal ¢astéji poptavaji kompletni servis, jsou silné
| firmy orientované na Cisla, vykon. Snadno méfitelné vysledky.
Firm které s o, . ., , .,
5 clll té'l’y, ere Chtéji se dostat na jiny trh, ale nevi jak. Neznaji dany trh, nemaji
' ) zkuSenosti s mezinarodnim vedenim kampani.
expandovat

Dalsim krokem bylo vydefinovani faktord, které by mohli potencionalni zakaznici nasi
spolecnosti ocekéavat a mohly by hrat roly pfi jejich rozhodovani. Byla poloZena otdzka:

,Jaké faktory mohou u nasich zakaznikt hrat roli pfi rozhodovani o vybéru sluzby tohoto
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typu?“. Kazdy tcastnik psal své napady na barevné papirky a poté byly prezentovany a
nalepeny na zed'. Z téchto navrhti potom vzeslo 16 kone¢nych faktord. Konkrétni faktory

jsou uvedeny v tabulce ¢. 5.

Tabulka 5: Zkoumana oblast vybranych faktord pro vyzkum (Zdroj: Vlastni zpracovani)

1. |Férovy/upiimny lidsky pfistup 9. |Znalost segmentu

2. | Komunikativnost 10. | Znalost trhu geograficky

3. | Profesionalita/preciznost 11. | Zastupitelnost

4. | Moderni feSeni/inovativnost 12. | Komplexnost sluzeb

5. | Casova flexibilita/rychlost reakce | 13. | Velikost firmy/stabilita

6. |Reference/zkuSenosti/vysledky 14. | Technicka podpora

7. | Zakaznicky servis 15. |Srdce pro klienty a jejich portfolio

o o 1. Rychlost a  kvalita  nastaveni
spoluprace

Dalsim krokem bylo pfifazeni hodnot k danym faktorim podle stupné dileZitosti pro
konkrétni typ zakaznika. Byla vytvofena tabulka, ve které vydefinované faktory
reprezentovaly fadky a stanovené skupiny zakaznikii reprezentovaly sloupce. Posledni

sloupec predstavoval nasi spole¢nost.

Tato tabulka byla promitnuta na televizor a k jednotlivym faktorim byly pfifazovany
hodnoty podle diilezitosti od 1 do 10 (1 — neni dilezité¢, 10 — velmi dulezité). Toto
prifazovani probihalo formou vzajemné diskuse. Posledni sloupec piedstavoval, jak
dobfe je spolecnost schopna momentalné¢ dany faktor (pozadavek) napliovat. Toto
zobrazuje nasledujici tabulka ¢. 6. Takto vyplnéna tabulka slouzi jako podklad pro
vytvofeni hodnotovych kiivek. Nékterd oznaceni jednotlivych faktorit byla zkracena

z divodu vétsi prehlednosti tabulek.
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Tabulka 6: Hodnoty jednotlivych faktori pro kazdou personu 4/2019 (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Férovy pristup

Komunikativnost

Profesionalita

Cena

Znalost segmentu

Znalost trhu - geo.

Zastupitelnost

Moderni feSeni

Casové flexibilita

Reference

Zakaznicky servis

Komplexnost sluzeb

Nw-b-bU'IO'IIO'ICDO‘:\IOO

Velikost firmy

Technicka podpora

Srdce pro klienty
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Nastaveni spoluprace

Pokud je udélan soucet jednotlivych hodnot podle sloupcii, je vidét, Ze nejméné
“naroénou” skupinou jsou “Zivnostnici“. Naopak nejvice “naro¢nou” skupinou jsou
“Firmy, které cht¢ji expandovat®. Soucet hodnot ve sloupci “Nase spolecnost™ vykazuje

nejnizsi hodnotu ze vSech.

Z tohoto pohledu lze usoudit, ze nejvhodné&jsi skupinou zédkaznikd budou pro spolecnost
“Zivnostnici®, dale potom “Firmy s vlastnim marketingem® a “Firmy bez marketingu®.
Mohlo by to ale také znamenat, Ze Gcastnici diskuse byli pfi hodnoceni schopnosti
spolecnosti napliiovat dané faktory az ptili§ sebekriticti. V ptipad¢ souctu hodnot podle
jednotlivych faktort je napti¢ vSemi skupinami klienti kladen nejvétsi duraz na faktory
“Casova flexibilita/rychlost reakce®, “Zakaznicky servis“ a “Komunikativnost®.
Nejmensi dulezitost ptikladaji faktorim “Znalost trhu geograficky®, “Rychlost a kvalita

nastaveni spoluprace® a “Velikost firmy/ stabilita“.
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Pti zaméteni na hodnoceni schopnosti zkoumané spole¢nosti naplitovat jednotlivé faktory
a budeme uvazovat hodnotu 5 jako pomyslnou mez, tak 6 faktori nabyva vyssi hodnoty
a stejné tak 6 faktori nabyva naopak nizsi hodnoty. Zbyvajici 4 faktory jsou rovny pravé

hodnoté 5.

Nejlépe si spolecnost vede u faktort “Férovy/ uptimny/ lidsky ptistup®, “Srdce pro
klienty a jejich portfolio®, “Komunikativnost“ a “Profesionalita“. Nejhtte si naopak vede

u faktora “Zastupitelnost*, “Technicka podpora“ a “Velikost firmy/ stabilita‘.

Nasledujici tabulka ¢. 7 porovnava celkové ocekavani skupin klientd u jednotlivych

faktori se schopnosti spole¢nosti tento faktor napliovat.

Tabulka 7: Dulezitost faktort dle klientt versus schopnost spolecnosti je napliiovat 4/2019 (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

st pte | St |
faktor

Férovy/ uptimny/ lidsky piistup 0,66 0,90 0,24
Komunikativnost 0,72 0,80 0,08
Profesionalita/ preciznost 0,70 0,70 0,00
Cena 0,58 0,60 0,02
Znalost segmentu 0,70 0,60 -0,10
Znalost trhu geograficky 0,48 0,50 0,02
Zastupitelnost 0,52 0,10 -0,42
Moderni feseni / inovativnost 0,70 0,50 -0,20
Casova flexibilita / rychlost reakce 0,80 0,50 -0,30
Reference / zkusenosti / vysledky 0,70 0,40 -0,30
Zakaznicky servis 0,74 0,40 -0,34
Komplexnost sluzeb 0,54 0,30 -0,24
Velikost firmy/ stabilita 0,50 0,20 -0,30
Technickéa podpora 0,60 0,10 -0,50
Srdce pro klienty a jejich portfolio 0,56 0,90 0,34
Rychlost a kvalita nastaveni spoluprace 0,50 0,50 0,00

Kladné hodnoty ve sloupci ,,Rozdil* znaci, Ze spolecnost je schopna napliovat tento
faktor nad o¢ekévani. Hodnoty okolo nuly oznacuji podobnou miru dalezitosti pro klienty

a schopnosti spolecnosti tyto o¢ekdvani plnit. Zaporné hodnoty naznacuji, ze v plnéni
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téchto faktorti spolecnost zaostava za oc¢ekavanim klient. Faktory “Férovy/ uptimny/
lidsky pristup®, “Srdce pro klienty a jejich portfolio* a “Komunikativnost™ je schopna
spolecnost napliiovat nad ocekdvani klientl. Za ocCekavanim klientd naopak nejvice

zaostava u faktort “Zastupitelnost®, “Technicka podpora® a “Zakaznicky servis®. Nizké

hodnoty u téchto faktorti maji spole¢ného Cinitele, a tim je nizky pocet zaméstnanctl.

V nasledujicim grafu €. 4 jsou zobrazeny vysledné hodnotové kiivky jednotlivych skupin

klientd.
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Graf 4: Vysledné hodnotové kiivky pro prvni termin focus group (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zvyraznénou a prerusovanou zelenou ¢arou je zobrazena kiivka analyzované spolecnosti.
Cervenymi body jsou znazornény hodnoty jednotlivych faktora. Smyslem grafu je
zobrazit prolinani jednotlivych kFivek. Je mozné pozorovat, jak moc se od sebe kiivky

lisi. Na zakladé toho 1ze potom urcit, ke které skupiné klientli ma spole¢nost nejblize.
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Naptiklad 1ze pozorovat, ze hodnotova kiivka persony “Firma, ktera chce expandovat do
zahrani¢i“, je pomérné odli$nd od kiivky analyzované spolecnosti. Tato persona klade
vys$i diiraz na velkou ¢ast uvadénych faktori. Je tedy jako klient pomérné naro¢na. Pro

zacinajici spole¢nost to pravdépodobné nebude zatim vhodny klient.

Druha ¢ast provedeni focus group

Jak jiz bylo zminéno, divodem druhého terminu je aktualizace dat. Spole¢nost je velmi
mlada, dynamicky se rozviji a méla by proto vénovat Castéji pozornost sledovani a

hodnoceni svého vyvoje vzhledem ke strategii spolecnosti.

Druhy termin probihal velice podobné jako prvni. Nebylo jiz ale nutné psat znovu
jednotlivé navrhy na papirky a nasledné je prezentovat a zaclenovat. Vysledky z prvniho
terminu byly promitany na televizor a formou diskuse byly aktualizovany v souladu
s aktudlnim stavem spolecnosti. Jednotlivé faktory byly znovu probrany pro kazdou

personu zvlast a jejich hodnota byla bud’ ponechéana, nebo upravena.
Analyza a vysledky vyzkumu

Zasadnimi zménami, které ptinesl druhy termin focus group, je definovani nové skupiny
zakaznikil (persony) a jednoho nového faktoru. V prvnim piipad€ se jednd o personu
nenabizi komplexni sluzby, nicméné jeji zakaznik je vyzaduje. V takovém piipadé nase
spole¢nost poskytne marketingové agentufe danou sluzbu, kterou ona neni schopna

poskytnout. Tato spoluprace mize fungovat i reverzné.

Mee

Ve druhém ptipad¢ se jednd o novy faktor “Sila brandu/ jméno/ prestiz®, ktery dopliuje

zbyvajicich 16 faktoru.
Naésledujici tabulka €. 8 zobrazuje aktualizované hodnoceni faktorti podle jednotlivych

person se zaclenénim nové persony “Strategicka partnerstvi“ a faktoru “Sila brandu/

jméno/ prestiz®.
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Tabulka 8: Hodnoty jednotlivych faktort pro kazdou personu 2/2020 (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Férovy pristup

Komunikativnost

Profesionalita

Cena

Znalost segmentu

Znalost trhu - geo.

Zastupitelnost

Moderni feSeni

Casové flexibilita

Reference
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Zakaznicky servis

Komplexnost
sluzeb

Velikost firmy

Technicka podpora
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Srdce pro klienty

Nastaveni
spoluprace

Sila brandu 2 4 7 7 7 5

(ep]
(ep]

3
0
4
L2

Pokud pomineme zmény hodnot u jednotlivych faktord ve sloupci “Nase spole¢nost*,
nebot’ tyto zmény budou probrany v ¢asti “Analyza zmén*, bylo provedeno celkem 5
uprav hodnot u jednotlivych faktorti. Nejvice se upravovaly hodnoty u persony “E-
commerce®. Konkrétn¢ se jednéd o faktory: “ Férovy/upiimny/lidsky ptistup®, kde byla
hodnota navySena o 2 body z pivodnich 4 na 6, “Komunikativnost®, kde byla hodnota
navySena o 1 bod z ptivodnich 8 na 9, “Zastupitelnost®, kde byla hodnota navysena o 2
body z pivodnich 7 na 9 a “Komplexnost sluzeb®, kde byla hodnota také navysena o 2
body z ptivodnich 3 na 5. VSechny tyto zmény souviseji se stale se zvysujici konkurenci
v tomto druhu podnikani. Spolec¢nosti jsou vice zaméfeny na vykon, vyzaduji Casté

reporty, daleko Castéji poptavaji tzv. full servis a nemohou si dovolit néjaky vypadek.
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Naopak hodnota faktoru “Velikost firmy/ stabilita® u persony “Firmy, které cht&ji

expandovat® byla snizena o 2 body z ptivodnich 7 na 5.

Tabulka 9: Dulezitost faktort dle klienti versus schopnost spoleénosti je napliiovat 2/2020 (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

Dateitos poate | TIHEETIR T o
faktory

Férovy/ uptimny/ lidsky pfistup 0,73 0,90 0,17
Komunikativnost 0,75 0,70 -0,05
Profesionalita/ preciznost 0,72 0,80 0,08
Cena 0,57 0,50 -0,07
Znalost segmentu 0,67 0,60 -0,07
Znalost trhu geograficky 0,47 0,60 0,13
Zastupitelnost 0,58 0,30 -0,28
Moderni feseni / inovativnost 0,65 0,50 -0,15
Casova flexibilita / rychlost reakce 0,80 0,50 -0,30
Reference / zkusenosti / vysledky 0,72 0,70 -0,02
Zakaznicky servis 0,75 0,60 -0,15
Komplexnost sluzeb 0,53 0,40 -0,13
Velikost firmy/ stabilita 0,50 0,40 -0,10
Technick4 podpora 0,57 0,30 -0,27
Srdce pro klienty a jejich portfolio 0,52 0,90 0,38
Rychlost a kvalita nastaveni spoluprace 0,52 0,40 -0,12
Sila brandu / jméno/ prestiz 0,53 0,20 -0,33

Pii porovnani o€ekéavani skupin klientl u jednotlivych faktorti se schopnosti spole¢nosti
tento faktor napliovat vidime, Ze u 13 z celkovych 17 faktorii spolenost zaostava za
ocekavanim svych klientli. Nicméné rozdily jsou to vétSinou velmi malé a pokud se
zaméfime na celkovy trend, je zde vidét patrné zlepSeni oproti prvnimu terminu.

Podrobnéji to bude rozebrano v ¢asti “Analyza zmén*.

Pokud bychom meéli zminit nejvyssi kladnou a nejvyssi zapornou hodnotu rozdilu, tak
nejlépe si vede spolecnost u faktoru “Srdce pro klienty a jejich portfolio®, nejhiife naopak

u faktoru “Sila brandu/ jméno/ prestiz*.
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Pii pohledu na graf ¢. 5 hodnotovych kiivek je mozné vidét, ze u kiivky “Nase
spolecnost* doslo ke zmenseni jejiho rozsahu. Jiz na ni nejsou patrné takové vykyvy, vice
se priblizila hodnotovym kiivkam jednotlivych skupin zédkaznikii. Z toho je tedy ziejmé,
ze 1 kdyz se spolecnost v plnéni jednotlivych faktorti pohybuje spiSe pod ocekavanim

zékaznikd, pracuje na svém rozvoji a zlepSuje se v kritickych faktorech.

Vysledné hodnotové krivky
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Graf 5: Vysledné hodnotové kiivky pro druhy termin focus group (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Analyza zmén ve vnimani faktora v ramci provedenych focus group

Tato Cast se bude zabyvat zménami u skupin klientd, jednotlivych faktort a jejich hodnot
mezi prvnim terminem (4/2019) a druhym terminem (2/2020) focus group. Jak jiz bylo

zminéno, Zdsadnimi zménami, které pfinesl druhy termin focus group, je definovani nové
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persony “Strategicka partnerstvi‘ a nového faktoru “Sila brandu/ jméno/ prestiz*. Zmény
hodnot faktord pro jednotlivé persony byly jiz popsany pod tabulkou ¢. 9. V nasledujici
tabulce ¢. 10 je zndzornén vyvoj hodnot jednotlivych faktorG pro analyzovanou

spolecnost.

Tabulka 10: Zména hodnot schopnosti spole¢nosti napliiovat jednotlivé faktory mezi prvnim a druhym
terminem focus group (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nage spolecnost | NasSe spolecnost Zmina
4/2019 2/2020
Férovy/ upfimny/ idsky piistup 9 9 = 0
Komunikativiost 8 7 b -1
Profesionalita’ preciznost 7 8 fh 1
Cena i) 5 b -1
Znalost segmentu ] 6 = 0
Znalost trhu geograficlsy 5 ] L) 1
Zastupitelnost 1 3 fh 2
Modermi feieni / inovativnost 5 5 = 0
Casova flexibilita / rychlost reakee 5 5 = 0
Feference / zluienosti / vysledky 4 7 @ 3
Zakamicky servis 4 6 Ah 2
Komplexnost sluzeb 3 4 Ah 1
Velikost fimy/ stabilita 2 4 Ah 2
Technicka podpora 1 3 )] 2
Srdce pro klientv a jejich porifolio 9 9 = 0
Earchlost a kovalita nastaveni spoluprace 5 4 * -1

Tabulka zobrazuje vyvoj hodnot jednotlivych faktoru tak, jak je spole¢nost schopna je
napliovat. U 8 faktora pozorujeme narist hodnoty, 5 hodnot faktord zlstalo beze
zmény a 3 hodnoty faktorti zaznamenaly pokles. Nejvétsi narust hodnoty je u faktort
“Reference/ zkuSenosti/ vysledky®, “Zakaznicky servis®“, “Technicka podpora®“ a
“Zastupitelnost™. Souvisi to piredev§im s rastem spole¢nosti. Oproti prvnimu terminu
focus group se tym rozrostl o dva nové zaméstnance, tudiz se zlepSila zastupitelnost,

zakaznicky servis a zvétsila velikost spolecnosti.

S pfibyvajicim poctem klientd roste i pocet referenci, jsou prezentovany vysledky
spoleCnosti a pfipravuji se case studies. Pokles hodnot pozorujeme u faktord
“Komunikativnost®, “Cena“ a “Rychlost a kvalita nastaveni spoluprace®. S poklesem
téchto hodnot faktorii nejvice souvisi narlst poctu zakazek. Spolecnost zac¢ind mit jiz

velmi dobré jméno na trhu pfedev§im diky svému pfistupu. Ozyvaji se novi klienti a
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spole¢nost musi dokonce odmitat nékteré zakéazky. Bylo proto pfistoupeno ke zvyseni cen
svych sluzeb. S velkym poc¢tem zakazek souvisi méné Casu na komunikaci s klienty a

rychlost zpracovani novych projektt.

V nasledujici tabulce €. 11 je zobrazen vyvoj hodnot jednotlivych faktorti podle toho,
jakou dulezitost jim ptifazuji klienti. Hodnoty v tabulce jsou vypocteny jako aritmeticky
prumér faktori jednotlivych skupin klientd.

Tabulka 11: Zména hodnot dileZitosti jednotlivych faktord dle klientd mezi prvnim a druhym terminem
focus group (Zdroj: Vlastni zpracovani)

— = podle L= podle Zmeéna
klienti 4/2019 klienti 2/2020

Férovy/ upiimny/ Hdsky pistup 0.66 0.73 7%
Eomunikativnost 0,72 0,75 3%

Profesionalita’ preciznost 0.70 072 2%

Cena 0.58 0,57 B 1%
Znalost segmentu 070 0,67 i -3%
Znalost trhu geograficky 0,48 047 i -1%
Zastupitelnost 0,52 0,58 6% |

Modemi Feseni / inovativnost 0,70 0.65 -5%
Casova flexibilita / rychlost reakee 0,80 0,80 0%
Reference / Ziuzenost / vsledioy 0,70 0,72 2%

Fakarnicky servis 0,74 0,75 1%

Komplexnost shifeb 0,54 0,53 i -1%
Velikost firmy/ stabilita 0.50 0,50 : 0%
T e 0.60 0.57 R
Srdce pro Klienty a jejich portfolio 0,56 0,52 -4%
Rychlost a kvalita nastaveni spoluprice 0,50 0,52 2%

Na trhu je velké mnoZstvi firem nabizejicich stejné nebo podobné sluzby. Klienti si
mohou vybirat, a proto je nezbytné vytvaret k samotné sluzb¢ né¢jakou pridanou hodnotu.
Podle nas zakaznici daleko vice ocekavaji komunikativnost a férové a upfimné jednani.
Jsou méné tolerantni k vypadkiim ¢i prodlevam, takze kladou diiraz na kontinuitu a
rychlost dodavani sluzby. Naopak mensi dulezitost pfifazuji znalosti daného segmentu,

inovativnosti ¢i technické podpofte.

V nasledujici ¢. 12 tabulce lze pozorovat vyvoj poméru dulezitosti daného faktoru pro
klienty spolecnosti se schopnosti spolecnosti tento faktor napliiovat. Zmeéna vyjadiena

Vv procentech znaci, jak moc se spolecnost v tomto poméru zlepsila ¢i zhorsila.
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Tabulka 12: Zména v poméru dilezitosti faktoru dle klientii se schopnosti spole¢nosti napliiovat dany faktor
mezi prvnim a druhym terminem focus group (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Férovy/ upfimny lidsky piistup 0.24 0,17

Komunikativnost 0.08 -0.05

Profesionalita’ preciznost 0,00 0,08 8%

Cena 0,02 -0,07 -9%
Znalost segmentu -0.10 -0,07 3%

Inalost trhu geograficly 0,02 0,13 11%
Zastupitelnost -0.42 -0,28 14%
Modermni feseni / inovativiiost =020 -0.15 3%

Casova flexibilita / rychlost reakee -0.30 -0.30 0%
Reference / Zkufenosti / visledioy -0.30 -0,02 _
Fikarnicky servis -0,34 -0,15 19%
Komplexnost slufeb -0.24 -0.13 11%
Velikost firmy/ stabilita -0.30 -0.10 20%
Technicka podpora -0.50 -0.27 23%

Srdce pro klienty a jejich portfolio 0,34 038 4%
Farchlost a kvalita nastaveni spoluprace 0.00 -0,12 _

Nejvetsi pokles 1ze pozorovat u faktort “Komunikativnost®, “Cena‘ a “Rychlost a kvalita
nastaveni spoluprace. Jak jiz bylo zminéno, s poklesem téchto hodnot faktort nejvice
souvisi narist poctu zakazek. Zaméstnanci jsou znacné€ vytizeni a rychlost zpracovani
zakazek a reportovani zaostava za ocekavanim klientl. Naopak faktory, u kterych se
spolecnost velmi zlepsila jsou “Reference/ zkuSenosti/ vysledky*, “Zakaznicky servis®,
“Technickd podpora® a “Velikost firmy*“. Tim, jak spoleCnost roste, zvySuje se pocet
zaméstnanct a tim i jejich specializace. To se pozitivné projevuje na Grovni podpirnych
procest jako je zakaznicky servis ¢i technicka podpora pro klienty. Postupné ptibyvaji
také reference od klienttl a jsou pfipravovany case studies pro prezentaci jiz dokoncenych

projekt.
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2.3.5 Analyza dodavateli

Jelikoz obchodni ¢innosti zkoumané spole¢nosti je poskytovani sluzeb v oblasti online
marketingu, nebude vliv dodavateli na spole¢nost tak zasadni, jako je naptiklad u

vyrobnich podniki.

Ke své Ccinnosti potfebuje spolecnost kancelafské prostory. Vzhledem k povaze
poskytované sluzby neni nutné, aby lokalita kancelafskych prostor byla vybirana
sohledem na vybornou dostupnost klientim spolecnosti. Proto bude pii vybéru

kancelarskych prostor hrat hlavni roli vyse naklada spojenych s provozem téchto prostor.

Momentalné sidli spolecnost v kancelaiskych prostorach nachazejicich se v SirSim centru
Brna. Jedna se o starsi kancelarsky komplex, ve kterém ma svoje kancelafe nékolik
mensSich spole¢nosti a zivnostniki. Do poloviny roku 2019 méla spole¢nost v pronajmu
pouze jednu kanceldf. S ohledem na rostouci potencial spole¢nosti byla pronajata i
sousedni kancelat a po dohod¢ s majitelem byly tyto dvé mistnosti propojeny. Najemni
smlouvu ma spole¢nost uzavienou na dobu neurcitou s ptipadnou vypovédni lhiitou. Vyse

najmu se pohybuje pod primérnou vysi najmt v ramci dané lokality.

Dodavatelem spolecnosti bude zajisté dodavatel elektrické energie. Na spotiebé
elektrické energie se bude nejvice podilet kancelarska technika. Lidé v kancelafi pracuji
prevazné na svych noteboocich, ke kterym maji pfipojeny LCD monitory. Soucasti
kancelate je 1 LCD televizor, ktery se vyuZziva pii spolecnych mitincich a k prezentacim.
Dale potom tiskarna, lednice a osvétleni kancelari. Odhadovanou spotiebu elektrické
energie téchto zafizeni za rok, vyjadienou v kWh, zobrazuje tabulka ¢. Je uvazovano 250
pracovnich dni v roce. Cinnost poéita¢i a LCD monitortl je uvazovana 7 hodin denng,
nebot’ obéas pracuji zaméstnanci z domova. Cinnost tiskarny je uvazovana 15 minut
denng, televize 2 hodiny denné a lednice nepfetrzit¢ (pifikon neuvadén, pouze rocni
spotieba energie). Osvétleni zajist'uji celkove 4 ks zéativek o rozméru 1280x360x70mm.
Jejich doba ¢innosti za rok je zhruba 1100 hodin. Nasledujici tabulka ¢. 13 zobrazuje

udaje o ptikonu a spotiebé energie jednotlivych elektrickych zatizeni.
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Tabulka 13: Spotieba elektrické energie dle jednotlivych zatizeni za rok (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Notebook 40 W 0,28 70 350
LCD monitor 50 W 0,35 87,5 437,5
Tiskarna 540 W 0,14 35 35
LCD televize 100 W 0,2 50 50
Lednice - 0,45 162 162
Osvétleni 2x36 W 0,22 55 220
Celkova spotfeba energie za rok 12545

Pokud budeme uvazovat aktualni primérnou cenu na trhu s elektrickou energii (4,10
K¢&/kWh), ¢ini roéni ndklady spolecnosti na elektrickou energii 5 143 K¢. Tato cena se
ale muze liSit v zavislosti na zvoleném dodavateli energie. Néasledujici tabulka ¢. 14

porovnava ceny nejvyznamnéjsich dodavatelt elektrické energie.

Tabulka 14: Cena elektrické energie dle jednotlivych dodavateld (Zdroj: Vlastni zpracovani dle
srovnam.cz)

CEZ, as. 4,50 5 642,74 K&
E.ON Energie, a.s. 4,31 5404,39 K¢
MND, a.s. 4,07 5110,83 K¢
eYelloCZ, k. s. 4,27 5359,22 K¢
Innogy s.r.o. 4,35 5452,06 K¢
Bohemia Energy entity s.r.o. 3,92 4 917,64 K¢

Dalsim z dodavatelti spole¢nosti bude ur¢ité¢ dodavatel kancelaiskych potieb. Bude se
jednat pfedevsim o néplné€ do tiskarny, papiry, psaci potieby, toaletni papir. Tyto potieby
nakupuje spole¢nost od B2B partnera. Téchto potieb neni pro provoz kancelaie potieba

mnoho. Bude se jednat o ro¢ni ndklady v jednotkach tisic K¢ za rok.

Spole¢nost pro svoji ¢innost vyuziva rtizné informac¢ni systémy a programy. Jedna se o
nastroje, diky kterym spolecnost vytvaii hodnotu. Proto spolecnosti vlastnici tyto systémy

a programy muzeme oznacit také za dodavatele. Nejvyznamnéj$imi dodavateli tohoto
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typu budou spolec¢nosti Google a Facebook, jejichz platformy spole¢nost vyuziva pro
tvorbu kampani. Jejich platformy jsou dostupné zdarma. Realizované kampané v ramci
téchto platforem jsou jiz hrazeny z prostfedkt klienta. Mezi dal$i patii Adobe,
Kontentino, Linktree, Supermetrics, Gdrive nebo Fakturoid. Ro¢ni naklady na licence
nastroji od téchto spole¢nosti predstavuji pro agenturu naklady ve vysi zhruba 150 000

K¢ za rok.

Vzhledem k rozsahu svych sluzeb musi spole¢nost vyuzivat také externich specialisti.
Momentalné outsourcuje €innosti spojené s tvorbou a upravami webu a e-shopti, Caste¢né
potom SEO a grafiku. Do budoucna planuje spolecnost fesit ¢innosti v oblasti webt a e-
shopil interné svym zaméstnancem. To samé se da fict o SEO. Aktudlné jiz spolecnost
pracuje na zauc¢ovani nového zaméstnance v oblasti grafiky, kterou si bude zpracovavat
kompletné sama. Aktudlné se spoluprace s externisty spolecnosti vyplaci, do budoucna si

vSak chce zajistovat vSechny tyto ¢innosti sama.
2.3.6 Analyza substituti

Vzhledem k jistému specifiku poskytované sluzby, které je dano ptredevs$im realizaci
¢innosti v online svéte, neexistuji primé substituty, které by dokézaly danou sluzbu

zcela nahradit.

Jistou formu substitutu muze predstavovat tradiéni marketing. Kanaly tradi¢niho
marketingu jsou zejména tisk, pifimy marketing (tiSt€né letdky, kupony), vysilani
(televizni, radiové, product placement) nebo venkovni marketing (billboardy). Vliv téchto
kanali ale postupné slabne a inzerenti pfesouvaji vétSinu svych aktivit na internet
zejména diky jeho vysSi flexibilité. Nasledujici tabulka ¢. 15 porovnava tradi¢ni a

digitalni marketing.

Tabulka 15: Tradi¢ni versus digitalni marketing (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jaroslavhuss.cz)

Ulkel Tradi¢ni marketing Digitalni markegting
oo et g Individualni i masové
Zacileni Masové zacileni (vétSinou) d,V d}l sove
zacileni
Reakce publika Dost ¢asto pasivni Pasivni i aktivni
Strategie marketingu | Vétsinou odchozi Odchozi i ptichozi
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Vyvoj podilu jednotlivych typt médii na reklamnich vydajich za poslednich 9 let je

zobrazen v nasledujicim grafu ¢. 6.

Vyvoj podilu médii na vydajich 2010-2019
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Graf 6: Vyvoj podilu médii na vydajich 2010-2019 (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: inzertnivykony.cz)

Pii pohledu do grafu miZeme pozorovat neustaly rust podilu digitalni reklamy na
celkovych reklamnich vydajich. Velky pokles zaznamenava tiskova reklama. Stejné tak
klesaji 1 podily venkovni a radiové reklamy. Televizni reklama se pohybuje stale okolo
hodnoty 45 % celkovych reklamnich vydaju. Pokles v roce 2013 byl zptisobem nevhodné

zvolenou cenovou politikou TV Nova.

Na nasledujicim obrazku ¢. 11 je zobrazen podil jednotlivych typli médii na reklamnich

vydajich v roce 2019.
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Obrazek 11: Podil jednotlivych typi médii na reklamnich vydajich v roce 2019 (Zdroj:
inzertnivykony.cz)

Tradi¢ni marketingové kanaly tedy stiale oslabuji, ale neznamena to, Ze by nebyly
ucinné. | v budoucnu budou mit uréit¢ sviij vyznam. Kli¢em ke spravné nastavené
marketingové strategii je vzadjemné provazani a efektivni dopliiovani online aktivit témi

klasickymi.

Dal8i moZny substitut mohou piedstavovat automatické marketingové platformy. Ty
Jsou zatim nejvice rozsiteny na trhu v USA, ktery predstavuje téméf 85 % celosvétového
trhu s automatizaci marketingu. Tamni odvétvi marketingové automatizace zaziva
kaZdoro¢né ohromujici narusty a da se fict, Ze néjakou formu automatického marketingu
pouziva v zdmofii jiz kazdy zkuSeny marketér. Do Evropy vSak tato automatizace pronika

velice pozvolna. Dle odhadl zaostava evropsky trh za trhem USA o dva az pét let.

Diky rozvoji technologii (kapitola 2.4.4.), zejména v podobé algoritmi a umélé
inteligence, umoziuji automatické platformy sbirat informace o potencialnich
zakaznicich, tfidit a vyhodnocovat jejich aktudlni potieby a cilit pfesné a efektivni
sd€leni, tomu spravnému uzivateli, ve spravnou dobu bez jakékoliv asistence lidského
faktoru. Jsou schopny také vytvaret a vyhodnocovat automaticky kampan¢ podle riznych

ukazatelll o zdkaznicich a ptizpisobovat je cilen¢ na daného zékaznika.
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V soucasnosti existuje na zahrani¢nich trzich jiz velkd fada nastrojii automatického
marketingu. Vyznamnymi hrac¢i na tomto trhu jsou spole¢nosti Salesmanago, Eloqua ¢i
Google. Mezi nejpouzivanéjsi nastroje patii naptiklad Marketo, Eloqua ¢i1 HubSpot jako
komplexni nastroje automatického marketingu. Pro automatizaci emailové komunikace
se pouzivaji platformy jako Mailchimp, Automizy ¢i Constant Contact. Pro spravu
socialnich siti existuji platformy jako Hootsuite, Buffer. Pro cenovou automatizaci
existuji nastroje Prisync, Wiser nebo Informed, na automatizaci reklamy se vyuZzivaji

nastroje AdRoll ¢i1 Metadata.io.

Rozhodné vsak nedokazou automatické marketingové platformy nahradit vSechno.
Zejména kreativni slozku, jejiz vyznam bude nabyvat na hodnoté. Pokud budou
spolecnosti na tyto zmény reagovat dostate¢né rychle, mohou se automatické platformy

stat jejich velkym pomocnikem a pomoct jim zrychlit a zefektivnit jejich ¢innost.
2.3.7 Shrnuti faktori za pomoci Porterova modelu 5-ti sil

Rivalita sou¢asné konkurence na trhu

Je velice téZké urcit konkurenty zkoumané spolecnosti. Mald agentura mize zaujmout
velkého klienta a naopak. Trh je tedy velice otevieny a nepiisobi na ném zadna
dominantni agentura. Velkou roli nehraje ani lokalita, nebot’ se pohybujeme v online
prostfedi. Na tomto trhu se konkuruje predevsim kvalitou a komplexnosti poskytovanych

sluZeb, zkuSenostmi a ptistupem ke klientovi.

Dynamika tohoto trhu je zna¢na, ovlivnéna rychlym rozvojem online prostfedi. Je velmi
dilezité sledovat nové ptistupy, které ptichazi v drtivé vétsiné z anglicky mluvicich zemi.
Ptizplisobovat se témto rychle ménicim se trendim je nezbytné pro dlouhodobou
udrZitelnost a tvorbu ptidané hodnoty pro klienty. Je zapotiebi ptizplsobovat se ale nejen
technicky, ale i lidsky, nebot’ s rozvojem automatickych platforem bude pravée lidsky
ptistup faktorem, ktery bude predstavovat pro klienta pfidanou hodnotu a napiiklad

automatické systémy jej nebudou schopny nabidnout.
Vstup novych konkurenti na trh

Pii zaméfeni na trend piichodu novych subjekti na trh jej 1ze oznacit za linearni,
mozna s mirné se zvysujici tendenci. Tim, jak roste cely online trh, roste i pocet firem

Vv ném pusobicich. Obecné tento segment online médii, komunikace a marketingu 1aka
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nové firmy, nebot’ zde mlize existovat piesvédceni, ze to neni nadrocné a mize to délat
kazdy.

Realita je ovSem trochu jina a ¢ast novych subjektt, které na trh ptijdou do nékolika let,
zase zanikne. Objem trhu je vzhledem k dynamice jeho rozvoje téméF neomezeny.

Existuji zde minimalni bariéry vstupu na trh a subjekty neomezuji zadné velké regulace.

Na trhu neni zatim patrny ptetlak ptsobicich subjekta.
Vyjednavaci sila kupujicich

Trh se dynamicky rozviji a pocet subjektt nabizejicich sluzby v oblasti marketingu je
velky. Z toho vyplyva, Ze vyjednavaci pozice a sila kupujicich bude velka. Lze ji oznacit
jako stiedni. Konkrétné u analyzované spolecnosti maji zdkaznici velmi malou silu. Cena
je totiz nastavena fixné, pod jeji troven se nejde a neposkytuji se aktivné zaddné slevy.
Existuje na trhu totiz pomérné malo firem, které by mély podobné odpovédny piistup
jako analyzovana spole¢nost. Proto se Casto setkdava se situaci, kdy klienti pfijdou
s pozadavkem na poskytnuti sluzby v oblasti marketingu pravé od analyzované
spole¢nosti, nehledé na cenu. V tomto Segmentu totiz velice Casto uroven sluzby
odpovida cené. Pokud je zdkaznik siln€¢ orientovany na nejniz§i cenu, Uroven

poskytnutych sluzeb bude pravdépodobné také nizsi.
Sila dodavatela

Jelikoz analyzovana spolecnost je poskytovatelem sluzby, nema zadného dodavatele ve
smyslu dodavatele materialu jako naptiklad vyrobni podniky. Jejim dodavatelem mlZou
byt castecné spolecnosti jako Google nebo Facebook, kteti poskytuji platformy, na
kterych spolecnost provadi €ast ¢innosti pro svoje klienty. Sila téchto spolecnosti je
obrovska. Jejich snahou je ale spiSe vice zpfistupnit tyto platformy a usnadnit jejich
pouzivani, nez je zpoplatnit. Za dal$i dodavatele spole¢nosti Ize oznalit napiiklad
majitele kancelafskych prostor, ve kterych spole¢nost sidli, dodavatele energii, vody,
kancelaiskych potfeb a dalsi. Sila téchto dodavateli bude ve vétSiné piipad také

pomérné velka.
Hrozba vzniku substituti

Jelikoz se jedna o sluzbu, je téZké urcit néjaky piimy substitut. Riziko substitutu, ktery

by mohl nahradit ¢ast sluzeb, vidi spolecnost v automatickych platformach. Jedna se
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predevsim o platformy od velkych spolecnosti jako je Salesmanago, Eloqua ¢i Google.
Tyto spoleCnosti neustale pracuji na vyvoji a rozvoji svych platforem Vyuzivaji
nejmodernéjsi technologie jako jsou uméla inteligence a strojové uceni, aby usnadnili
pouzivani téchto platforem a byly tak dostupné Sir§imu spektru uzivateld. Za chvili se
tyto platformy dostanou na takovou troven, ze budou zvladat pln¢ automaticky zakladni
marketingové ukony, jako jsou nastavovani a sprava kampani. Nékteré konkurenéni firmy
i v Ceské republice jiz cilené pracuji na vyvoji téchto nastrojii. Spoleénost v tomto
spatfuje velké riziko, nebot’ zhruba 60 % jeji ¢innosti je online. Co ale systémy nebudou
umét nahradit je kreativita. Proto je potfeba neustdle pracovat na individudlnim ptistupu
ke klientim, nabizet jim sluzby s ptfidanou hodnotou, byt otevieni novym vécem,

mySslenkdm a ndpadiim a nebat se byt kreativni.

V nasledujici tabulce ¢. 16 jsou zobrazeny identifikované hlavni faktory plynouci
z analyzy atraktivity oboru. Tyto faktory jsou hodnoceny jako vyzva, piilezitost, problém

nebo jejich kombinace pro ucel COP analyzy.

Tabulka 16: Identifikované faktory v ramci analyzy atraktivity oboru (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Faktor Vyzva/P¥ileZitost/Problém
Diiraz v segmentu na kvalitu sluzeb Ptilezitost
Mala agentura mtize zaujmout velkého klienta Vyzva
Bariéry vstupu Problém
Na trhu agentury s nedostate¢nym pfistupem a Prilezitost
odbornosti
Otevieny trh Ptilezitost/Problém
Automatické platformy Vyzva/Problém
Rist vydajt do digitalni reklamy Ptilezitost
VSichni zédkaznici s podobnou hodnotou Vyzva
Oslabeni tradi¢nich marketingovych kanala Ptilezitost
Zvyseni povédomi o spolecnosti Vyzva
Komplexnost sluzeb Vyzva/Problém
Rostouci potencidl trhu Ptilezitost
Relativné malé néklady na provoz Ptilezitost/Problém

77



2.4 Globalni trend a obecné prostiedi

K analyze obecného prostiedi bude pouzita metoda SLEPT, ktera analyzuje politicko-
legislativni, socialni, ekonomické a technologické trendy, které na spolecnost plisobi
z vngjsiho prostiedi. Plisobeni téchto faktord totiz neni spole¢nost schopna nijak ovlivnit.
Smyslem této metody je zhodnoceni aktualniho stavu a piedpovédét budouci vyvoj
podnikového okoli. Odhalit mozna rizika a hrozby ohrozujici Cinnost spolecnosti, ale také
mozn¢é prilezitosti vyskytujici se na trhu. VEtsi pozornost bude vénovana ekonomickym
a technologickym faktoriim, které mohou mit za soucasné situace velky dopad na chovani

trznich subjekta.
2.4.1 Globalni trend a pandemie koronaviru

Co se tyce globalni ekonomické situace, jiz na zacatku roku 2020 se objevovaly
informace 0 mozném piichodu recese. Tempo rdstu svétové ekonomiky se zaéinalo
zpomalovat. V Némecku se ocekaval v roce 2020 pokles prodeje novych automobili o 4
%, coz by konkrétn& na Ceskou republiku mélo obrovsky dopad vlivem nasi vysoké
orientace prave na sektor automobilového primyslu a na silné obchodni navdzani na
Némecko. Aktudlni zpravy (inor 2020) z némeckého trhu hovofily o stagnaci taméjsi
ekonomiky a balancovani zemé na hrané recese. Propad trhu s automobily zazivala i
Cina, jakoZto nejvétsi automobilovy trh svéta, kde pokles trval jiz 14 mésictl. Na ving
mohla byt i jiz rok trvajici obchodni valka mezi USA a Cinou. Né&které firmy na ¢eském
trhu jiz na tuto situaci reagovaly zac¢atkem roku 2020. Zacinaly se pfipravovat na mozny
ptichod ekonomické krize. Omezovaly investice, snazily se snizovat naklady, tvofit si

rezervy a strategické plany pro piipad, Ze by globalni recese opravdu nastala.

Velky dopad na ekonomiku bude mit pandemie koronaviru a sni spojena vladni
opatieni. Zatalo to omezenim pohybu v Ciné, diky ¢emuZ se odkladaly zahrani¢ni
obchody, byly omezeny lety, doprava, vyroba. Postupné se nemoc Covid-19 $itila do
celého svéta, staty reagovaly rliznymi nafizenimi a opatienimi, ktera méla dost casto

obrovsky dopad na ekonomiku dané zemé.

Ve &tvrtek 12. biezna 2020 vyhlasila vliada CR z diivodu epidemie koronaviru nouzovy
stav na celém tizemi CR. Od soboty 14. bfezna 2020 se uzaviely veskeré obchody s

vyjimkou prodejen potravin, hygienického a drogistického zbozi, 1ékaren a vydejen

78



zdravotnickych prostfedki, paliv a pohonnych hmot a dalSich. Dale byly uzavieny
restauracni zatizeni a vétSina sluzeb s provozovnou. Globalni ekonomicka situace byla
na pokraji recese jiz pied pfichodem pandemie koronaviru, nicméné aktualné je jeji
prichod jiZ nevyhnutelny a pandemie ji pravdépodobné jesté vice prohloubi. Nejvice
tato krize postihne sektor cestovniho ruchu, diky omezeni pohybu obyvatelstva a zavieni
restauracnich zafizeni. Velmi zasazen je vyznamny sektor c¢eského primyslu
automotive, diky pferuseni provozu ve vyznamnych evropskych automobilkach.
Problémy budou mit také sektory sluzeb a maloobchodu, kdy vétSina z nich musela
omezit nebo uplné€ pierusit svoji ¢innost. Velkou vyhodu maji subjekty, které provozuji
svoji ¢innost také na internetu nebo jsou schopny ji tam rychle pfesunout, nebot’ zna¢ny
narast zaznamenalo odvétvi e-commerce. Rada ekonomickych subjektii se proto snazi

rychle pfesunout svoji ¢innost na internet a redukovat tak svoje ztraty.

Mezi globalni trendy, které budou zkoumanou spole¢nost ovliviiovat, patii jisté¢ vyuziti
umélé inteligence. Dilezitost umélé inteligence v dalSim technologickém vyvoji si
uvédomuji vSechny staty svéta. EU pocita do konce roku 2020 s investicemi okolo 20
miliard EUR na vyzkum a vyvoj v oblasti umélé inteligence. Ceska republika si je
védoma vyznamu této technologie pro ekonomiku a chce se udrzet mezi elitou v této
roku 2019 schvalila vlada Narodni strategii umélé inteligence v CR, diky které je Ceska
republika zapojena do aktivit na urovni EU a miize tak Cerpat vyhrazené prostfedky

Z unijniho rozpoctu.

Dalsim trendem z oblasti technologii je také rozvej 5G siti a neomezenych dat.
Konkrétné tato sluzba je viak v Ceské republice zatim pomérné drah4. Ovsem v ostatnich
zemich svéta je tato sluzba finanéné dostupnéjsi. Ve Finsku &i Svycarsku je mozné uzivat
neomezena mobilni data v pfepoctu za 600 K& mésicné, u nasich sousedli na Slovensku
za 500 K¢ mési¢né, v Rumunsku za 350 K¢ mési¢né a v Indii dokonce za 150 K& mési¢né.
Pfi srovnavani je nutné zvazit i ekonomiky jednotlivych zemi. Pro obyvatele Finska ma
600 K& zcela jinou hodnotu neZ pro obyvatele Ceské republiky. Lze oéekavat, Ze tato
technologie bude dostupna pro Sirokou vetejnost i v nasem prostiedi nejpozdéji do deseti

let.

79



V neposledni fad¢ je nutné se zaméfit také na rozSifovani technologii do rozvojovych
zemi. Timto rozSifovanim vznikd zcela nova cilova skupina pro mnohé klienty
marketingovych spolecnosti. Ze vSech zminénych technologickych vlivl je tento zatim
od pritomnosti nejvzdalenéjsi. OvSem stale je nutné brat tento rozvoj technologii na

védomi
2.4.2 Politicko-legislativni faktory

Politické prostiedi v Ceské republice bychom mohli oznadit za stabilni. Aktualné
(04/2020) vsak panuje na tizemi Ceské republiky mimofadny stav. Ve &tvrtek 12. biezna
2020 vyhlasila vlada CR z diivodu epidemie koronaviru nouzovy stav na celém tizemi
CR. Toto statni krizové opatieni se vyhlasuje v piipadé zavaznych situaci. Byl omezen
volny pohyb osob az na vymezené nezbytné vyjimky a az na vyjimky zavieny veskeré
obchody, provozovny stravovacich a jinych sluzeb. Tento stav bude mit obrovsky dopad

na zivoty lidi, ekonomickych subjektii a celkovou ekonomickou situaci.

Legislativni faktory ovliviuji kazdy podnikatelsky subjekt a museji byt respektovany a
dodrzovéany. Tyto faktory izce souvisi s politikou, nebot’ nova nafizeni a zmény jsou
vydavany soucasnou vladou. Podnikatelského prostfedi se obecné nejvice dotykaji tyto

zakony:

e Zivnostensky zdkon — ¢. 455/1991 Sb.

e Zakon o danich z ptijmu — ¢. 586/1992 Sh.

e Zakon o Gcetnictvi — ¢. 563/1991 Sb.

e Zakon o dani z ptidané hodnoty — ¢. 235/2004 Sb.

e Obcansky zékonik — €. €. 89/2012 Sb.

e Zakon o zadavani vetejnych zakazek — ¢. 134/2016 Sh.
e Zakon o obchodnich korporacich — ¢. 90/2012 Sb.

e Zakon o zpracovani osobnich udaji — €. 110/2019 Sb.

Zakon, jehoz zavedeni v roce 2016 vyvolalo ur¢itou vinu nevole a ktery pomérné vyrazné
ovlivnil podnikatelské prostiedi v Ceské republice je Zakon o evidenci trzeb (EET) &.
112/2016 Sb. Od 1. kvétna 2020 by mela probéhnout 3. a 4. vlna, kdy za¢ne tento zakon

platit i pro drobné Zivnostnik a vSechna dal$i povolani, pro ktera dosud neplatil.
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Podnikatelské subjekty v Ceské republice jsou podiizeny &eské legislative, ktera je ale
podiizena legislativé Evropské unie. S touto legislativou souvisi Obecné natizeni o
ochrané¢ osobnich tdaji ¢. 2016/679, které vstoupilo v platnost ve druhém kvartale roku

2018, a které upravuje vyssi ochranu osobnich dat obcant Evropské unie.

PInéni vSech zakonl, nafizeni a sledovéani legislativnich zmén ptedstavuje pro
podnikatelské subjekty, jak jiz bylo zminéno vyse, velkou administrativni zatéz a s ni

spojené naklady.
2.4.3 Ekonomické faktory

Pro ekonomiku v Ceské republice byl jesté donedavna charakteristicky rist mezd,
rekordné nizka nezaméstnanost, rist realného HDP. Ceskym firmam a obecné celé
eské ekonomice se dafilo. Aktualng (4/2020) je viak situace jind. Cesk4 ekonomika se
potyka s problémy zptsobenymi pandemii nemoci Covid-19. O rozsahu dopadt na
ekonomiku vlivem vladnich nafizeni a omezeni Se zatim spekuluje. Rozhodné se vSak

bude jednat o velky dopad. VsSe bude zélezet na dob¢ trvani vydanych nafizeni.

Zakladnim ukazatelem vykonnosti ekonomiky daného statu je hruby doméci produkt
(HDP). Od roku 2014 zaznamenavala ceska ekonomika kazdoro¢ni rtst hrubého
domaciho produktu. V lednu roku 2020 se pohyboval okolo 2,3 % meziro¢né. Podle
progndz na rok 2020 se pocitalo se zrychlenim rustu az o 2,8 % meziro¢né a pro rok 2021
bylo oéekavané tempo rustu obdobné. Nyni hovoii odhady o propadu ekonomiky az o —

5,1 %. Predikce vyvoje je vSak velmi obtizna.

Jak ekonomika rostla, rostl také tlak na riist mezd a snizovala se nezaméstnanost. Mzdové
naklady ptredstavuji pro nasi spolenost zcela jasné nejvétsi ndklad a musi jim byt
vénovana patfi¢na pozornost. Toto umociiuje fakt, Ze spolecnost se rozviji a planovala
pfijmout dva nové zaméstnance. Nastdld ekonomicka situace vSak pravdépodobné
zpusobi pokles zakazek, jelikoz je spole¢nost zavisla na vyvoji B2B trhu, coz mtize vést

k odkladu pfijeti nového zaméstnance na pozdé&ji.

S tim souvisi i o¢ekavany narust nezaméstnanosti. Odhady hovoti az o 2 %. Tempo
ristu mezd se za posledni roky zvysilo. Primérnd mzda v roce 2016 byla 27 764 K¢,
v roce 2017 pak 29 638 K¢ a v roce 2018 ¢inila primérna mzda 31 868 K&. Ve 3. ctvrtleti

2019 byla priimérnd mzda 33 697 K¢, coz predstavuje oproti ptedchozimu roku 6,9% rist
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a oproti roku 2016 nartist o témet 22 %. Median mezd v 3. ¢tvrtelti 2019 ¢inil 29 549 K¢.
Vsechny tyto hodnoty jsou vramci celé Ceské republiky. Priméméa mzda

v Jihomoravském kraji €inila ve 3. ¢tvrtleti 2019 32 547 K¢.

Zajimavé je také srovnani pramérnych mezd podle profesi. Dle ISPV.cz byla v roce 2018
primérna mzda specialisty v oblasti marketingu v ramci Ceské republiky 56 963 K&,

pficemz median mezd byl 44 677 K¢.

Vyvoj primérné mzdy v ramci Jihomoravského kraje zobrazuje nasledujici graf ¢. 7.
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Graf 7: Vyvoj praimérné mzdy v JMK 2014-2019 (Zdroj: www.kurzy.cz)

Vlivem rostouci ekonomiky a zvySovani mezd se postupné snizovala i nezaméstnanost,

ktera jesté na konci roku 2019 dosahovala rekordné nizké arovné. Vlivem této skutecnosti

vvvvvv

oc¢ekava nartist nezamé&stnanosti. Odhady hovoii az o 2 %.

Vyvoj miry nezaméstnanosti vykazoval za poslednich 5 let klesajici trend. Graficky je

tento trend zobrazen na nasledujicim grafu ¢. 8.
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Graf 8: Vyvoj miry nezaméstnanosti v CR 2015-2019 (Zdroj: www.kurzy.cz)

Dle klasifikace CZ-NACE spada zkoumana spole¢nost pod pismenné oznaceni S — ostatni
¢innosti a je fazena do skupiny oznacované CZ-NACE 73 — Reklama a prizkum trhu,

pod které spadaji s ozna¢enim CZ-NACE 7311 — Cinnosti reklamnich agentur.

Na zéklad¢ dat publikovanych Ceskym statistickym Gifadem 1ze pozorovat piiblizny pocet
subjektl pasobicich na daném trhu a analyzovat vyvoj jejich poctu. Analyza daného
oboru byla provedena na zdkladé dat o trznich sluzbach dle klasifikace CZ-NACE.
Konkrétné se jednd o oznafeni CZ-NACE 73 — Reklama a prizkum trhu, pod které
spadaji s oznaéenim CZ-NACE 7311 — Cinnosti reklamnich agentur.

Nasledujici graf ¢. 9 zobrazuje vyvoj poctu aktivnich podniku klasifikace CZ-NACE 73
v letech 2008-2017.

83



Pocet aktivnich podniki klasifiakce CZ-NACE 73
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Graf 9: Poget aktivnich podnikd klasifikace CZ-NACE 73 2008-2017 (Zdroj: Vlastni zpracovani dle
€z50.C2)

Vyvoj poctu aktivnich podnikll 1ze oznacit za linearni. Mirné zvyseni nartstu je mozné

pozorovat v roce 2016, kdy se jejich pocet oproti roku 2015 zvysil o 1455.

Nasledujici graf ¢. 10 zobrazuje vyvoj trzeb v oblasti CZ-NACE 73 v letech 2008-2017.
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Trzby celkem dle klasifikace CZ-NACE 73
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Graf 10: Vyvoj trzeb dle klasifikace CZ-NACE 73 2008-2017 (Zdroj: Vlastni zpracovani dle czso.cz)

Po prichodu ekonomické krize v roce 2008 postupné trzby v oblasti reklamy a prizkumu
trhu Kklesaly. Od roku 2013 lIze pozorovat znovu rostouci tendenci. Vzhledem
k aktualnimu vyvoji ekonomiky miize byt realné, Ze nastane obdobny klesajici trend jako

mezi roky 2008 a 2013, ktery byl zpisobeny globalni krizi.

Meziro¢ni zménu trzeb od roku 2011 vyjadfenou v procentech zobrazuje nasledujici

tabulka ¢&. 18.

Tabulka 17: Meziroéni zména trzeb dle klasifikace CZ-NACE 73 2011-2017 v % (Zdroj: Vlastni
zpracovani dle czso.cz)

Meziro¢ni zména

trzeb dle CZ-NACE -2,37% | -7,06% | -1,26% | 3,33% | 3,57 % | 11,29% | 4,27 %
73

85



Nasledujici graf ¢. 11 zobrazuje vyvoj celkovych investic do internetové inzerce v letech
2008-2020 vyjadieny v miliardach K¢. V roce 2019 vzrostl objem vydajii do inzerce
oproti roku 2018 o témét 20 %. Pro rok 2020 se pocita vyhledové s narustem vydaji
0 11 %.

Vyvoj celkovych vydaji do internetové inzerce
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Graf 11: Vyvoj celkovych vydaji do internetové inzerce 2008-2020 (Zdroj: Vlastni zpracovani dle
inzertnivykony.cz)
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2.4.4 Socialni faktory

Na spole¢nost ma vliv pocet podnikateld a platnych zivnostenskych opravnéni, a to
z diivodu, Ze hlavnimi zdkazniky spolecnosti jsou pravé podnikatelé a firmy. Prestoze
spole¢nost sidli v Brné, jejich zikaznici mohou byt zcelé Ceské republiky.
V nasledujicim grafu ¢. 12 je tedy zobrazen vyvoj poctu podnikatel a zivnostenskych

opravnéni béhem let 2016 az 2019 v Ceské republice.

Podnikatelé a Zivnostnici v CR

® Celkem platnych ZO  m Podnikatelé celkem

3647 647 3 660 644 3743413 3831792

2545 149

2 505 551

2 468 334

2433756

Celkovy pocet

2016 2017 Rok 2018 2019

Graf 12: Podnikatelé a Zivnostnici v CR 2016-2019 (Zdroj: Vlastni zpracovéani dle mpo.cz)

Pocet podnikateld v Ceské republice mé rostouci trend. Nejvétsi nartst 1ze pozorovat
vroce 2019, kdy pocet podnikatell vzrostl oproti roku 2018 o 39 tisic. Pocet
zivnostenskych opravnéni ma také rostouci tendenci. Nejvétsi nartst byl stejné jako u

poctu podnikateltt v roce 2019, kdy tato hodnota vzrostla oproti roku 2018 o 88 tisic.
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Jelikoz se jednd o spolecnost sidlici v Brné, velkou c¢ast budou mezi zikazniky
predstavovat podnikatelé a zivnostnici z Jihomoravského kraje. Jak se vyvijel jejich pocet

mezi lety 20162019 je zobrazeno v nasledujicim grafu ¢. 13.

Podnikatelé a zivnostnici vV JMK

® Celkem platnych ZO  m Podnikatelé celkem

405 988 408 662 419170 421938

268 995 273 246 277 849 279 030

Celkovy pocet

2016 2017 Rok 2018 2019

Graf 13: Podnikatelé a zivnostnici v JMK (Zdroj: Vlastni zpracovani dle mpo.cz)

Z grafu je patrny rostouci trend, a to jak v poétu podnikateli, tak v poctu
Zivnostenskych opravnéni. Tato skutecnost je pro podnik z hlediska budouciho vyvoje a
ptisunu novych zékaznikl ptizniva. Nejvétsi nardst byl zaznamenan z roku 2017 na rok
2018, kdy se pocet podnikateld zvysil o 4 603 a pocet zivnostenskych opravnéni celkem
0 10 508.

2.45 Technologické faktory

Veskeré technologické vlivy, které pisobi a v budoucnu budou plisobit na podnik je nutné
povazovat za prilezitost pro sledovany podnik. Technologickym rozmachem je
marketingovym agenturam umoznéno nejen zefektivnit praci, ale zaroven jim otevirad
dvefe novym zpiisobiim tvorby marketingovych kampani a vytvaii nové cilové skupiny

pro vytvofené kampang.

Vyvoj technologii v podobé rozvoje algoritmi umoziuji podniku cilit na jednotlivé
koncové uzivatele bez jakékoliv asistence lidského faktoru. Pfikladem muize byt strojové

uceni. Jedna se o podoblast umélé inteligence, jejiz ukolem je pracovat s algoritmy a
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technikami, které umoziuji pocitacovému systému ,,ucit se“. Tento proces uceni lze
chapat tak, Ze pocitatovy systém, ktery opakované pracuje s urcitymi daty, Si postupem
Casu zapamatuje jednotlivda rozhodnuti, kterd clovék ucini. Postupem casu bude
pocitacovy systém schopny sdm determinovat nejvhodné;jsi feSeni jednotlivych ptipada
bez jakékoliv pomoci lidského faktoru. Tato technologie byva v dnesni dobé vyuzivana
ve zjednodusené podob¢ v ramci systémil na podporu rozhodovani, kdy algoritmus nabizi
Cloveéku rizné moznosti odpovédi, podle kterych pokracuje v praci s daty dal. Tato
technologie by sledovanému podniku poskytla moznosti snazsiho vybéru koncového
uzivatele, automatizaci spravy kampani a optimalizaci kampani. Nebylo by tedy nutné

lidského faktoru k tomu, aby byla nastavena ¢i identifikovani idedlni kampan.

Dalsi technologicky vliv, ktery v budoucnu silné ovlivni pribéh marketingovych
kampani je dostupnost neomezenych mobilnich dat a 5G sité. Rozsifeni této
technologie bude mit za nasledek, ze lidé budou travit vice ¢asu online. Propagace formou
videi, jako video navodii nebo riznych tutoriald bude pro ¢lovéka daleko dostupnéjsi a
bude si je moct piehrat kdykoliv a kdekoliv. Tato technologie je v tuto chvili i v naSem
prostedi jiz mozna, ale finanéné velice naro¢na. V CR se cena neomezenych mobilnich
dat pohybuje okolo ¢astky 1250 K¢ mési¢né. Takto vysokou ¢astku maloktery bézny

uzivatel s primérnou mzdou zaplati.

Marketingové spole¢nosti budou ovlivnény i technologiemi cilenymi na jiné oblasti. Lze
zminit napiiklad rychlost doru¢ovani zbozi a levngj$i doruCovani. Se zvySujicimi se
objemy objednavek bude klesat Castka za rychla doruéeni. Lidé budou stale méné chodit
do kamennych obchodl a bude vSe objednavat online z pohodli domova. Vse zacalo
oblecenim nebo technologiemi, nyni dochazi i na bézné potraviny. Tato technologie bude
do kamennych obchodli a objednavky online budou v brzké budoucnosti naprostou
prioritou kazdého podniku. Tento technologicky vliv je zaroven uzce spjat s jiz

zminénymi neomezenymi daty a rychlej$im pfipojenim prostfednictvim 5G sité.

V marketingu se dale projevi i postupné zvySovani povédomi o socidlnich sitich. Starsi
generace, které nejsou s moderni technologii pfili§ sezndmeni, nds pomalu opoustéji a
nova generace, kterd s technologii vyrlstd, zase ptichdzi. Propagace prostfednictvim

v v

socialnich siti m0Ze v brzké budoucnosti byt nejefektivnéjSim zpiisobem rozsifeni

89



povédomi o nabizenych produktech. Jiz v dnesni dob¢ je mozné zaznamenat vliv prvniho
zminéného technologického faktoru o cileni na koncového uzivatele pomoci algoritmu.
Ve chvili, kdy si uZivatel na svém chytrém telefonu otevie odkaz na jakykoliv produkt,
dalsi tyden nevidi na svych socidlnich médiich nic jiného nez nabidky ke koupi prave
toho daného produktu.

V nésledujici tabulce ¢. 18 jsou zobrazeny identifikované hlavni faktory plynouci

z analyzy globdlnich trendii a obecného prostiedi spolecnosti. Tyto faktory jsou

hodnoceny jako vyzva, ptilezitost, problém nebo jejich kombinace pro icel COP analyzy.

Tabulka 18: Identifikované faktory v ramci analyzy obecného prostiedi spole¢nosti (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

Rostouci nezaméstnanost Problém/Ptilezitost
Rostouci trend poctu Zivnostnikil a firem Ptilezitost

Rozvoj algoritmii, umél¢ inteligence Ptilezitost

5@ sité Ptilezitost

Rozvoj socidlnich siti Ptilezitost

Ptichod recese Problém/Prilezitost
Vlivy pandemie COVID-19 Problém/Ptilezitost
Omezeni investic firem Problém
Technologicky rozvoj Prilezitost

Pfesun aktivit na internet Prilezitost

Pokles vykonu ekonomiky Problém

Rist vydajt do internetové inzerce Ptilezitost

Rist poétu firem klasifikace CZ-NACE 73 Problém
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2.5 Analyza a zhodnoceni faktora prostiedi pomoci metody COP

Vystup z provedenych analyz bude proveden pomoci COP analyzy. Ta slouzi v ramci
této priace pouze jako dopliikova analyza a podpora analyzy podle systému ctyf
aktivnich opatfeni. COP analyza je zalozena na hodnoceni faktort ze tfi hledisek. Danou
situaci mizeme hodnotit jako vyzvu, pfilezitost ¢i problém. Na nasledujicim obrazku ¢.

12 jsou uvedeny identifikované klicové faktory pusobici na spole¢nost a plynouci

z provedenych analyz.

Agentura poskytujici
sluzby v oblasti
online marketingu

Piilezitost

Schopnost ryvchle pochopit nove piistupy

Na trhu agentury s nedostateénym pfistupem

a odbornosti

Eozvoj online svéta

Otevieny trh

Rist vydaji do internetové inzerce
Prichod recese

Technologicky rozvog

Rostouci trend poétu zivnostniki a firem

Problem

Zastupitelnost

Interni komunikace
Nedostatek zaméstnanci
Otevieny trh
Automatické platformy
Komplexnost sluzeb
Piichod recese

Vyvzva

Poskytovat klientim komplexni sluzby
Vytvofeni modelu pro interni komunilcact
Zxvieni povédomi o spoleénostt
Zastupitelnost

Zefektivnéni procesu fizeni zakazky
Nedostatek zaméstnanct

Automaticke platformy

Viichni zakaznici s podobnou hodnotou

Obrazek 12: Shrnuti pomoci analyzy COP (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Urceni klicovych faktori a ptifazeni jim hodnoceni podle toho, jak na né mize zkoumana
spole¢nost nahlizet pomaha spole¢nosti ujasnit si svoji aktualni pozici na trhu, kde jsou
jeji slabiny a ¢eho by naopak v budoucnu mohla vyuzit pro sviij dalsi rozvoj. Nekteré

faktory mohou byt vyhodnoceny jako dva mozné scénare.

Piilezitost je mozné spatiovat v rychlosti rozvoje online svéta, kdy spousta subjektt
pfesouva ¢ast své Cinnosti na internet, za¢ind pro svoji propagaci a komunikaci se
zakazniky vyuzivat online kanaly, ¢imz neustale rostou vydaje do internetové inzerce.
Online trh je velice otevieny a diky technologickym inovacim se neustale vyviji a
zdokonaluji marketingové nastroje a objevuji nové moznosti online svéta. Prilezitost jisté
piedstavuje 1 neustaly narist poctu firem a Zivnostniki. Diky omezenim vlivem
pfichodu pandemie coronaviru a nasledné recesi ekonomiky se da ale o¢ekavat, ze se
tento nartst zpomali nebo dokonce pocet firem a zivnostniki klesne. Lze o¢ekavat, ze se
trh lehce zméni a po krizi zacnou vznikat zase nové firmy a Zzivnosti, které budou
predstavovat pro marketingovou agenturu pftilezitost. Diky otevienosti daného trhu a
velmi nizkym bariérdm vstupu se na trhu pohybuje fada subjektil, jejichz pfistup a
odbornost jsou nedostate¢né. Proto schopnost zkoumané agentury rychle pochopit nové

piistupy a umét je pouzit predstavuje piileZitost, jak se na tomto trhu prosadit.

Provedené analyzy poukazaly také na fadu faktorti, které by mohly pro spolecnost
predstavovat problém. Jak bylo na otevienost trhu a piichod recese nahlizeno jako na
prilezitost, stejné tak se daji tyto faktory oznacit jako problém. Diky otevienosti trhu na
néj vstupuje fada novych konkurenti, ¢imz se zvySuje konkurence na daném trhu. Recese
jisté zpomali ekonomiku, firmy a Zivnostnici budou daleko opatrnéjsi a mohou tak omezit
svoje investice do propagace. Interni analyza poukazala na problém S interni
komunikaci a zastupitelnosti. Ta je zplsobena také diky nedostatku zaméstnanci,
vlivem velice nizké nezaméstnanosti na trhu prace. S malym poctem zameéstnancii se také
poji zatim nedostate¢na komplexnost sluzeb. Problém miize také predstavovat rychly
rozvoj automatickych platforem, které budou schopny nahradit c¢ast Ccinnosti

marketingovych agentur, zejména tvorbu, vyhodnoceni a Gpravu kampani.

Dal§im moznym zpusobem, jak na identifikované faktory nahliZet, je vyzva. Tou
nejvetsi, ktera je soucasti strategického dokumentu One Page Vision Summary, je stat

se spolecnosti, ktera bude svym klientim nabizet komplexni sluzby v oblasti online

92



marketingu. Faktory, na které je nahlizeno jako na problém, mohou piedstavovat pro
spolecnost také  vyzvu. Konkrétné se jedna o komplexnost nabizenych
sluzeb, nedostatek zaméstnancii a rozvej automatickych platforem. Zejména rozvoj
automatickych platforem piedstavuje pomérné velké riziko pro spole¢nost. Bude
zapotiebi tedy tento vyvoj sledovat, a naopak vyuzit téchto automatickych nastroju
pro zrychleni a zefektivnéni svych ¢innosti. Dlouhodoby problém pozoruje spole¢nost
v ramci svoji interni komunikace a procesu prichodu zakazky spole¢nosti. Informace
nejsou piedavany v dostatené mife a case. Proto bude zapotiebi zavést né&jaky
systém nebo vyuzivat nastroj, ktery interni komunikaci zefektivni. Dale je zapotiebi
dlouhodobé¢ pracovat na zvySovani povédomi o spolecnosti, nebot’ sila brandu je v této
oblasti podnikani silnym faktorem vramci konkurence na trhu. Z pohledu zakaznikt
je vyzvou pro spole¢nost mit dlouhodobé portfolio slozené ze zakazniki s podobnou

hodnotou pro spole¢nost.
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2.6 Zhodnoceni faktoriu podle systému ¢tyr aktivnich opatieni

Na zaklad¢ vyzkumu segmentace a hodnotovych krivek zakaznikli bylo definovéno 17
faktori, které hraji u zakaznika ¢i potencidlnich zdkazniki urcitou roli. Dal§im krokem
je zhodnoceni téchto faktort. K tomuto hodnoceni je mozné vyuzit systémovy ramec
¢tyr aktivnich opatieni. Zde se jedna jiz o strategické rozhodnuti, které bude mit vliv na
budouci podobu hodnotové nabidky spole¢nosti. Podstatou tohoto systému je rozhodnout,
na které faktory by se chtéla spole¢nost do budoucna zaméfit a rozvijet je a kterym neni
potieba vénovat zvySenou pozornost nebo je dokonce omezit. Cilem je pozvednout svoji
nabidku pro zakazniky, aby pro né piedstavovala vyssi hodnotu. To povede K vytvoreni
nové hodnotové kiivky, ktera se bude co nejvice pfiblizovat hodnotovym kiivkdm

zakaznikl spolecnosti.

Zaroven lze definované faktory a jejich hodnoceni podle tohoto systému porovnat
s provedenou COP analyzou, ktera slouZzi jako podpora systému ¢tyt aktivnich opatieni.
Pfi spravném provedeni by mély tyto analyzy pfiijit na podobné zavéry a shodovat se
v kli¢ovych faktorech. Tohoto stavu bylo v ramci této prace dosaZeno, nebot’ faktory
uvedené v COP analyze jako vyzva jsou v ramci hodnoceni dle upraveného systému ¢tyt
aktivnich opatfeni vybrany jako faktory, jejichz posileni povede k rozvoji spole¢nosti a

sméfovani ke stanovenym ciltim.

V nasledujici tabulce ¢. 19 jsou uvedeny definované faktory véetné¢ hodnoceni dle
systému Ctyi aktivnich opatieni, ktery byl pro tcely této prace drobné pozménén. Faktory

byly hodnoceny s ohledem na aktualni usili vénované danému faktoru.

e Ponechat — bude vénovano stejné usili jako doposud k udrzeni pozice tohoto

faktoru
e Omezit — bude vénovano méné usili nez doposud

e Posilit — bude vénovano vice Usili k rozvoji daného faktoru

Nasledujici tabulka ¢. 19 slouzi jako vychodisko pro navrhovou ¢ast prace.
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Tabulka 19: Hodnoceni faktord dle systému &tyt aktivnich opatteni (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Faktor Omezit/Ponechat/Posilit

Férovy/ uptimny/ lidsky ptistup Ponechat
Komunikativnost Posilit
Profesionalita/ preciznost Ponechat
Cena Omezit
Znalost segmentu Ponechat
Znalost trhu geograficky Ponechat
Zastupitelnost Posilit
Moderni feSeni / inovativnost Ponechat
Casova flexibilita / rychlost reakce Ponechat
Reference / zkuSenosti / vysledky Posilit
Zékaznicky servis Ponechat
Komplexnost sluzeb Posilit
Velikost firmy/ stabilita Ponechat
Technick4 podpora Omezit
Srdce pro klienty a jejich portfolio Ponechat
Rychlost a kvalita nastaveni spoluprace |Ponechat
Sila jména/ brandu Posilit

Faktorim Cena a Technicka podpora bude vénovano mensi usili nez doposud. Otazka
cenové dostupnosti neni pro spole¢nost tak prioritni s ohledem na ostatni faktory. Vlivem
velkého poctu poptavek na sluzby agentury je agentura schopna mit nastavenou takovou
cenu, jaka je pro ni z pohledu ziskovosti p¥ijatelna. Nejsou poskytovany aktivné zadné
slevy, cena sluzeb je jasné stanovena. Technicka podpora je faktor, jehoz posileni
vyZzaduje vét3i objem investic, predeviim Vv podobé lidskych zdroji. Casto klienti
Vv podobé jinych spolecnosti maji svoje pracovniky zajist'ujici prave technickou podporu,
nebo maji navazané spoluprace s externisty v dané oblasti. Prioritami spole¢nosti je
rozsifovat sluzby v oblasti tvorby webu, SEO a grafiky. Novi zam¢&stnanci budou mit na
starost pravé tyto oblasti. Usili vénované do oblasti rozvoje technické podpory proto bude

zatim omezeno.

V blizké budoucnosti se bude spolecnost snazit o posileni faktoriit Komunikativnost,

Zastupitelnost, Reference/ zkuSenosti/ vysledky, Komplexnost sluzeb, Sila jména/
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brandu. Navrhy na posileni téchto faktort jsou zpracovany v ramci navrhové ¢asti této

prace. Spole¢nost ocekéava synergicky efekt plynouci z posilovani jednotlivych faktort.
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3 NAVRHY RESENI A JEJICH PRINOS

Posledni ¢ast diplomové prace navazuje na vysledky plynouci z analytické casti a
v souladu se stanovenymi cili prace predstavuje navrhy na posileni identifikovanych
kli¢ovych faktori s cilem podpory strategického rozvoje spole¢nosti. Provedeny systém
Ctyt aktivnich opatfeni by se mél stit ramcem zmén ve spolefnosti. Posilenim
identifikovanych kli¢ovych faktori dojde ke zméné kiivky hodnotové nabidky
spolecnosti a povede k dal§imu rozvoji spolecnosti a zlepSeni hodnotové nabidky pro
aktualni i potencialni Klienty. Veskeré navrhy formulované v této Casti prace jsou
v souladu se stanovenou strategii spolec¢nosti. Souc¢asné navrhy akceptuji informace
zjisténé v analytické casti této prace a vychazi z aktudlnich pozadavkl majiteld této
spolecnosti. Jednotlivé ndvrhy, které budou v nasledujicich ¢astech prace zpracovany,
s sebou nenesou vyznamné finanéni investice, coz byl jeden z pozadavki majitelt
spole€nosti. Navrhy proto nemusi nutné znamenat piimé vydaje finan¢nich prostredk.
Investice spociva spiSe v ¢ase majiteli spolecnosti, ktefi budou muset za pomoci vlastni

aktivity implementovat zmény do spole¢nosti.

Tato ¢ast prace bude rozdé€lena do nékolika podkapitol. Podkapitoly zabyvajici se navrhy
na posileni jednotlivych faktort jsou Fazeny podle jejich dileZitosti. Prvni podkapitola
se bude vénovat sméfovani zkoumané spolecnosti. Jedna se o doporuceni, jakym
smérem by se méla spolecnost 1 s ohledem na aktudlni situaci ubirat, na jakych oblastech
pracovat. Druha podkapitola se jiz vénuje otazkam na posileni faktord z oblasti
brandingu, referenci a zkuSenosti. Dalsi fesi zlepSeni procesi komunikace a
zastupitelnosti. Posledni podkapitola je zaméfena na posileni komplexnosti nabizenych

sluZeb spolecnosti.
3.1 Smérovani spole¢nosti

S ohledem na stdvajici situaci na trhu a nejisty vyvoj do budoucnosti by se méla
spolecnost soustiedit na jeji stabilizaci, bez které budouci expanze spole¢nosti neni
mozna. To znamena pracovat na udrZeni pozice na trhu, posilovat vérnost a loajalitu se
svymi soucasnymi zdkazniky, zkvalitiiovat svoje sluzby a zlepSovat procesy a postupné
ziskéavat zakazniky nové. Tak, jak to ma definované v ramci formulace svoji strategie,

pficemz proces stabilizace miize trvat déle nez stanoveny jeden rok. Aby byl zajiStén
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dlouhodoby rozvoj spolecnosti, musi dojit k posileni Kklicovych faktoru
identifikovanych v rdmci provedenych analyz a vyzkumu. Zejména se jednd o oblasti
interni i externi komunikace, zastupitelnosti, komplexnosti poskytovanych sluzeb a
velkou diilezitost pfifazuje spolecnost také ziskavani referenci, idealn¢ v podobé tvorby
pripadovych studii, které slouzi k ptiblizeni se zdkaznikiim skrze prezentaci GspesSnych
spolupraci. Spolecnost se musi rozvijet zlepSovanim stavajicich procesii a postupnou
implementaci procesti novych, rozs§irovanim poskytovanych sluzeb a nadboru novych
zaméstnancl. Nastavenim zplsobu pravidelného sdileni informaci se zrychli a zptesni
komunikace mezi zaméstnanci a vedenim spolecnosti a zvysi tolik potiebna efektivita
komunikace s klienty. Lep$i zastupitelnost jednotlivych pracovnikti a rozsSifovani
nabidky sluzeb jsou podporovany strukturalnim rastem a vedou k udrzeni stavajicich a
ziskani dalsich zakazniki. Postupné by se méla spolecnost zamérovat na zakazniky, kteti
ji pfinaseji dlouhodobé nejvétsi pridanou hodnotu. Praci na zlepSeni téchto oblasti bude
spolec¢nost postupné sméfovat ke stanovenému strategickému cili na obdobi 3-5 let,
kterym je stabilizace spoleénosti, rozsifeni portfolia nabizenych sluzeb a zvySeni

ziskovosti spolecnosti.
3.2 Branding, reference, zkuSenosti

Provedeny vyzkum v ramci analytické ¢asti prace poukazal na to, Ze by méla spole¢nost
pracovat na posilovani svého brandu/jména mezi Sirokou vefejnosti. Pokud chce
spolecnost rist, budovani brandu, tedy znacky spolec¢nosti, by mélo byt klicovou souéasti
jeji strategie. Zakladatel Amazonu Jeff Bezos fekl: ,,VaSe znacka je to, co o vas ostatni
lidé tikaji, kdyZ nejste v mistnosti. Znacka neni jen samotna spolecnost, zna¢kou jsou i
jeji majitelé a zaméstnanci. Tvorba brandu, potazmo referenci, je ve zkoumané
spolecnosti tedy velice aktualni téma a jednou z jejich priorit, nebot’ sila brandu se jasné

promita nejen do celkového poctu zdkazniki, ale 1 do jejich hodnoty.
Cile v oblasti brandingu, referenci a zkusenosti:

- vytvoreni alesponl 5 case studies do konce roku 2020,
- zavedeni systému tvorby ¢lanki a rozhovord,
- zvySeni poctu novych zakaznikd,

- posileni jména/ brandu spole¢nosti
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Naplnéni téchto cilti mize velmi vyznamné pomoci celkovému rozvoji podniku, ktery je

cilem spole¢nosti do budoucna.
3.2.1 Zmény

Posilovani jména povazuje sama spolec¢nost aktualné za jednu z nejvétsich priorit. Brand
vytvaii silné pouto mezi spolecnosti a zdkaznikem a poméha tim budovat loajalni
zakaznickou zédkladnu. Siln€ podporuje ostatni marketingové kanaly a zvySuje touhu
zakaznikli vyuzivat sluzby dané spoleCnosti, ¢imz spolecnost ziskava nalepku kvalitni
sluzby. To s sebou nese moznost stanovit vys$si cenu. Silny brand pak dava moznost
zaméstnancim byt pySny na svou firmu a zvySuje odhodlanost a loajalitu vlastnich
zamé&stnancli. VSechny nize uvedené navrhy podporuji tvorbu brandu a jejich

implementace povede k posilovani jména spole¢nosti.
Reference

Vytvareni a rlst brandu Ize podpofit prostfednictvim referenci. Je cela fada zptisobt, jak
ziskavat reference. Referenci muize byt jen logo na webu, nebo logo s popiskem. Miize
to byt také néjaka pripadova studie, kterou mi schvali sam zékaznik. Cilem referenci je
zvySeni divéry zakaznika ve schopnosti spolecnosti a kvalitu sluZzeb skrze prezentaci
silnych stranek a na jejich zakladé vytvorit pripadové studie — case studies. Absolutné
nejidealnéjsi zplsob referenci je, kdyz sam zakaznik vytvoii ptipadovou studii, ve které

prezentuje svoje vysledky, kterych doséhl pravé diky spolupréci s danou spole¢nosti.
ZkuSenosti

Oblast zkuSenosti by mohla byt podpoifena pomoci ziskavani zpétné vazby od svych
zakaznikd, napiiklad formou dotaznikii spokojenosti. Ty budou piedkladany vsem
klientim spolecnosti a budou sestaveny tak, aby napomohly odhalit slabé i silné stranky
spolecnosti a piilezitosti do budoucna. Spolecnost se miiZze dopoustét chyb, které majitelé
ze své pozice nevidi, ale vidi je zakaznici. Tyto nedostatky mohou vyznamnou mérou
ovlivitovat spokojenost klientli. Dotazniky by klienti vyplnili spole¢né se zaméstnanci
spolecnosti, popfipadé by je pozdéji vyplnil zakaznik sam. Pozitivni zpétné vazby od
zakazniktl by mohly byt zpracovany jako reference a zvefejnény na webovych strankach
spole¢nosti nebo na socidlnich sitich. Z vysledki téchto dotaznikovych Setieni 1ze odvodit

mnoho informaci a s nimi do budoucna pracovat.
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Velmi vyznamny muize byt tento dotaznik u zakaznikd, ktefi rozvéazali dlouhodobou
spolupraci. Takové ukonceni vzajemnych dlouhodobych pracovnich vztahii je obvykle
disledkem né&jakych davodii nespokojenosti. Proto by takovd informace byla do
budoucna zasadni. U dotaznikli vypliovanych byvalymi zakazniky lze totiz ocCekavat

kritiku.
Tvorba ¢lanki, rozhovoru

Dalsi mozZnosti, ktera mize vyznamné zvysit davéru klientl ve spole¢nost je tvorba
odbornych ¢lanki a rozhovori. Zpracovani takovych ¢lanki na aktualné problematicka
témata, ktera jsou v soucasné dobé v daném oboru rozebirana, mohou na Sirokou
vetejnost pisobit velmi pozitivnim dojmem. Spolecnost tak ziskd renomé firmy, ktera se

snazi inovovat, premyslet netradi¢né a hledat nova feSeni stavajicich problém.

Celou tuto oblast mliZze spole¢nost podpofit jest¢ Ucasti na vefejnych dobrocinnych
projektech, zapojovanim se do rozhovorti s médii, ucasti na ruznych odbornych

Skolenich apod.
3.2.2 Postup implementace

Brand nelze vytvoftit ze dne na den, je zapotifebi na ném dlouhodobé a systematicky
pracovat. Je predevSim tfeba drzet se zdkladnich hodnot spoleCnosti a stale byt tou
zdravou a férovou spolecnosti se zodpovédnym a osobnim pfistupem ke svym

zakazniktm.
Reference

Postup implementace opatieni v oblasti referenci by mohl vypadat nasledovné. Bude
rozpracovan ¢asovy plan jednotlivych krokl na nasledujici mésic, jednotlivé kvartaly a
rok. Prvnim krokem bude vytipovani klienti vhodnych pro zpracovani ptipadové studie.
V idedlnim pfipadé by mély tyto pfipadové studie zahrnovat vSechny typy
klienti/person, tak jak byli definovany v ramci provedeného vyzkumu v této praci.
Vhodna je také podoba pripadové studie, ktera by byla vyuzitelna jak pro marketingovou
agenturu, tak pro jejiho klienta. Zvysil by se tak jeji mozny zasah potencidlniho klienta.
Druhym krokem jiz bude nastinéni a pfiprava jednotlivych bodi studie. Nasleduje
zvefejnéni pripadové studie na webové stranky spolecnosti. Aktualné je na webu

spolec¢nosti jiz ptipravena Sekce s nazvem reference, kde jsou zobrazeny loga a nazvy
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spolecnosti, se kterymi zkoumana spolec¢nost spolupracuje nebo spolupracovala. Za dva
mesice po vlozeni kazdé ptipadové studie na web budou vyhodnocovany jeji vysledky.
Jeji ¢tenost, zdali na zéklad¢ jejiho ptecteni nepiisSel novy klient, reakce klient na tuto
pfipadovou studii apod. Problematiku tvorby referenci bude mit prozatim na starost

management spolecnosti.

V nasledujici tabulce ¢. 20 je zobrazen ¢asovy harmonogram spojeny s implementaci

zmén v oblasti referenci.

Tabulka 20: Casovy harmonogram spojeny s implementaci zmén v oblasti referenci (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

Cinnost Termin

Vytipovani klienti 1.-5. Cervence 2020
Ptiprava prvni ptipadové studie 5.-25. Cervence 2020
VloZeni prvni studie na web 31. Cervence 2020
Ptiprava druhé¢ studie 3.-20. srpna 2020
Vlozeni druhé studie na web 25. srpna 2020
Priprava tfeti studie 1. - 20. zati 2020
VloZeni tieti studie na web 25. zati 2020
Ptiprava Ctvrté studie 1. - 20. tijna 2020
VloZeni ¢tvrté studie na web 25. fijna 2020
Ptiprava paté studie 1. - 20. listopadu 2020
Vlozeni paté studie na web 25. listopadu 2020
Dosavadni zhodnoceni vlivu studii 30. listopadu 2020
ZkuSenosti

Velice dulezitou je pro kazdou spole¢nost zpétna vazba od svych zakazniku. Tu lze
pomérné jednoduse ziskat pomoci dotazniku tykajiciho se zkuSenosti klientd s danou
spole¢nosti. Bude vytvoren dotaznik, ktery bude klientim piedan v ramci schizek se
zaméstnanci (v idealnim piipad€) nebo jim bude zaslan elektronicky a bude pozadano o
jeho vyplnéni. Dotaznik by vSak nemél byt ptili§ komplikovany. Komplikovanost snizuje
jeho navratnost. Tento dotaznik budou klienti vypliovat v priabehu spoluprace nebo po
jejim skonceni. Vytvofeni dotazniku bude mit na starost marketing manager. Mozna
podoba dotazniku je zobrazena Vv priloze této prace. Vystupy zdotazniku budou
ukladany do databaze Kk jednotlivym klientim. V ptipadé¢ dlouhodobé spoluprace

s danym klientem bude do kalendafe zanesen termin, naptiklad za kvartal, kdy bude
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klientem tento dotaznik znovu vyplnén a spole¢nost tak bude moci posoudit, jak se dana

spoluprace s klientem vyviji a popfipadé na tuto zmeénu reagovat.

V nasledujici tabulce ¢. 21 je zobrazen ¢asovy harmonogram spojeny s implementaci

zmén v oblasti zkuSenosti.

Tabulka 21: Casovy harmonogram spojeny s implementaci zmén v oblasti zkuSenosti (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

Cinnost Termin

Vytvoreni navrhu dotazniku 8.-12. Cervna 2020
Konzultace podoby dotazniku 15. Cervna 2020

Zapracovani piipominek 15.-20. ¢ervna 2020
Ziskavani zpétné vazby od klient 23. Cervna-31. Cervence 2020

Priib&zné zanaseni vysledki do databaze |23. Cervna-31. cervence 2020
a zadavani terminu do kalendare

Vyhodnoceni obdrzenych dotazniki 3.-7. srpna 2020
Implementace vystupti z dotazniki 10. srpna-30. zati 2020

Tvorba ¢lanki, rozhovori

Ke zvySeni vnimané hodnoty spolecnosti pomiize pravidelna tvorba ¢lanka ¢i
rozhovori na cilena témata, kterd mohou zajimat potencialni klienty, poptipadé rozsifit
obzory stavajicim klientiim, informovat je o novych pfistupech, moznostech trhu nebo
vhodnou formou informovat o rozsifeni portfolia sluzeb. Na webovych strankach
spoleCnosti je jiz vytvofena sekce Snazvem ,BLOG* a momentdln¢ je zde jiz
publikovano nékolik ¢lankt. Je tieba vSak zvysit frekvenci vydavani téchto ¢lankt ¢i
rozhovort, V idedlnim piipad¢ jeden ¢lanek nebo rozhovor tydné. Do konce ¢ervna bude
vytvofen dokument, kde budou formulovana témata vhodna ke zpracovani napiiklad v
podobé¢ nejcastejsich dotazt klientt, oblasti, které je nejcastéji zajimaji, které se Casto
fesi, nové pristupy ze svéta marketingu apod. Tento dokument bude zivy, uloZzeny na
Google disku spole¢nosti tak, aby byl ptistupny kazdému zaméstnanci spolecnosti. Kazdé
pond¢li bude v rdmci denniho mitinku vybrano téma a forma, jakou bude dany tyden dané

téma zpracovano. Zpracovani této oblasti bude mit na starost CEO & Creative director.
3.2.3 Naklady a prinosy z navrhi implementace

Navrhy zmén s sebou nepiinasi zadné podstatné financni naklady. Jedna se spiSe 0

naklady uslé prilezitosti, kdy se majitelé nebo zaméstnanci budou vénovat implementaci
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danych navrhli, nikoliv praci na zakazkach. Jde tedy o casové ndklady. Pfinosem
implementace navrhovanych zmén je zkvalitnéni obsahu webu diky prezentaci case
studies a pravidelnému publikovani ¢lankt, coz povede k vétsimu zaujeti Ctenaie nebo
navstévnika webu. V kone¢ném dusledku to miize vést k tomu, Ze se Z daného ¢tenare
v budoucnu stane klient spole¢nosti. Zpétna vazba od klientli poskytne spolecnosti
pohled na jeji sluzby zdruhé strany a umozni ji odhalit slabiny a 1épe pracovat
s jednotlivymi klienty. Celkové tyto navrzené zmény V dané oblasti povedou
k posilovani jména spole¢nosti na trhu coz podporuje vétsi zajem potencialnich klienti

o spolupraci s danou spolecnosti.
3.2.4 Identifikace a zhodnoceni rizik z navrhu

V této oblasti je mozno nalézt nésledujici mozna rizika, kterd vSak nevykazuji vysokou

miru zavaznosti ani pravdépodobnosti:

nekvalitné zpracované pripadové studie,

nechut’ klientd vypliovat dotazniky spokojenosti,

nedostate¢ny piistup majiteld spolecnosti,

nepravidelnost a nizka kvalita ¢lankt, rozhovort.

Moznosti eliminace rizik spocivaji v peclivé praci zaméstnanct, kteti budou bezchybné
zpracovavat pfidélené Ukoly a motivaci majiteld dlouhodobé pracovat na posilovani

dobrého jména spolecnosti.
3.3 Zlepseni procesi komunikace a zastupitelnosti

Zpisob a styl vnitrofiremni komunikace se nejenZe zpravidla zrcadli také v externi
komunikaci se zakazniky spolecnosti, nepifimo také ovliviiuje miru interni
zastupitelnosti a probihajici procesy. Z vysledki analyz vyplynulo, Ze aktualni zpisob
komunikace je problematicky. A protoze informacni bariéra mezi managementem
spole¢nosti a jejimi zaméstnanci mize byt Casto zdrojem nedorozuméni, nékdy vedouci
az k tomu, Ze 1id¢ tahaji kazdy za uplné jiny provaz, misto toho, aby tahli za stejny provaz,
stejnym smérem, smeérem k dosazeni stanovenych cili. ZlepSeni Vv této oblasti je proto

naprosto klicové.
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Cile zmén v oblasti interni komunikace jsou nasledujici:
e do konce roku 2020 aplikovat systém pro podporu interni komunikace.
Cile zmén v oblasti externi komunikace jsou nésledujici:

e do 1. srpna 2020 stanovit pravidla a navrhnout best practices pro komunikaci se
zakazniky,

e Kontinualni rust po¢tu novych zakaznik.
Cile zmén v oblasti zastupitelnosti jsou nasledujici:

e do konce roku 2020 schopnost zamé&stnanct zastoupit kolegu v ramci jeho
povinnosti a vykryt potencidlni problémy v ptipad¢ jeho neptitomnosti

zpisobené napt. nemoci, dovolenou apod.

Dlvodem, proc¢ jsou vySe zminéné oblasti navzajem propojené, je skutecnost, Ze prave
komunikace je zdkladem dobrych vztahii nejen na pracovisti, ale i mezi firmou a
klienty. Kvalitni komunikace podporuje zastupitelnost jednotlivych ¢lend tymu uvniti
spole¢nosti a usnadiiuje probihajici procesy uvnitf spole¢nosti i smérem ven, k
zakaznikovi. Tento fakt je proto nezbytné stile mit na paméti a dlouhodobé se snazit
pracovat na zménach vedoucich k maximalizaci efektivity komunikace, kterd ale
souCasn¢ musi vzdy odpovidat a reflektovat zakladni hodnoty spole¢nosti. Potieba
zmén pak plyne ze sou€asného stavu spolecnosti, jejiz styl interni komunikace sice neni
optimalni, soucasné vSak neni ani zasadn€ Spatny. SpiSe je vhodné ho detailngji
propracovat, zdokonalovat a kontinualné rozvijet, aby lépe fungoval a adekvatné
adresoval konkrétni problémy s cilem minimalizace jejich pfipadnych negativnich

dopadii.
3.3.1 Zmény

V soucasné dobé€ ma spolecnost definovanou vizi a zakladni hodnoty spolecnosti a urcila
si dlouhodobé, stiednédobé a kratkodobé cile vyuzitim k tomu ur¢enému nastroji, tzv.
,»One page vision summary*. Informacni bariéra mezi managementem a zameéstnanci
spoleCnosti je vSak stale zfejma. ZlepsSeni v této oblasti by méla pfinést implementace
frameworku nazvaného Rockefellerovy navyky, coz je jedna z dostupnych metod

Skalovani spolecnosti. Jedna se o zvyky, které jsou kazdodenné aplikovany a stavaji se
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béznou soucasti fungovani spolecnosti. Da se fict, Ze spolecnost jiz tento rdmec v malé
mife vyuziva. Pro zefektivnéni fungovani spole¢nosti je nicméné vhodné jej aplikovat
V celém rozsahu. Dodrzovani téchto zvykl vede k upevnéni vztahii mezi zaméstnanci,
napomaha efektivnimu odvadéni pracovnich povinnosti, eliminuje chyby a vede ke
snizeni informacni bariéry uvnitf spolecnosti. Nasledna kompaktnost a soudrznost lidi
uvniti spole¢nosti plisobi pozitivné a zanechdva dobry dojem také na externi okoli
spole¢nosti. Vyhodou tohoto ramce je, ze jej 1ze vidy pFizpisobit konkrétni firmé, trhu,
na kterém operuje a jeji soucasné situaci. V radmci navrhu na implementaci téchto zvyku
bude vytvoten tzv. Rockefeller Habits Checklist, ktery jednotlivé zvyky definuje,

ptedstavi a setadi podle priority pro zkoumanou spole¢nost.

vvvvvv

Bude navrhnut soubor doporuceni, jak by méla probihat efektivni komunikace s klienty

spole¢nosti.
3.3.2 Postup implementace

Komunikace a zastupitelnost
Rockefeller Habits Checklist zvyku fazenych podle priority pro zkoumanou spole¢nost:

1) Tym, ktery spolecnost fidi musi byt zdravy, sladény a vzajemné se tito lidé
dobfe znaji

2) Zaméstnanci by se méli podilet na tvorbé firemni strategie, pomahat formulovat
cile a hodnoty

3) Plany spole¢nosti a cile museji byt znamé vsem

4) Hodnoty a cile spole¢nosti jsou neustale komunikovany

5) Je stanoven komunika¢ni rytmus a zptisob pfedavani informaci

6) Jsou definovany cile a odpovédnosti pro kazdého zaméstnance

7) Nastaven systém pravidelnych rozhovort se zaméstnanci za ucelem identifikace
piekazek a ptileZitosti

8) Je pravideln¢ ziskavana zpétna vazba od zakazniktu

9) Je provadéno hodnoceni kazdého dne, tydne a mésice kazdym zaméstnancem

Klicovou komponentou spravného fungovani jakékoliv organizace je tym lidi, ktery se

podili na jejim fizeni. Tento tym musi byt vzajemné¢ sladény, lidé se dobie znaji a nemély
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by uvnitf néj plsobit Zadné negativni vlivy. Zajisténi tohoto stavu je naprosto klicové
pro implementaci dalSich ndvykii a posun spole¢nosti. K tomuto dopoméahaji napiiklad
ruzné teambuildingové akce, firemni vecere ¢i vecirky. Proto kazdé prvni pond¢li
V meésici pozve vedeni spolecnosti své zaméstnance na firemni veceii a jednou za mésic
také probéhne né&jaka sportovni ¢i kulturni akce, jejimz cilem bude odbourani stresu u
zaméstnancl a posileni jejich vzdjemnych vztahl. Vedeni spolecnosti se bude neustéle

snazit o to, aby na pracovisti panovala pratelska a pohodova atmosféra.

Pohledy na klicova témata se mohou i mezi jednotlivymi kolegy, ktefi se dobfe znaji a
pracuji spolu v jednom tymu, rtiznit. Toto uvédoméni by mélo byt zakladem pro zapojeni
vSech zaméstnanci do definovani vize spolecnosti, dlouhodobych, stfednédobych i
kratkodobych cilt, a pfedevsim pak do definice zakladnich hodnot spole¢nosti. Hodnoty,
vize a strategie nemohou mit pouze papirovou podobu, je tieba, aby se podle nich chovali
nejen majitelé spole¢nosti, ale také zaméstnanci. Musi byt tedy v rdmci porad a Skoleni
stale opakovany, majitelé se na né musi pii svych rozhodnutich odvolavat. Také pochvaly
zaméstnanci, nebo naopak jejich kritika by mély vychdzet z toho, zda prace zaméstnancli
podporuje dané hodnoty, cile a vizi spole¢nosti. Na za¢atku implementace zvyki podle
Rockefellera proto bude uspoiradan workshop, kterého se zucastni v§ichni zaméstnanci
spolecnosti a jehoZ ndplni bude opétovné definovani zakladnich hodnot spolecnosti, vize
a strategie vramci ,,one page vison summary“. Tak, aby si vSichni zaméstnanci

uvédomovali jejich existenci, podileli se na jejich tvorbé a fidili se jimi.

V ramci Rockefellerova pfistupu je zdsadnim obdobim kvartal. Na konci kazdého
kvartalu je uspotaddno vnitropodnikové setkani, v ramci kterého se shrnuji dosazené
vysledky spolecnosti a stanovuji cile na nasledujici kvartal. Dale by mély byt
zopakovany a zrevidovany vize, cile a strategie spolecnosti. Na toto obdobi jsou
zamé&stnancim pfifazovany tkoly, které jsou priabézné kazdy tyden a mésic kontrolovany
a kazdé ¢tvrtleti opét vyhodnocovany a prezentovany. Pokud v ramci vyhodnocovaného
Ctvrtleti doslo k rustu spoleénosti a zisku vyznamnych zakazek, pak je mozné jednotlivé
zaméstnance, ktefi méli na tomto ristu podil odmeénit, a podpofit tak jesté vice jejich

loajalitu.

V nasledujici tabulce ¢. 22 je zobrazen systém schtizek v souladu s pfistupem dle

Rockefellera, jejich frekvence, délka trvani a obsahova naplil dané schiizky.
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Tabulka 22: Systém schiizek dle Rockefellera (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Frekvence | Délka PR
5 - Obsahova napln

schuzek | trvani

Den 5-10 minut | Sladéni dennich ¢innosti, operativa

Tyden 90 minut Sledovani plnéni a postup v ramci zadanych tkold,
rozdéleni tkolti na dalsi tyden

Mésic 4 hodiny Vyhodnoceni plant, sledovani klicovych aktivit, koordinace
dalsich ¢innosti, cile na dalsi mésic

Kvartal 2 dny Update strategie, sledovani sméfovani spole¢nosti, analyza
trhu, cile na dalsi kvartal

Rok 2 dny Vyhodnotit aktudlni situaci spolecnosti, situaci na trhu, kam
se trh posunul, strategické priority a sméfovani do budoucna

V ramci Rockefellerova pristupu je aplikovan Systém schiizek, a to na bazi dennich,
tydennich, mési¢nich, kvartalnich a ro¢nich. Na prvni pohled se mtize zdat frekvence
mitinkii vysoka s velkymi ndroky na Cas. Pti dodrzeni stanovené struktury a spravného
systému, tzn. denni mitink s dotaci 5-10 minut, tydenni maximalné 90 minut, mési¢ni 4
hodiny, kvartalni a ro¢ni mitink 2 dny, to vSak zabere jen zhruba 4-8 % pracovniho
¢asu. Jedna se tedy o 4-8 % pracovniho ¢asu managementu a zaméstnanct spole¢nosti,

ktery bude vénovan zasadnim oblastem nezbytnym pro strategicky rozvoj spole¢nosti.

V ramci dennich mitinkd jsou feSeny otazky tykajici se sladéni dennich ¢innosti, tedy
¢innosti, které je potieba ten dany den ud¢lat. To napomaha i zminované zastupitelnosti,
kdy kazdy zaméstnanec vi, co dany den déla jeho kolega a v ptipad¢ nutnosti je schopen
vypomoct. Tydenni mitink je zaméten na sledovani plnéni zadanych ukolu, zdali se
Vv projektech postupuje podle planu a ujasnéni tikold na dalsi tyden. Mési¢ni mitink ma
stejnou napln jako tydenni, tzn. vyhodnocuje se plnéni planu, sleduji se klicové aktivity
a dochazi k rozhodovani, které klicové aktivity d¢lat, aby se spolecnost posouvala dal.
Jsou pridélovany ukoly na dals$i mésic v souladu s kvartalnim cilem. Kvartalni mitink
jiz slouzi pro update strategie, sledovani spravného sméru sméfovani spolecnosti a
diskuzi, zdali se na trhu néco zasadniho nezmeénilo, co by mohlo mit dopad na nasledujici
kroky. Jednou za rok je pak potiteba vyhodnotit situaci na trhu, kam se cely trh posunul,

zdali jsou strategické priority stale stejné a co je zapotiebi ud¢lat jinak.

Je velice dulezité, aby za kazdy ukol byla zodpovédna pouze jedna osoba. Pokud by

neslo odpovédnost vice osob, nenese ve skutecnosti odpovédnost za dany tikol nikdo.
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PInéni téchto ukoll je kontrolovano pfi tydennich, mési¢nich a kvartdlnich mitincich
Vv zavislosti na rozsahu daného cile. Jednotlivé tkoly by mély byt zaméstnancim
pfifazovany s ohledem na jejich schopnosti a dovednosti, ale také i podle toho, zda pro
zaméstnance tvofi vyzvu a mozny posun Vv jeho profesnich schopnostech. Béhem
tydennich a mési¢nich mitinkd jsou v ramei jednotlivych ukoll diskutovany také mozna
rizika ¢i spatfované pfilezitosti. Velmi dulezitym vystupem z téchto mitinkti je také
zpétna vazba zaméstnanci, ktera by méla byt pro management spole¢nosti dulezitym

faktorem a nemé¢la by byt opomijena.

Ke kontrole plnéni zadanych ukoli bude vyuzivan systém tzv. KPIs Vramci
Rockefellerova ptistupu. Jedna se o metriku osobni vykonnosti pro jasné urceni, nakolik
byl zamé&stnanec uspeésny. Jedna se o online dokument, kde si osoba zapisuje jednotlivé
tasky na dalsi den ¢i tyden. Jednotlivé tasky jsou fazeny podle priority a pfi jejich plnéni
jeden ukol, nemtize se zacit s plnénim tikolu nasledujiciho. Na konci kazdého dne ¢i tydne

pak dana osoba provadi hodnoceni danych taski z hlediska uspéSnosti jejich splnéni.

V nasledujici tabulce €. 23 je zobrazen ¢asovy harmonogram spojeny s implementaci

ptistupu dle Rockefellera

Tabulka 23: Casovy harmonogram implementace systému dle Rockefellera (Zdroj: Vlastni zpracovéni)

Cinnost Termin
Vnitropodnikovy mitink managementu 13.-17. Cervence 2020
Vnitropodnikovy mitink v§ech zamé&stnancti 17.-22. srpna 2020
Workshop na téma hodnoty, vize, strategie 7.-11. zaii 2020
Vnitropodnikovy mitink pfed implementaci pfistupu | 14.-18. zaii 2020
Aplikace systému pravidelnych mitinka 21. zati 2020
Aplikace systému KPIs 12. fijna 2020
M¢si¢ni mitink 26.-30. fijna

M¢sicni mitink 23.-27. listopadu
Ro¢ni mitink 14.-18. prosince

Zmény Vramci implementace piistupu Rockefeller Habbits je nutno zpracovat do
vnitropodnikové smérnice, kterd by méla slouzit pfevazné pro management spole¢nosti
a bude zpracovana na internim mitinku managementu. V rdmci mitinku probéhne
diskuse, co aktualné dava a nedava pro spolecnost smysl a pfipravi se navrh

implementace jednotlivych krokl v ¢ase. Vystupem z tohoto mitinku by méla byt jasna
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strategie, jak budou jednotlivé body zapracovavany, jak budou tyto zmény
komunikovany se zaméstnanci, jaky bude systém vyhodnocovani a jak ¢asto se k tomu
bude spolecnost vracet a revidovat. V ramci dalSiho vnitropodnikového mitinku budou
tyto zmeény komunikovany smérem k zaméstnanctim. Vysvétli se jim ditvody zmén a cile,
kterych by mélo byt dosazeno. Zaméstnanci by méli dostat moznost se vyjadfit a fict sviyj
nazor. Majitelé spolec¢nosti by méli jit zaméstnanciim piikladem, méli by vSechny tyto
prvky dodrzovat a disledné to vyzadovat i po vSech zaméstnancich, bez jakychkoliv
vyjimek. Nasleduje workshop pro opétovné definovani zakladnich hodnot
spole¢nosti, vize a strategie tak, aby se podileli vSichni zaméstnanci spolecnosti. Dalsi
mitink lze oznacit jako mitink ve 3. kvartalu roku a jeho cilem je detailné seznamit
zaméstnance S nalezitostmi implementace pristupu a vytycit cile a tkoly na dalsi

kvartal a mésic.

Postupné zavedeni téchto navyki podle priority spolenosti povede ke zlepSeni
komunikace uvnitf spole¢nosti, zapojeni v§ech zaméstnancti do procesu jejiho fungovani
a tim ke zefektivnéni komunikace a ristu zastupitelnosti. Zodpovédnost za ispéSnou
implementaci tohoto systému navyku dle Rockefellera nese management spoleénosti,
nicméné klicovou véci pii implementaci jakéhokoliv systému je disciplina lidi. Aby se
soustiedili na ty opravdu prioritni tkoly a dotahovali je do konce. Jinak i ten nejlépe

nastaveny systém bude malo efektivni nebo nebude fungovat viibec.
Komunikace

Zpusob, jak pracovat na zlepSeni komunikace se zakazniky spole€nosti je vytvoieni tzv.
best practices — osvéd¢enych postupi, jak efektivné komunikovat se zakazniky. Jedna
se 0 doporuceni, jak by méla spravnd komunikace se zdkaznikem vypadat, co by méla
obsahovat a ¢eho se vyvarovat. Nejednd se o Zadny soubor striktné vyzadovanych
pravidel, ale je dobré, aby si zaméstnanci uvédomovali duleZitost zpisobu jejich
komunikace se zakaznikem. S témito pravidly budou zaméstnanci sezndmeni v ramci
kratkého workshopu vénovanému spravné a efektivni komunikaci se zakazniky. Tento
workshop probéhne druhy tyden Vv ervenci a odpovédnost za tuto oblast nese

marketing manager.
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1)

2)

3)

4)

5)

6)

Rychlost odpovédi — zadkaznikovi by mélo byt odpovézeno v co nejkratsi mozné
dobé a systematicky. V budoucnu bude souc¢asti KPIs zaméstnanct na dalsi den
odpovidat na prioritni emaily do druhého pracovniho dne.

Slu$ny zpiisob komunikace — jednat se zakazniky vzdy slusné a oteviené,
vyhybat se konfliktim. Mit na paméti zdkladni hodnoty spolecnosti. Mluvit
pravdu. Nebat se fict, Ze na néco neumim odpoveédét. Vzdy je lepsi upfimné
pfiznat neznalost nez lhat.

Strucnost a jasnost — ¢as ma v dneSni dob¢ velmi cennou hodnotu, neni vhodné
tedy plytvat Casem zakaznika. Je nutno sluzby predstavit jasn€, prehledné a
struéng, bez zbyte¢nych nerelevantnich detailti. Pfi odpovédich na dotazy je nutno
hovofit vzdy k véci.

Naslouchat zakaznikovi — je potieba co nejlépe porozumét potfebam zakazniki.
Klast spravné a cilené otazky diky kterym lze jasné identifikovat podobu a
pozadavky daného zékaznika. Co chce délat, pro¢ to chce délat, jaké jsou jeho
cile, jak by hodnotil uspéch a neuspéch, specifické pozadavky apod. Bude
vytvofen dokument, ktery bude obsahovat klicové otazky piti komunikaci
s potencialnim ¢i novym klientem, diky kterym dany zaméstnanec zjisti co
nejrychleji a efektivné vSechny potiebné informace. Tyto informace jsou pfi
poskytovani zakazkové sluzby klicové a odrdzi se potom v kvalité poskytnuté
sluzby. Uvedeny dokument bude k dispozici vS§em zamé&stnanciim spolecnosti.
Konzistentnost stylu komunikace — je dobré ujasnit si zptisob komunikace, ktery
danému clovéku vyhovuje a drzet jej se vSemi zakazniky pies vSechny
komunikacni kandly. Zakaznici si jej zapamatuji pravé diky tomuto stylu.
Vyuzivat slovo ,,ja“- dlouhodobé vztahy mezi firmou a zdkazniky vyZaduji
urcitou divéru, navazani vztahu nejen na pracovni, ale také na osobni Grovni.
Proto Casté pouzivani zajmena ,,my* nemusi byt vzdy vhodné. Zaméstnanec nebo
mayjitel sice zastupuji spolecnost, stale jsou to vSak lidé, osobnosti, které hovoii
s dal§imi lidmi. Upfimna, pravdiva, stru¢nd a jasna komunikace dvou lidi ma
obvykle dobré vysledky.

Nikdy nepomlouvat konkurenci — hanéni konkurence nikdy na zakazniky
nebude pisobit dobie, budou mit dojem, ze se nejedna o férovou firmu, kdyz méa

potfebu zminovat a srazet konkurenci.
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DodrZovani téchto jednoduchych b povede k jasné&jsi, strukturovanéjsi a efektivnéjsi
komunikaci se zdkazniky spolecnosti. Definovanim kliCovych otizek navic dojde
k ziskani informaci béhem jednoho hovoru ¢i emailu. Komunikace se nebude zbyte¢né

prodluzovat a bude tak pro ob¢ strany piijemné;jsi.
3.3.3 Naklady a prinosy z navrhii implementace

Néklady jsou v tomto piipadé tvoreny opét naklady Easovymi, tedy ndklady uslé
prilezitosti, kdy se majitelé a zaméstnanci vénuji naplnovani faktori misto toho, aby se
veénovali jiné praci.

Ptinosem by mohlo byt vyuZiti téchto pfistupt a pravidel pro komeréni ucely. Stejné
jako je tomu jiz nyni, kdy spole¢nost nabizi svym klientim uspofddani workshopu
(navrhnut a vyuzit v rdmci této diplomové prace) s cilem ujasnéni si podoby svych
zakazniki, jejich potfeb a pozadavkl a schopnosti dané spolecnosti tyto pozadavky
napliovat. Aplikaci téchto ptistupli nejprve na sob¢ spolecnost zjisti jejich efektivitu a

prakticky ptinos a bude schopna je G¢inn¢ aplikovat i pro svoje klienty.

Piinosy lze také spatfovat v naplnéni cilt, které byly stanoveny vyse v kapitole 3.2
3.3.4 Identifikace a zhodnoceni rizik z navrhi

Rizika, ktera plynou z vySe charakterizovanych navrhi, nejsou z kratkodobého hlediska
ptilis zdvazna, neohrozuji pfimo chod spole¢nosti a ani neznamenaji nizkou navratnost
nakladl, protoZe v tomto piipad€ ze zmén neplynou explicitni naklady. Za zavazné lze
povazovat riziko neimplementovani tohoto frameworku z dlouhodobého hlediska, kdy
se spole¢nost muze naptiklad vykyvem v poptavce dostat do finan¢nich problémd, které
nebude schopna s ohledem na nizkou kapitalovou vybavenost profinancovat. Toto riziko
je mozno eliminovat pouze za pomoci spravného prFistupu managementu a
implementaci navrhovanych zmén tak, aby spole¢nost v co nejkratsim case stabilizovali
a pripravili na trzni vykyvy. Mohou vyplynout nasledujici rizika:

- nechut’ majitel spoleCnosti investovat sviij ¢as do téchto zmen,

- nepiipravenost spolecnosti na vykyvy poptavky

- nepfijeti zmén ze strany zaméstnanctl,

- neuspéch implementovanych zmén — tedy nenaplnéni cili.
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3.4 Riist komplexnosti

Dalsi oblasti k posileni, ktera vyplynula zanalyzy spole¢nosti, je komplexnost
nabizenych sluzeb. V tomto piipadé¢ se jedna o situaci, kdy zakaznici spolecnosti
poptavaji sluzby, které neni spole¢nost schopna odbavit internimi zaméstnanci. Pokud
by se spolecnosti povedlo rozsifit portfolio poskytovanych sluzeb, mohla by snadné&ji
ziskavat nové zékazniky a stalym a zavedenym zékaznikiim tyto nové sluzby nabizet,

zvysit trzby a diverzifikovat riziko.
Cile zmén v této oblasti jsou nésledujici:

- do konce roku 2021 rozsitit portfolio poskytovanych sluzeb.
341 Zmény

Momentalné se spole¢nost nachazi ve fazi, kdy vice neZ polovina jejich klienta by
uvitala rozSifeni sluZeb o dalsi oblasti. Jedna se predevSim o oblasti tvorby webu,
grafiky, SEO, copywriting apod. Vzhledem k tomu, ze pro toto rozsifeni sluzeb nema
spole€nost aktualné dostatek zaméstnancii, piedstavuje pro ni potencidlni navySeni
trzeb spole¢nosti vyzvu. Existuji dvé hlavni varianty, jak tento problém s komplexnosti
sluzeb fesit. Prvni moznosti je pFijmout nového zaméstnance. Tato varianta je pro
spolecnost v aktualnim stavu ne pfili$ idealni, jelikoz dany nabor zaméstnance je velmi
nakladny, pfi¢emz vysledky jsou nejisté. Dany zaméstnanec nemusi zapadnout do tymu
a spole¢nost nema dostatek prilezitosti se pfesvédcit o jeho schopnostech a dovednostech.
Nabor zaméstnance, ktery schopnostmi odpovida kvalitdim externich specialisti je
opravdu velice nakladny, coz by pro spole¢nost bylo v soucasné fazi netinosné. Dalsi
moznosti je navazat spolupraci s externim specialistou. V aktudlni situaci je pro
spolecnost tato varianta schidnéjSi a dostupnéjSi. Vyhodu Ize také spatfovat
V nezavaznosti tohoto feSeni. Zadanim prvniho tkolu externistovi se ovéii jeho odbornost
a dalsi faktory a v piipadé vzajemné spokojenosti miize byt navazana dlouhodobéjsi
spoluprace. Dlouhodobé FeSeni otdzky komplexnosti planuje spolecnost fesit tak, Ze
v okamziku, kdy bude mit jistotu dostatecného poctu pravidelnych zakazek do
budoucnosti a bude tak schopna zajistit dostatecné mnozstvi prace a prostfedk pro

specialistu, mize pretvofit spolupraci S externistou do pracovniho tivazku a rozsifit tak

tym svych zaméstnanct a tim i komplexnost nabizenych sluzeb a rychlost feSeni zakazek.
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3.4.2 Postup implementace

Nejprve je zapotiebi identifikovat oblasti sluZeb, které jsou nejvice poptavané. Tento
ukon bude mit na starost CFO & CSO & COO, nebot” komunikuje se zdkazniky ohledné
podoby zakazek a jejich rozsahu. Vytvoii dokument, ve kterém si bude vést statistiku,
ze které bude patrné, jak Casto a jaky konkrétni typ sluzby poptavaji klienti nad rozsah
nabizenych sluzeb spolecnosti. Prozatim bude spole¢nost vyuZivat sluZeb externisti,
nebot’ je to pro ni v aktualni fazi vyhodnéjsi. Bude vSak sledovano v Case, jak Casto
spole¢nost vyuziva sluzeb externistii, na jaké druhy ¢innosti a jaké jsou s tim spojeny
naklady. V ramci spoluprace s externisty bude stanoveno, jaky pocet zakazek a v jakém
rozsahu je externista schopen a ochoten je vykonavat, jakym zptsobem bude kontaktovan
snovou zakazkou a jaké bude jeho financni ohodnoceni. ProtoZe se jednd pouze o
externiho pracovnika, interni systém benefitil, Skoleni apod. by se na né&j nevztahoval.
Naslednou spolupraci spolecnost ovefi nejen odborné, ale i lidské hodnoty daného
externisty. Ve chvili, kdy se projevi implementace pfedchozich navrha v ramci této
prace a bude narustat pocet poptavek po sluzbach spole¢nosti, bude zapotiebi velice
peclivé zanalyzovat, zdali mira vyuzivani externich specialistii neni jiz natolik velka, ze
by bylo pro spole¢nost vyhodnéjsi navazat s nékterym specialistou pracovni pomér.
Byl by tam zaji$tén inhouse specialista a zvysila by se komplexnost nabizenych sluzeb
spolecnosti. PribéZzné proto bude dobré, zjistovat u externich spolupracovnikl jejich
ochotu a poZzadavky pro navazani pracovniho poméru. Pokud projevi zajem a zakladni
hodnoty spole€nosti, vize, cile a celkové sméfovani spole¢nosti mu bude vyhovovat, bude
S nim uzaviena pracovni smlouva. VSe se bude odvijet od poctu zakazek a aktualniho

stavu spolecnosti.
3.4.3 Naklady a prinosy z navrhii implementace

Néklady na zajisSténi novych externich zaméstnanct spocivaji v ¢ase investovanych do
zahajeni spoluprace a jejich odmény za odvedenou €innost. Tu nyni nelze jasné vycislit,
bude se odvijet od poctu vypracovanych zakazek, jejich rozsahu a dohody mezi
spolecnosti a externistou. Lze vSak oc¢ekavat, Ze se bude hodinova sazba pohybovat od
200-600 K¢. Z dlouhodobéjsiho pohledu, v ptipad€ piijeti externiho pracovnika jako

zamestnance, se bude jednat o pomérne vyssi néklady v podobé jeho mésicni mzdy a
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povinnych odvodi na socidlni a zdravotni pojisténi. Piijetim tohoto externisty bude vSak

roz§ifen interni tym a rozsah nabizenych sluzeb se vyznamné zvysi.
3.4.4 Identifikace a zhodnoceni rizik z navrhi

Rizika plynouci z navrhit mohou spocivat v nasledujicich bodech:

- nedostate¢ny pocet zakazek,

- externistovi piedstavy o mzdé budou pro spolecnost neakceptovatelné,

- externista nebude mit zdjem o dlouhodobou spolupraci formou pracovniho
uvazku,

- externista bude nadale spolupracovat s dal§imi spole¢nostmi,

- externista nezapadne do pracovniho tymu, nebude soucasti piatelské atmosféry

na pracovisti.

Vsechna rizika je mozno eliminovat za pomoci velmi pec¢livého vybéru novych externich
pracovnikti. Ty je tieba velmi kvalitné zvolit. Jednou z nejvhodnéjsich metod je
doporuceni od stavajicich zaméstnancli nebo znamych. | v tomto ptipadé je vSak nutné
nasledné vybérové Fizeni, které¢ by mélo peclive provétit kvality uchazece. Poté, co bude
externista piijat a budou mu ptifazovany zakazky, by mély byt vystupy jeho prace peclivé
kontrolovany a ovéfovany. Nezbytné také je, aby pii pohovorech ¢i v ramci procesu
navazovani spoluprace byly jasné prodiskutovany zakladni hodnoty spole¢nosti a byla
slazena vzijemnd ocekdvani. Pomoci toho lze vyznamné eliminovat negativni

piekvapeni.
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ZAVER

Tato diplomova prace byla zamétfena na malou, zacinajici spolec¢nost, kterd podnika v
oblasti online marketingu. Ac¢koliv na trhu plsobi tieti rokem, stale hleda odpovédi na
typické otazky z oblasti strategického rozvoje spole¢nosti, které by meély zajistit jeji
dlouhodoby rust, stabilitu a prosperitu. Cilem ptedlozené diplomové prace bylo na
zakladé analyticko-vyzkumnych metod v oblasti zakaznickych segmentd, potieb cilovych
skupin a hodnotové nabidky zhodnotit vyvoj spole¢nosti a jeji aktualni stav z pohledu

faktort ovliviiyjicich jeji hodnotovou nabidku.

V ramci analytické ¢asti byla spole¢nost zhodnocena z pohledu jejiho vnitiniho prostiedi,
byla provedena analyza oborového okoli a vnéjsiho prostfedi, ve kterém spolecnost
pusobi. Dilezitou soucasti analytické Casti je realizovany vyzkum. V ramci vyzkumu
byly definovany skupiny zakaznikt a faktory, jejichz hodnoceni bylo podkladem pro
vytvofeni hodnotovych kiivek jednotlivych skupin zakaznikii a spole¢nosti. Byly
identifikovany kli¢ové faktory, jejichz posilenim je spolecnost schopna Iépe napliovat
pozadavky svych zakazniki, roste jeji konkurenceschopnost a Sance na zajisténi trvale
udrzitelného rozvoje spolecnosti. Navrhy na posileni téchto faktort byly zpracovany

V ramci posledni ¢asti prace.

Ta je rozdélena do nékolika casti. Prvni se vénuje nastinéni mozného budouciho
sméfovani spolecnosti. Nasleduji navrhy na posileni jednotlivych faktor podle
dilezitosti pro danou spolecnost. Jako prvni byly rozpracovany faktory tykajici se
brandingu, referenci a zkuSenosti. Dale pak navrhy na zlepseni procestt komunikace a
zastupitelnosti a jako posledni jsou pfedstaveny navrhy na posileni v oblasti komplexnosti

nabizenych sluZeb spole¢nosti.

Za ucelem posilovani jména spolecnosti bude do konce roku 2020 vytvoieno pét
ptipadovych studii, které budou zpracované dle jednotlivych person identifikovanych
v ramci provedeného vyzkumu. Tyto reference budou dostupné na webovych strankach
spole¢nosti. Zde budou také pravidelné zvefejiiovany ¢lanky a rozhovory na aktudlni
témata z oblasti poskytovanych sluzeb spolecnosti S cilem podpofit zajem potencialnich

klientd 0 nabizené sluzby spolecnosti.
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Ke zlepseni procesti komunikace a zastupitelnosti byla navrhnuta implementace navyku
dle Rockefellerea, tzv. ,,Rockefeller habits framework*. Jedna se o jednu z dostupnych
metod Skalovani spole¢nosti, kdy jeho hlavni ¢asti je navrh systému schizek pro
zefektivnéni zplisobu komunikace a predavani informaci. Dodrzovéni tohoto systému
v konecné fazi predstavuje 4-8 % pracovniho Casu managementu a zaméstnanct
spole¢nosti, ktery bude vénovan zdsadnim oblastem nezbytnym pro strategicky rozvoj

spolecnosti.

Posledni navrh se vénuje rastu komplexnosti nabizenych sluzeb spole¢nosti. Jedna se o
oblast, kterd by pfi zlepSeni ostatnich faktori mohla vyrazné brzdit rist spolec¢nosti.
V aktualni situaci je pro spole¢nost vyhodnéjsi vyuzivat sluzeb externisti, kteti pomohou
pokryt zakazky nad ramec rozsahu aktualnich moznosti spole¢nosti. Dlouhodobé feseni
otazky komplexnosti pak bude spocivat v pietvoieni spoluprace s externistou v pracovni

uvazek, ¢imz by se rozsifil tym zaméstnanct spole¢nosti a komplexnost nabizenych

sluzeb.

Tato diplomova prace, a pfedevsim v ramci ni provedeny vyzkum a navrhy, pfedstavuji
pro zkoumanou spolecnost prakticky pfinos v podob¢ identifikace faktorti, které jsou pro
jeji zékazniky kli¢ové, a jejichz postupnym zlepSovanim bude spolecnost napliovat
stanovené cile, které budou slouzit jako opora pro dlouhodoby strategicky rozvoj

spole¢nosti.
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Prilohy

Ptiloha 1: Navrh dotazniku spokojenosti pfedkladaného zdkaznikiim spolecnosti

Vazeni klienti,

radi bychom Vas pozadali o vyplnéni nasledujicich otazek. Tento dotaznik spokojenosti

slouzi pro nase zjisténi toho, s ¢im jste a s ¢im nejste spokojeni. Zdaddame Vis proto o jeho

pravdive vyplnéni, velmi si budeme vazit nejen pochvaly, ale také kritiky — ta nas posune

kupredu.

Deékujeme.

1. Jak jste spokojeni s prostredim nasi spolecnosti, kde spolu jedndame?

2.

a) velmi, prostredi a atmosféra jsou prijemné
b) pomeérné dobre
C) neutrdlni dojem

d) spise se mi zde nelibi

€) prostiedi se mi viitbec nelibi, je velmi nepiijemné

Jakym dojmem na Vas piisobil zaméstnanec, se kterym jste jednali? Prosime o

ohodnoceni jednotlivych viastnosti na skale 1 — 5, znamky jako ve skole.

a) kompetentnim a profesionalnim

b) prijemnym a zdvorilym

C) ochotnym resit jakykoliv problém

d) komunikativnim a pratelskym

e) trpélivym a dobrym posluchacem

Byli jste spokojeni s kvalitou vyhotovené zakazky?
a) rozhodné ano

b) spise ano

C) SPISE NE, PFOLOZE ... ... oo cevee e et e e et et e e et e e e e e e e e e

d) rOzZNOdNE ne, Protoze .............ccoooeeieeeeeie e et e e e e e
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10.

Byli jste spokojeni s terminem vyhotoveni zakazky?
a) rozhodné ano

b) spise ano

C) spise ne

d) rozhodné ne

Vyskytly se u Vasi zakazky nejaké probléemy?

a) ne

D) @NO, KORKFEINE ........oovev e e e e e e e e e e
Pokud se u Vasi zakazky néjaky problém vyskytl, jak rychle byl vyresen?
a) okamzité

b) méné nez jeden den

c) 1-2dny
d) 3—4dny
e) 5-6dnu

f) 7dmiavice

Jaka je Vase celkova spokojenost s nasi spolecnosti?
a) velmi spokojeni

b) spise spokojeni

C) spise nespokojeni

d) velmi nespokojeni

Je néco, co bychom pro Vas mohli udélat lépe?

Chcete nam jeste cokoliv Fict?

Souhlasite s tim, abychom udaje z tohoto dotazniky zverejnili na nasich
webovych strankach?

a) ano

b) ne



