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Marketingova strategie firmy Ideal Place s.r.o.

Abstrakt

Diplomova prace se vénuje tématice marketingu, marketingového prostiedi a
jednotlivym marketingovym analyzam, které blize zkoumaji vnitini a vnéjsi prostiedi
konkrétniho podniku. Jednotlivé analyzy maji za cil odhalit silné a slabé stranky, které
podnik podporuji v rozvoji a rastu nebo ho naopak v rozvoji brzdi. Dale pojednava o
vyznamu malych a stfednich podnikd v Evropské unii, jeZ jsou vnimany jako hnaci sila
evropského hospodarstvi, zdroj pracovnich ptilezitosti a konkurenceschopnosti. Diplomova
prace také seznamuje Ctenare s vyhodami a nevyhodami malého a stfedniho podnikani.

Teoreticka Cast vymezuje zvolené téma za pomoci definic zakladnich pojmu a
odborné terminologie. Problematika strategického marketingu a marketingového prostiedi
je podrobné zpracovana na zakladé ziskanych informaci z odborné literatury, ovérenych
internetovych zdroju a tematickych brozur.

Prakticka ¢ast se zabyva tvorbou marketingové strategie firmy Ideal Place s.r.o.,
které predchazi predstaveni vybrané spolecnosti, jejich cili a vizi. Klicovymi analyzami
diplomové prace jsou analyza vnitiniho a vnéjsiho marketingového prostiedi spolecnosti
Ideal Place s.r.o. K analyzovani vnitiniho prosttedi je vyuzita metoda marketingového mixu
7P, ktera odhaluje silné a slabé stranky spolecnosti. Stav vnitfniho prostfedi hodnoti IFE
matice. Vnéjsi prostiedi firmy zkouma STEP analyza a Porterova analyza péti sil, které jsou
nasledné vyhodnoceny EFE matici. Analyzy vnéjSiho prostfedi jsou doplnény o analyzu
konkurence. Pro uplnost hodnoceni marketingového prostiedi firmy je vyuzita SWOT
analyza doplnéna o matici TOWS.

V zavérecné Casti diplomové prace jsou sepsana doporuceni a navrh marketingové

strategie spolecnosti Ideal Place s.r.o0.

Klicova slova: marketingova strategie, rozvoj firem, analyza konkurence, SWOT analyza,

malé a stiedni podnikani



Marketing strategy of the Ideal Place s.r.o. company

Abstract

The diploma thesis deals with the topics of marketing, marketing environment and
individual marketing analyzes, which examine the internal and external environment of a
particular company. The individual analyzes aim to identify strengths and weaknesses that
support or slow down a development and growth. It also describes the importance of small
and medium-sized businesses in the European Union, which are perceived as a driving force
of the European economy, a source of employment and competitiveness. The thesis also
introduces to readers the advantages and disadvantages of small and medium businesses.

The theoretical part of the diploma thesis defines the chosen topic with the help of
basic definitions and terminology. The issue of strategic marketing and marketing
environment is elaborated in detail based on the information obtained from scientific papers,
verified internet sources and thematic brochures.

The practical part contains the creation of the marketing strategy of the company
Ideal Place s.r.o., which is preceded by the introduction of the selected company, its goals
and vision. The key analyzes of the diploma thesis are the analysis of the internal and
external marketing environment of the company Ideal Place s.r.o. The 7P marketing mix
method is used to analyze the internal environment, which reveals the company's strengths
and weaknesses. The state of the internal environment is assessed by the IFE matrix. The
company's external environment is examined by the STEP analysis and the Porter analysis
of five forces, which are then evaluated by the EFE matrix. Analyzes of the external
environment are supplemented by competition analysis. A SWOT analysis with a TOWS
matrix is used for a final evaluation of the company's marketing environment.

The final part of the diploma thesis contains recommendations and a proposal for the

marketing strategy of the company Ideal Place s.r.o.

Keywords: marketing strategy, company development, competition analysis, SWOT

analysis, small and medium-sized businesses
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1 Uvod

Marketing se jiz od poloviny 19. stoleti stal nedilnou soucasti fizeni podniku. Firemni
marketingové strategie se v ¢ase neustale méni, a to v zavislosti na ménicim se trhu, ktery
urCuje aktualni trendy. Nejdulezit€jsi pozici v marketingu v souCasné dobé€ zaujima
spotiebitel (zakaznik), ktery nahradil dominantni postaveni poptavky a nabidky na trhu. Ve
21. stoleti se dostavaji do poptedi technologie a inovace, kterym marketingové prostiedi
spolenosti musi &elit a prizptisobit se jim. Ukolem marketingu je pfizptsobit firmu
meénicimu se prostiedi, ve kterém bude nadale schopna konkurenceschopnosti, rustu a
ziskovosti. Rok 2020 (pandemie Covid-19) s sebou pfinesl vyzvu pro vSechny firmy, nejen
na uzemi Ceské republiky, ale po celém svéts. Od té chvile se diileZitost marketingu ve firmé
zvySila a marketing se pro budoucnost firmy stal klicovym spolu s marketingovymi
pracovniky a jejich schopnostmi.

Spolecnosti, které do roku 2020 nebyly trhem ani spotiebiteli nuceny presunout své
zbozi Ci sluzby do online prostfedi, se s nastupem pandemie ocitly pied otazkou, zda
s podnikanim skoncit, nebo se chopit Sance a pfesunout se kompletn€ na jiny trh. Pro firmy
to znamenalo zdsadni zménu dosavadni marketingové strategie a neustalé analyzovani
marketingového prosttedi vcetné preferenci cilového zakaznika.

Téma , Marketingova strategie firmy* si autorka prace vybrala na zakladé jejiho
pusobeni ve firmé Ideal Place s.r.o. na pozici marketingové asistentky. Spole¢nost v dobé
jejiho zalozeni jiz méla nastavenou marketingovou strategii, ale v prabéhu ptsobeni firmy
na trhu bylo nutné nastolit zmény, zefektivnit marketingovou komunikaci a propagaci
sluzeb. Dulezitou roli v této problematice hraje strategicky marketing, ktery firmy vyuzivaji
hlavné k zajisténi pfijmu a generovani zisku.

V teoretické Casti diplomové prace je zpracovana literarni reserSe odborné literatury,
ktera Ctendfe seznami s problematikou strategického marketingu a marketingového
prostfedim. Pro komplexnost prace je vyuzita metoda analyzy a syntézy.

Cilem diplomové prace je vytvorit marketingovou strategii spolecnosti Ideal Place

s.r.0., a to na zakladé provedenych analyz marketingového prostredi a jejich zhodnoceni.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je vytvoreni marketingové strategie spole¢nosti Ideal

Place s.r.0.

Dil¢im cilem je, na zakladé provedenych analyz, zhodnotit soucasny stav

marketingové strategie vybrané firmy.

2.2 Metodika

Teoretickd cCast prace vychazi z reSerSe relevantni literatury a aktualnich

elektronickych zdroja. Budou vyuzity mj. metody analyzy a syntézy.

V praktické casti diplomové prace bude vytvofena marketingova strategie.
Marketingova strategie obsahuje zhodnoceni soucasného stavu marketingové strategie firmy

a navrhy a doporuceni moznych zmén v marketingové strategii.
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3  Teoreticka ¢ast prace

V teoretické Casti diplomové prace je vymezeno téma marketingu, marketingového
prostiedi a metod marketingové situacni analyzy, a to definovanim zakladnich pojmt a

odborné terminologie za vyuziti odborné literatury, reSersi a odbornych ¢lanka.

3.1 Marketing

Karlicek (2018, str. 15) fika, Ze podnikatel ¢i firma muaze prodavat produkt na trhu za
trzni cenu, pouze za piedpokladu, ze disponuje zakladnimi znalostmi marketingu, bez t€chto
znalosti nelze produkt nacenit, propagovat a posléze prodat zakaznikovi. Marketing
rozhoduje o uspéchu ¢i netspéchu podnikani a tvoti jeho jadro. Vznik marketingu se datuje
jiz v druhé poloving 19. stoleti, avSak jeho proces je dan historicky, nebot’ se zrodil spole¢né

se sménou. Pokud probiha sména, zaroven probiha i marketing.

3.1.1 Definice marketingu

Kotler (2011, str. 35) uvadi, ze marketing identifikuje a uspokojuje lidské i
spolecenské potieby zptusobem, ktery prodejci piinasi zisk. Naopak Americka marketingova
strategie definuje marketing jako: , cinnost, soubor zavedenych postupii a procesii pro
tvorbu, komunikaci, doruceni a sménu nabidek, které prinasi hodnotu zakaznikiim,
partneriim a spolecnosti jako celku “. Dale britsky institu marketingu definuje marketing
odlisnym zptisobem, a to jako: ,,manazersky proces slouZici k identifikaci, anticipaci a

uspokojovani pozadavkii zdakazniku se ziskem “ (Karlicek, 2018, str. 19).

Krizek (2012, str. 18) pojednava o zpisobu fizeni hospodaiské ¢innosti z hlediska trhu,
vytvareni vyrobni a obchodni politiky na zakladé znalosti vyvoje potieb a pozadavku trhu.
Roli marketingu na trhu je podpofit prodej zbozi jak v sou€asnosti, tak v budoucnu. Naopak
Kotler (2013, str. 36) vnima marketing jako funkci organizace a soubor procesu, ktery

vytvafi, sdéluje a poskytuje hodnoty zakaznikiim ve sviij prospéch.

Marketing se nejcastéji vyuziva v marketingové koncepci, nebot’ ta se zaméfuje na
zakaznika a uspokojeni jeho potieby a prani. Usiluje o budovani dlouhodobého vztahu mezi
danou firmou a zakaznikem. (Karlicek, 2018, str. 23) Marketing vznika okamzikem, kdy se
lidé rozhodnou uspokojit své potfeby sménou a nabidnou protihodnotu (Kotler, 2013, str.

35).
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Odlisnym pojetim marketingu muze byt tzv. marketingovy koncept, neboli obchodni
filozofie, jejiz hlavnim cilem je urcit potieby zdkaznika. Firma usiluje o ziskani konkurencni
vyhody na trhu v dasledku konkurenéniho boje. Marketingovy koncept stoji na Ctyfech

pilifich znazornénych na obr. ¢. 1: (Jakubikova, 2013, str. 53)
1. soustredéni se na trh,
2. orientace na zakaznika,
3. koordinovany marketing,
4. vynosnost.

K zakladnim marketingovym konceptiim se fadi napf. potieby, prani, poptavku, cilovy
trh, positioning, segmentaci, nabidku, znacku, hodnoty, uspokojeni atd. Koncepty hraji

vyznamnou roli v marketingovém sménném procesu (Jakubikova, 2013, str. 53-54).

Obrazek 1 Marketingovy sménny proces

Potfeby, pfani, Cl|::l:u_’e ttrhy )
S Segmeniaiion, arngeinrg,
paplavka positioning

Marketingova

Trhy nabidka
(produkty = vyrobky, sluzby,

Zzazitky aj.)

Sména, Hodnota
transakce,vztahy || a spokojenost

Zdroj: Jakubikova (2013, str. 54)
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3.1.2 Potreby, prani a poptavka

Kotler uvadi (2011, str. 42), ze lidska potteba patti mezi kazdodenni nezbytnosti, jako
jsou vzduch, voda, jidlo, bydleni ¢i obleCeni. Lidé také maji potiebu se bavit, vzdélavat a
odpocivat. Jakmile jsou tyto potieby navazany na predméty, které potiebu uspokoji, stavaji
se pranimi, a ta jsou formovana spolec¢nosti. Pfani po konkrétnich vyrobcich, za které jsou
lidi schopni zaplatit, se nazyvaji poptavkou. Vice o konceptech marketingového sménného

procesu je popsano v kapitole Strategicky marketing 3.2.

3.1.3 Podnikatelské koncepce

Marketingova koncepce je soucasti zakladni podnikatelské koncepce. Neni pravidlem,
ze je kazda firma fizena marketingem, nékteré ho vyuzivaji jen z ¢asti (Jakubikova, 2013,
str. 46). Jakubikova (2013, str. 46) rozd€luje podnikatelské koncepce, ke kterym se firmy

priklan€ji, na Ctyfi zakladni:
1. vyrobni koncepce (r. 1900),
2. vyrobkova koncepce (r. 1920),
3. prodejni koncepce (r. 1930),
4. marketingova koncepce (r. 1950).

Jednotlivé koncepce se od sebe li§i svou podstatou. Nejstarsi je vyrobni koncepce,
ktera predpoklada, ze zakaznik vzdy upfednostni levny a Siroce dostupny produkt. Tuto
koncepci lze predpokladat na trhu, kde je daného vyrobku nedostatek, tedy poptavka
prevySuje nabidku. Tim, ze neni daného vyrobku na trhu dostatek, snazi se firma navysit
svou vyrobu, aby trh nasytila, zaroven snizi naklady na vyrobu a produkt se stane pro
zakaznika dostupné€js§im. U této koncepce nehraje marketing roli, nebot’ hlavnim zamérem

firmy je vyroba a jeji efektivita (Karlicek, 2018, str. 23).

Postupem Casu a zranim trhu ztratila vyrobni koncepce dominantni misto, nebot
ptichazi konkurence, ktera dokaze uspokojit potieby zakaznika a nepozaduje pouze co
nejlevnéjsi produkt (Karlicek, 2018, str. 24). Na vyrobni koncepci navazuje vyrobkova
koncepce, ta predpoklada, ze zakaznik upfednostiiuje kvalitni, spolehlivy vyrobek, ktery je

zaroveni moderni a zajimavy (Jakubikova, 2013, str. 46). Marketingovou kratkozrakost, ktera
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je soucasti vyrobkové koncepce, vnima Karli¢ek (2018, str. 24) jako hlavni problém. Podnik
nesmi zapominat na to, pro¢ zakaznici firemni produkt kupuji, ne primarné kvali produktu
samotnému, ale kvuli potiebé, kterou zakoupenim produktu uspokoji. Pokud se firma zaméfi
pouze na produkt, snaze ji unikne chovani konkurence, ke které po sléze zakaznici odchaze;ji

(Karlicek, 2018, str. 24).

Jakubikova (2019, str. 46) definuje prodejni koncepci jako takovou, pro kterou je
nejdulezitéjsi produkt, trzby a potieby prodejce. Pokud firma nebude mit efektivni prodejni
a reklamni kampané, pak zakaznici nebudou kupovat dostatecné mnozstvi produktd.
Prodejni koncepci vyuzivaji primarné firmy, které v dané dob& maji nadbytek zasob na
skladé a potiebuji je prodat, proto se zaméfuji vice na prodej a prodejni personal. Naopak
Karli¢ek (2018, str. 25) vniméa, Ze z dlouhodobého hlediska neni tato koncepce efektivni,
nebot’ pro danou firmu neni dilezité, zda je produkt pro zakaznika atraktivni. S timto faktem

je spojeno 1 zastaravani produktu a ztrata konkurenceschopnosti.

Marketingova koncepce je nejmladsi, firmy ji zacaly vyuzivat od poloviny 50. let 20.
stoleti ve Spojenych statech americkych. Marketingova koncepce hleda a poznava potreby
zakaznika, kterym pfizpusobuje produkci a nabidku. Na trhu by mélo byt pravé tolik
vyrobku, kolik si jich trh zada. Mimo snahu o uspokojeni zakaznika se firma zaméfuje na
dosazeni vlastnich stanovenych cilg, a to efektivnim konkurencnim bojem, kam se napf. fadi
kreativita, komunikace spotfebitelskych hodnot a spolehlivd dodavka zbozi (Soukalova,

2015, str. 11).

3.2 Strategicky marketing

Strategicky marketing vychazi z problematiky marketingové strategie, kterou
Hanzelkova (2009, str. 8) definuje takto: , Marketingova strategie je vyjadienim zakladnich
zdmeéru, kterych chce firma dosahnout v dlouhém casovém horizontu v oblasti marketingu
tak, aby pomoci marketingovych cinnosti naplnila nadrazené strategické obchodni cile a

dosahla konkurencni vyhody.

Vastikova (2014, str. 30) tvrdi, ze pojem strategicky marketing neni mozné
jednozna¢né definovat, 1ze vymezit pouze jeho znaky, kterymi jsou: ddraz kladen se na
budoucnost, na budouciho zékaznika, na jeho budouci potieby a poptavku. Firma se také

zamétuje na své budouci Cinnosti. Obsah a Sife strategického marketingu se odviji od
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velikosti podniku, jeho zaméreni a charakteristiky trhu. Nedilnou soucasti strategického

marketingu je strategické fizeni (Vastikova, 2014, str. 30).

Strategicky marketing se vyuzivad k podnikatelskému rozhodonuti ve vztahu
k zakaznikim a konkurenci. Podnik se rozhoduje zejména v otazkach jako: ,,kdo je nds
idedlni zdkaznik “, ,, jakou hodnotu mu nabizime “, ,, jak zajistime jeho spokojenost“, ,, jak si
udrzime pozici na trhu viici konkurenci“. Firemni rozhodnuti definuji marketingovou
strategii a ta se posléze promita do znacky, ktera je v disledku tim nejdulezitéjsim

v marketingovém snazeni firmy (Karlicek, 2013, str. 20).
Mezi nejvyznamnéjsi strategické rozhodovani firmy patii: (Machkova, 2015, str. 86)
e rozdéleni trhu (segmentace),
e vybér cilového trhu (targeting),
e stanoveni vhodného umisténi (positioning).

Podminkou pusobeni firmy a vyuziti jejich marketingovych nastroju je dostatecné velky
zvoleny cilovy trh, jedin€ tak je zaruCena rentabilita tohoto pisobeni. Na zakladé segmentace
trhu, ktera urcuje jeho dynamiku a strukturu, je uréen vhodny positioning a marketingovy

mix.

3.2.1 Segmentace trhu

Spotiebni trhy nejsou stejnorodé (homogenni), ale raznorodé (heterogenni). Diky
heterogenité trhii se firmy snazi najit podobnost mezi spotiebiteli, kterou pak vyuZziji pro
lepsi orientaci v konkurencnim prostiedi. Riznorodost spotiebitelti Ize seskupit dle jednoho
nebo vice ryst a rozdélit je do podskupin, kde se nachazi spotiebitelé se stejnymi nebo
podobnymi potfebami. Firma si nasledné vybira segment, ktery vnima jako nejvyhodné;jsi.
Jakmile je vytvofena segmentace trhu, je firma schopna pro jednotlivé segmenty vytvorit
odlisny marketingovy pfistup. Segmenty na trhu musi spliiovat dvé zakladni podminky:

(Stiitesky, 2015, str 49)
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1. podminka homogenity segmentii — spotiebitelé uvnitf segmentu jsou si co

nejvice podobni svymi trznimi projevy na trhu,

2. podminka heterogenity segmentu — spotiebitelé z riznych segmenti maji

odlis$né trzni projevy na daném trhu.

Segmentaci trhu Jakubikova (2013, str. 162) rozdéluje na dvé urovné, a to
makrosegmentace a mikrosegmentace. Makrosegmentace probiha mezi organizacemi a
zakaznici jsou segmentovani dle geografie a demografie. K mikrosegmentaci dochazi uvnitt
organizace, kde se cili na objeveni podobnosti mezi jednotkami dle okruht, jako napf.
pouzivani nakupnich rozhodovacich procest, vlivii na nakup, motivace a styly rozhodovani.
Obecné segmetace firmam pomaha zkoumat trh, na kterém pusobi, a také trhy v jejim okoli,

na které by mohla v budoucnu mifit.

3.2.2 Targeting

Machkova (2015, str. 91) definuje targeting jako vybér cilového trhu, ktery je ovlivnén
ttemi faktory, a tedy velikosti segmentu, rastovym potencialem a atraktivnosti segmentu.
Trh, ktery si firma zvoli jako cilovy, musi byt dostatecné velky. Velikost pro firmu zarucuje
rentabilitu a moznost vyuziti marketingovych nastroju. Atraktivitu vybraného segmentu
ovliviiuje z dlouhodobého hlediska mira konkurence, pfichod nové konkurence, substituc¢ni
vyrobky a silna pozice jak na stran€ kupujicich, tak na stran¢ dodavateld. Pokud se vybrany
segment firmé jevi jako dostateéné atraktivni, velky a ristovy je nutné, aby si firma

vyhodnotila, zda odpovida cilovy trh jejim moznostem.

3.2.3 Znacka a positioning

Identifikovat produkt firmy a zaroveini ho odlisit od konkurence 1ze pomoci znacky,
ktera je souborem prvki jako nazev, pojem, design, symbol a jiné. Znacka je nositelkou
vyznamu a zvySuje hodnotu produktu. Znacka pritahuje zadkazniky vice ¢i méné¢, a diky ni se
muze vyrovnat konkurenci, nebot se vzajemné s ostatnimi produkty na trhu odliSuji

(Karlicek, 2018, str. 137).

Znacka ma jasné definovanou strukturu, a to nazev neboli slovni vyjadreni, které by
meélo produkt ¢i sluzbu vystihovat. Nazev by mél rezonovat s vyznamem znacky, mél by byt
snadno vyslovitelny a zapamatovatelny. Znacka s sebou nese logo, tzn. grafické znazornéni.

Logo ma charakteristicky font a symbol, ktery mize byt samostatné postaveny, pokud je
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dostatecné silny. Dopliujici prvky, které znacku dotvati jsou barvy, slogan, znélka maskot
¢i hudba. Pro zékaznika je znaCka garanci kvality a zvysuje u nich prozitek ze samotného
produktu ¢i sluzby. Znacka hraje také velikou roli pii rozhodovani mezi vicero produkty.
Vybér na zaklad€ znacky je rychlejsi a bez vétsiho rizika. Za prestizni znacku si vyrobce
(poskytovatel) mize dovolit nastavit vys$si cenu. Na zakladé slavného experimentu bylo
zjisténo, ze znacka vyznamné ovliviiuje nakupni chovani zakaznikt ba je dokonce méni. Pro
firmu predstavuje znaCka nevycislitelnou hodnotu, nebot pro ni pfedstavuje klicové

aktivum, které by mélo byt neustale posilovano a chranéno (Karlicek, 2018, str. 130).

Positioning v pfekladu znamena umistovani. Jedna se o proces, ktery v podvédomi
zakaznikd vytvaii viemy o daném vyrobku, znacce nebo sluzb€. Diky positioningu vymezuje
firma svou pozici na trhu oproti konkurenci a umisti ji pfesné¢ do predstav cilového
zakaznika. Positioning ovliviiuje n€kolik faktort, jako napf. cena, image, kvalita sluzby nebo
zpusob distribuce vyrobku. Rozdil mezi positioningem a znackou je v délce trvani.
Positioning je kratkodoba zalezitost, kdezto znacka dlouhodoba. Soucasti znacky je prave
positioning, diky kterému firma pfedstavuje Cast své znacky cilové skuping, a jez ji odlisuje

od konkurence (Sedivy, 2017, str. 90).

3.3 Marketingové prostredi

Jakubikova (2013, str 97) oznacuje marketingové prostiedi jako soubor okolnosti,
které dany podnik ovliviiuji kladnym ¢i zapornym zpliisobem. Tyto vlivy prostiedi rozhoduji
o soucasném 1 budoucim vyvoji podniku. Marketingové prostiedi je vymezeno nekon¢icim
fetézcem prilezitosti, ale 1 hrozeb. Oba tyto fet€ézce musi byt marketingovymi pracovniky
vc€as analyzovany a identifikovany jejich dopady na podnik, aby se firma mohla pfizptsobit
jak soucasnému, tak budoucimu vyvoji prostiedi. Pokud firma bude vcas reagovat na ménici

se podminky prostredi, nejen ze pfezije, ale bude v daném odvétvi prosperovat.

Naopak Kozel (2011, str. 24) definuje marketingové prostiedi jako vSe, co danou
spolecnost obklopuje a ovliviiuje jeji schopnosti uspét u svych zakaznika. Dale se vyznacuje
proménlivosti v Case, ktera pro firmu predstavuje pfilezitost vyuzit marketingového
vyzkumu. S tim také souvisi neustale se ménici prostiedi, které pro firmu muze predstavovat
bud’ ohroZeni nebo pfilezitosti, kterym by firmy mély své Cinnosti ptizpisobovat. Firma,
ktera velmi dobfe zna své marketingové prostiedi, mize predvidat rychlé zmény a vyuzit je

ve svij prospéch nebo jim naopak predchazet.
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Na obrazku €. 2 je znazornéno marketingové prostiedi podniku, které na néj ptsobi a
ovliviluje ho v rozhodovani. Sklada se ze subjektd, objektd a vztahti mezi nimi. Elipsy
predstavuji celospoleCenské vlivy, tzv. makroprostfedi firmy, které ovliviluje vSechny
ucastniky na trhu. V tésné blizkosti firmy (tj. obdélniky) se nachdzi mikroprostiedi. Kozel

(2011, str. 25) deli marketingového prostiedi na:
1. vnitfni prostiedi,
2. vnéjsi prostredi

a) mikroprostiedi: zakaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence,

vefejnost,

b) makroprostiredi: demografie, ekonomika, legislativa, kultura,

inovace a priroda.

Obrazek 2 Marketingové prostiedi firmy

Demografie ) .

Zakaznici Konkurenti

FIRMA Il

Distributofi '|

SR

Dodavatelé

—

Verejnos |

Zdroj: Kozel (2011, str. 25)

Legislativa )

3.3.1 Vnitrni prostredi z pohledu marketingu

Vnitini prostiedi je tvoreno zdroji a schopnosti firmy tyto zdroje vyuzivat. Podnik
muze fidit faktory, které jsou soucasti vnitiniho prostfedi a manazefi zase tyto faktory
ovlivilovat. Analyzou vnitiniho prostfedi firma identifikuje zdroje a schopnosti podniku
neboli strategickou zpusobilost, ktera umoziiuje reagovat na prilezitosti, které v okoli

nepfetrzité vznikaji. Analyza vnitiniho prostfedi urcuje klicové kompetence (klicové faktory
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uspechu), které tvori konkuren¢ni vyhodu. Faktory uspéchu jsou souhrnem schopnosti a
technologii, diky kterym podnik pfeziva, prosperuje a pfispiva k hodnoté vnimané
zakaznikem. Analyza vnitfniho prostfedi cili na porozuméni schopnosti firmy vyvijet
produkt, vyrabét ho, prodavat a poskytovat sluzby. To se neobejde bez posouzeni zdroju
firmy, které provadi bud vedeni firmy nebo externi experti. Vystupem analyzy je
identifikace silnych a slabych stranek firmy (Jakubikovéa, 2013, str. 109). Analyza vnitiniho

marketingového prostiedi se provadi za pomoci marketingového mixu 7P.
Marketingovy mix 7P

Marketingovy mix 7P vychazi z tradi¢niho pojeti marketingového mixu 4P z roku
1960. V tradi¢nim pojeti figuruji Ctyti prvky, a tedy produkt (product), cena (price), misto ¢i
distribuce (place) a propagace (promotion). Od této zakladni koncepce se odvijeji
alternativni koncepce. VSechny koncepce maji v§ak v marketingu stejny vyznam. Vzdy se

vztahuji k produktu, sluzbé nebo ideji (Bacuvcik, 2015, str. 72).

Obecné je marketingovy mix procesem marketingového fizeni a jedna se o soubor
proménnych, které jsou kontrolovany a plné pfizpisobeny cilovému trhu. Jednotlivé
proménné jsou vzajemné provazany tak, aby byly optimalni a pfinasely firmé zisk. Sestaveni
marketingového mixu ma na starosti firma. Marketingovy mix spolu s vybranymi trznimi

segmenty a cilovymi trhy tvoii marketingovou strategii firmy (Jakubikova, 2013, str. 190).
Produkt

Karlicek (2018, str. 154) uvadi produkt jako fyzické zbozi, sluzbu, myslenku,
informaci nebo zazitek. Podminkou vSak musi byt sménnost daného produktu. Vyhodou
produktu, ktery neni komoditou, je v jeho konkurenceschopnosti, nebot’ existuje nespocet
zpusobu, jak se da produkt od konkurence odlisit, napi: materialem, designem, tvarem,
kvalitou, spolehlivosti aj. Podle Vastikové (2014, str. 78) je slozitym produktem sluzba,
ktera je souborem hmotnych a nehmotnych prvkd, které obsahuji socialni, funkéni a
psychologické uzitky nebo vyhody. Timto produktem miZze byt pravé myslenka, sluzba,
zbozi ¢i kombinace vSech. Karli¢ek (2018, str. 154) vyzdvihuje dilezitost tzv. funkéniho
benefitu, ktery pfinasi produktu konkurenéni vyhodu a zakaznikovi sluzbu navic se kterou
automaticky nepocita, ale je soucasti nakupu. Na emoce zakaznika ptisobi design a estetika

produktu. Je znamo, ze zakaznici vice tihnou k produktim, které vzbuzuji dominantni a
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agresivni dojem. Design hraje vyznamnou roli i ve sluzbach, kde zakaznik oceni kazdy
originalni napad ze strany poskytovatele sluzby. Co vSak zdkaznika pfi vyberu produktu
upouta nejdiive je obal, ktery by meél byt originalni, motivovat ke koupi a u nékterych

produktt byt tieba benefitem (dalSim vyuzitim).

Na prvnim misté by se méla firma zaméfovat na charakteristiky produktu, které
zakaznik skutecné oceni. Dopliikové charakteristiky mize podnik zvazovat v pfipadé, ze
bude moci zvySené naklady kompenzovat zvySenim trzni ceny produktu. K efektivnimu
nastaveni produktu pomaha produktovy vyzkum, diky jemuz muze firma vytvorit produkt,

ktery je optimalni a zvysit tak uspéSnost produktu na trhu (Karlicek, 2018, str. 154).

Karlicek uvadi (2018, str. 161), ze produkt prochézi zivotnim cyklem, jez ma Ctyfi
faze. V jednotlivych fazich je tieba vyuzivat odlisné marketingové postupy. Rozd¢leni fazi

je nasledujici:
1. uvedeni na trh — rtst trzeb je pomaly, zaporny zisk,
2. faze rustu — roste poptavka, trzby i zisk,
3. faze zralosti — trzby rostou pomaleji, klesa zisk,
4. faze upadku — vyrazny pokles trzeb, zisk ma klesajici tendenci.

Zivotni cyklus neni u produkti totozny, odliduje se prib&hem a délkou, nelze ho tedy
generalizovat. Nékteré produkty maji stejnou poptavku po nékolik desitek let, ale u jinych
je zivotni cyklus zasadné zkracen. Marketéfi by méli stale usilovat o inovovani produkti,
aby se nestaly vSednimi a zakaznici o né stale jevili zajem. Inovace pro firmu predstavuji
mnohdy netnosny néklad, a proto se nékteré vydavaji cestou imitace, ktera vSak produkt

nevede tim spravnym smérem (Karlicek, 2018, str. 161).
Cena

Cena dle Soukalové (2015, str. 80) predstavuje vysi penézni uhrady zaplacené na trhu
za vyrobek, nebo sluzbu, se kterymi firma na trh vstupuje. Zdkaznik méa na cenu dvoji
pohled, jednim hodnoti finan¢ni ¢astku a druhym uzitek, ktery mu koupé prinese. Na zaklade
ziskaného uzitku z koupeného produktu ¢i sluzby hodnoti nakup pozitivné €i negativné

(Soukalova, 2015, str. 80). Naopak Karlicek (2018, str. 175) vnima cenu jako nejdilezitéjsi
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P z marketingového mixu, nebot” jako jediné pfinasi firmé vynos, a proto je zasadni, aby

byla cena stanovena spravné.

Stanoveni cen vyzaduje psychologicky vhled. Nejdulezit€jsi je pochopit vztah mezi
cenou a kvalitou produktu. Pro lidi obecné je indikatorem kvality prave cena, ktera v piipade,
ze se jednd o prémiovou znaCku predstavuje garanci kvality. Pokud je cena nizka,
automaticky lidé predpokladaji, ze produkt neni kvalitni a naopak. Cena hraje vyznamnou
roli v positioningu znacky. Referencni ceny pomahaji lidem poméfit, zda je cena nizka i
vysoka. Jedna se o ceny, které si lidé pamatuji z predchozich nakupt, a které jsou srovnavany
s jinymi cenami, tfeba 1 u konkurence. Pokud si neni ¢lovek jisty, v jaké cenové kategorii se
produkt pohybuje, vyuzije referencni cenu, ktera urci rozmezi ceny na trhu daného vyrobku

(Karlicek, 2018, str. 175).

Cenova politika by méla ladit s marketingovou strategii firmy a jejimi cili jako jsou:
zisk, maximalizace zisku, rust objemu prodeje, navratnost investic atd. Cena se ve firme
tvori na raznych urovnich, odd€lenich a pro rizné zakazniky. Pro firmy pfedstavuje tvorba
cen, neboli cenotvorba naprosto odliSny proces. Pfi tvorbé ceny musi spole¢nost myslet
nejen na sebe, ale i na zakaznika. Cena pro ob¢€ dvé strany musi byt pfijatelna. Dulezité je si
uvédomit, o jakou firmu se jedna, zda o maloobchod ¢i velkoobchod, a dle toho se
k cenotvorbé pristupuje. Nejniz§i mozna cena produktu je stanovena na zakladé nakladu na
vyrobu, na prodej a distribuci. Pod hranici nejniz§i mozné ceny nemiize firma dlouhodobé
jit, pouze na kratkou dobu, napiiklad vramci oslabeni ¢i likdivaci konkurence.
Nejjednodussi metodou stanoveni ceny je piirazkova metoda tvorby cen, ktera vSak nebere
v uvahu konkurenci a nezohlediiuje poptavku, proto neni tato metoda vhodna a efektivni.

(Soukalova, 2015, str. 81).

Firmy by se pfi tvorbé ceny mély zaméfit na tii dilezité faktory, a to na naklady, cenu
konkurence a odhad ceny, za jakou je zakaznik ochoten produkt zakoupit. Diky tomu jsou
firmy schopné stanovit horni hranici ceny (tzv. cenovy strop). Firma mé na vybér z téchto

cenovych strategii: (Karlic¢ek, 2018, str. 179)
a) strategie vysoké ceny — vysoce kvalitni produkt za vysoké ceny,

b) strategie dobré hodnoty — pomérn¢ kvalitni produkt za nizsi ceny,
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c) strategie nizké ceny neboli ekonomicka strategie — nizsi kvalita za nizkou

cenu,

d) penetracni strategie — v pipad¢, ze je trh citlivy na cenu a existuji bariéry

pro vstup na trh,

e) strategie sbirani smetany — firma piichazi na trh s inovaci, vysoka pocatecni

cena, poté cena klesa.
Distribuce, umisténi

Distribuce dodava produkt na misto, které je pro zdkaznika nejvyhodnéjsi v Case, kdy
produkt pottebuje, v mnozstvi a kvalité, které pozaduje. Firma by méla usilovat o uspokojeni
zakaznika, nebot’ pro ni pfedstavuje cash-flow. Distribuce, neboli umisténi, je zalezitost
dlouhodobéjsiho charakteru, neni tedy mozné provadét zmeény operativné. Konecnému
rozhodnuti, kde bude produkt umistén, predchazi perspektivni planovani, rohodovani, vybér
zpusobu distribuce a distributora. Ani na stran¢ zakaznika nejsou zmény v distribuci vitany

(Jakubikové, 2013, str. 240).

Machkova (2021, str. 170) vyzdvihuje dilezitost analazyovani udaji nakupniho a
spotfebniho chovani, na které spole¢nost pii volbé distribucniho mista musi pfihlizet.
Dulezité jsou udaje jako napiiklad pocCet moznych zakaznikd, jejich kupni sila, nakupni

preference, Cetnost nakupt a spotiebni zvyklosti.
Propagace

Propagaci neboli marketingovou komunikaci napliiuje spole¢nost marketingové cile,
které si v ramci marketingové strategie stanovila. Marketingova komunikace je informovani
a presvédCovani cilovych zakazniki a skupin, které je predevsim fizené. Marketingova
komunikace musi byt v souladu s marketingovou strategii a positioningem znacky, pokud
by tomu tak nebylo, spole¢nost by se dopustila zasadni chyby v komunikaci. Komunika¢nim
cilem muze byt naptiklad zvySeni povédomi loajality ke znacce, zvySeni prodeje nebo pouze
vyzkouseni daného produktu. (Karlicek, 2018, str. 193) Hlavnim ukolem propagace je Sifeni

informaci a zvySovani z4jmu o produkt ¢i sluzbu (Horiak, 2012, str. 191).
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Marketingova komunikace by méla byt pfipravovana pro konkrétni cilovou skupinu,
na zakladé které marketéfi pfipravi argumenty, misto, dobu/Cas, slova, grafiku, hudbu a jiné
prvky, které spolecné utvafi marketingové sdeleni. Pokud jsou znamy vSechny prvky
marketingového sdéleni, pak marketéfi usiluji o kreativitu a atraktivitu sdéleni, kterym chtéji
zaujmout danou cilovou skupinu, coz piredstavuje nejobtizn€jsi kol marketingové
komunikace. Nejidealnéjsi produkt je ten, ktery se pro cilovou skupinu stava natolik
zajimavy, ze se prodava sam, a to hlavné zasluhou inovaci, které produkt odliSuji od
konkuren¢nich produktt na trhu. Pokud se vSak produkt zasadné neodliSuje, pak musi firma
piijit s marketingovou komunikaci, kterd se 1i§i od konkurence, a musi hledat nové
komunikaé¢ni kanaly. Kontroverzni a nekonvencni komunikacni kampané se nazyvaji jako
gerilovy marketing, jehoz hlavnim zamérem je prekvapit cilového zakaznika. Viralni
marketing mé za cil samovolné Sifeni marketingového sdéleni v online svéteé. Efektivné
zvolit komunikacni mix je soucasti kazdé komunikacni strategie, kam patfi nasledujici

komunikaéni nastroje: (Karlicek, 2018, str. 197)
a) reklama,
b) direct marketing,
¢) podpora prodeje,
d) event marketing,
e) sponzoring,
f) public relations,
g) digital,
h) osobni prode;.

Nejdilezitéjsim krokem marketingové komunikace je upoutani pozornosti zakaznika,
nejCasteji reagujici na firmou vytvoreny podnét, posléze zajem a chut zakaznika si o
produktu zjistit vice informaci. Dal$im dulezitym krokem je vyvolani potieby po produktu,
ktera povede ke koupi. Pfimét spokojeného zéakaznika k opakované koupi je poslednim

zasadnim krokem marketingové komunikace (Drasilova, 2019, str. 151).
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Lidé

Sluzby jsou poskytovany lidmi, ktefi zaujimaji rizné role. Mlize se jednat o vlastnika,
manazera, zamestnance, dodavatele, investora, obchodnika a dalsi. Lidé ovliviyji kvalitu
produktu a spokojenost zakaznika ptimo ¢i nepiimo. Je tedy dilezité, aby firmy investovaly

do rozvoje lidskych zdroja (Jakubikova, 2012, str. 280).

Lidsky faktor zasadné ovliviiuje vysledek vztahu dodavatele a odbératele. Klicové je
spravné zacileni, tedy spravné zvolena cilova skupina zakaznik, kterym firma dodava svuj
produkt ¢i sluzbu. Mezi dalsi dalezité faktory ovliviiujici vztah se zakaznikem patii image
firmy a firemni identita. Tyto faktory se rozd€luji na vnitfni a vné&j$i. Vnitini faktory
predstavuji hodnoty tym, které tvori firemni kulturu neboli firemni filosofii, zatimco vné&jsi
faktory prezentuji logo, symbol firmy, firemni uniformy, vizitky, webové stranky atd.
Firemni identita image firmy je tvofena lidmi uvnitf spolecnosti a vztahy mezi nimi (Slouka,

2017, str. 100).
Procesy

Jedna se o Cinnosti, které preménuji vstupy na vystupy za vyuziti zdroja. Procesy jsou
firmami vyuzivany hlavné k odliSeni se od konkurence. U procest poskytovani sluzeb je
nemozné oddélit sluzbu od osoby poskytovatele i od zakaznika. Vztah mezi zdkaznikem a
poskytovatelem sluzby je definovan fadou kroku. Pii poskytovani sluzby dochazi k pfimému
setkavani poskytovatele sluzby se zdkaznikem, a to v pfesné stanoveném, méfitelném
Casovém horizontu. V dne$ni dobé jsou nékteré piimé kontakty nahrazeny internetem

(Jakubikové, 2012, str. 290).
Jsou znamy tii systémy procest poskytovani sluzeb: (Jakubikova, 2012, str. 290)

1. masové sluzby — nizka osobni interakce, mechanizace, automatizace, typické

pro finan¢ni a bankovni sluzby,

2. zakazkové sluzby — vysoka mira pfizpusobivosti prvka nabidky potfebam

zakaznika,

3. profesionalni sluzby — vykonavaji specialisti, vysoké zapojeni pfijemce

sluzby do procesu, vysoka intenzita prace.
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Partnerstvi a spoluprace

Partnerstvi spojuje kratkodobé ¢i dlouhodobé ruzné subjekty, které maji spolecné
zajmy a cile. Atributy partnerstvi jsou dobrovolnost, rovnost a vyhodnost pro vSechny
zucastnéné subjekty. Motivaci pro vznik partnerstvi je dosazeni vyhody, kterou by subjekt
v samostatném pusobeni neziskal. Vyhodou muze byt napf. snizeni nakladu, ziskani vyssi
hodnoty produktu nebo lepsi piistup k finanénim prostfedkim. Existuje vice forem

partnerstvi: (Jakubikova, 2012, str. 286)
a) smluvni partnerstvi,
b) spolecny podnik,
¢) koncese,
d) licence aj.

Obdobny vyznam jako partnerstvi ma pro firmu spoluprace. Ta naptiklad rozsituje
nabidku, dokaze Setfit naklady, snizuje rizika plynouci z podnikani a pfinasi vyhody
plynouci ze synergie spojeni. Spoluprace probiha na horizontalni urovni, tzn. stejna trovef
pohybu produktt v urcité oblasti a vertikalni, tzn. pohyb produkt na principu dodavatel-

odbératel (Jakubikova, 2012, str. 286).

3.3.2 Vnéjsi prostredi z pohledu marketingu

Na obrazku €. 3 je znazornéno marketingové prostiedi firmy, kde se vnéjsi prostiedi
déli na makroprostiedi a mikroprostiedi. Makroprostiedi je soubor vliva, faktora a sil, které
ovliviiuji mikroprostiedi vSech tcastniki na trhu, ale s odli§nou intenzitou a mirou dopadu.

V makroprostiedi pasobi tyto vlivy: (Karlicek, 2018, str. 62)

1. politicko-pravni,

2. ekonomické,

3. socialné-kulturni,

4. technologické a prirodni.
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Obrazek 3 Marketingové prostredi firmy

Politicko-pravni
viivy

Technologické

a pfirodni Soclainé-kultumi

vilvy

viivy

Zdroj: Karlic¢ek (2018, str. 63)
Analyza makroprostiredi — PEST analyza

V makroprostiedi firmy se nachazeji vlivy, situace a okolnosti, které firma nemuze
svymi aktivitami ovlivnit, pokud ano, tak s velkymi obtizemi. I kdyZ je toto prostiedi slozité
ovlivnit, presto by se firmy nemély vzdavat nadéje, a v pripadé potieby o zménu usilovat za
pomoci asociaci, svazu €i spoleCenstvi. Dulezité je také lobbovani, a to nejen na urovni statu,
ale napt. Evropské unie. Vlivy, které v makroprostfedi na firmy pusobi lze rozdélit na
hmotné (technologické) a nehmotné (dalsi). Toto jsou veskeré vlivy, které formu ovliviiuji:

(Jakubikové, 2013, str. 99)
a) hmotné — technologické, inovacni, ptirodni,

b) nehmotné —demografické, politické, legislativni, sociokulturni, ekonomické,

geografické, ekologickeé aj.
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Z téchto vSech vliva firma pomoci analyzy vzdaleného prostiedi (viz. obrazek ¢. 4)
postupuje smérem dolt a vybira pouze ty vlivy, které jsou pro konkrétni podnik dulezité

(Jakubikové, 2013, str. 99).

Obrazek 4 Analyza vzdaleného prostredi

svét — kontinent —— zemé& — region — obec

Zdroj: Jakubikova (2013, str. 99)

K uchopeni marketingového makroprostiedi slouzi nastroj tzv. PEST analyza. Nazev
tohoto nastroje je zkratkou vlivi, které plisobi na vSechny podnikajici subjekty na daném
trhu, a to politicko-pravni vlivy (P), ekonomické (E), socialné-kulturni (S) a technologické
(T). VSechny tyto vlivy ovliviluji poptavku, zatimco trendy v marketingovém prostredi pro
firmu mohou predstavovat prilezitosti, ale i hrozby. PEST analyza zdaraziuje pouze ty
aspekty, které zasadné ovliviiuji nebo budou ovliviiovat poptavku po produktech firmy

(Karlicek, 2018, str. 39).

U politicko-pravnich faktort se podnik zaméfuje na tyto oblasti: politicka stabilita,
stabilita vlady, vliv politickych stran, Cinnosti zajmovych zdruzeni a svazi, fiskalni a
socialni politika, zakony, ochrana zivotniho prostiedi, zakony o zamezeni dvojiho zdanéni
aj. Politicko-pravni faktory ovliviiuji podnikatelské a podnikové ¢innosti (Jakubikova, 2013,

str. 100).

Ekonomické faktory firmu zajimaji zté€chto hledisek: trend vyvoje HDP, faze
ekonomického cyklu, urokové sazby, nezaméstnanost, inflace-deflace, stav platebni bilance,
meénovy kurz, pruméma vysSe dichodi obyvatelstva, kupni sila, davky statni socialni
podpory aj. Ekonomické faktory ovliviiuji kupni silu spotiebitele a jeho nakupni zvyky
(Vachal, 2013, str. 98).

Socialni a kulturni vlivy tvoii celkovy charakter spotfebniho a nakupniho chovani, a
to zejména podobu poptavky, postoj k vyrobkiim, k firmé, reklamé a motivaci ke spotiebé.
Vétsina socialnich a kulturnich vlivl je prolinana s vlivy demografickymi. Individualni
poptavku jedince tvoii postaveni rodiny, jeji vyznam a rodinny rozpocet. S narodem jsou

spojovany narodni tradice a tradi¢ni produkty, které jsou vSak vlivem globalizace
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nahrazovany globalnimi (Kozel, 2011, str. 31). U sociokulturnich faktort se firma zamétuje

na dvé oblasti: (Jakubikova, 2013, str. 100)

a) kulturni — kulturni hodnoty, spotfebni zvyky, vnimani okolniho svéta a sebe

sama, jazyk, feC, osobni image, chovani zen a muzd,

b) socidlni — rozdéleni spoleCnosti na tiidy (stratifikace), piijmy, majetek,
socialné-ekonomické zazemi spotiebitelll, zivotni styl, vyvoj zivotni urovné

aj.

Diky technologickym (inovac¢nim) vlivim firma vyuziva védu a techniku ve svych
aktivitach. Radi se sem informaéni a komunikaéni technologie, metody fizeni, produkty a
vyrobni postupy. Technologie zvySuji konkuren¢ni schopnost podniku. (Dvoracek, 2012,
str. 14) Technologické vlivy jsou odkazem trendi ve vyzkumu a vyvoji. Technologie
predstavuji pro firmu pokrok, a tedy i lepsi hospodarské vysledky. Také zvysuji konkurenc¢ni

schopnost a humanizuji praci (Jakubikova, 2013, str. 101).
Analyza mikroprostredi — Porterova analyza péti sil

Mikroprostredi dané organizace tvoii subjekty, které nejsou sice soucasti organizace,
ale Uzce s ni spolupracuji a vzajemné se tak ovliviiuji. V zasadé se jedna o zastupce cilovych
skupin, které s firmou chtéji nebo potrebuji spolupracovat. Zastupce cilovych skupin jsou
napi. zaméstnanci, zameéstnavatelé, pfisluSnd ministerstva, sponzofi, partnerské Cci
konkuren¢ni organizace a dodavatelé. Firma muze své mikroprostiedi ¢astecné ovlivnit

(Soukalova, 2015, str. 23).

Analyza mikroprostiedi ma za cil identifikovat hybné sily v odvétvi, které ovliviiuji
¢innosti podniku. Pro podnik nepfedstavuje hrozbu pouze konkurence, ale i chovani
odbératelt a dodavateld, dale substitucni zbozi a potencialni konkurenti (Jakubikova, 2013,

str. 23).

Pred samotnou analyzou mikroprostiedi je nutné provést analyzu odvétvi, ktera
spociva v urCeni zakladnich charakteristik, jako je velikost a rast trhu, vstupni a vystupni
bariéry a faze zivotniho cyklu. Je dobré urcit strukturu odvétvi, které se sklada bud’ z mnoha
malych podniki, nebo z né€kolika malo silnych podniki. U analyzy odvétvi je dobré si

vytipovat maximalné ¢tyfi zménotvorné sily, které maji nejvetsi vliv na dany podnik,
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predikovat jejich dopady a na zakladé toho stavét strategii. Zménami mohou byt novi
zakaznici, nové formy marketingu, rostouci globalizace nebo vyvoj technologie.

Mikroprosttedi je Clenéno na dve roviny, viz obrazek €. 5: (Jakubikova, 2013, str. 88)
a) vertikalni: firma, zakaznici, obchodnici, dodavatelé,

b) horizontalni: konkurence, firma, vefejnost (finan¢ni, vladni, mistni,
vSeobecna, vnitini-zameéstnanci, obCanska sdruzeni a organizace, sdélovaci

prostiedky).

Kozel (2011, str. 38) udava pét konkurencnich faktora, které ma Porteriv model za

ukol zachytit:

1. hrozba nové vstupujicich firem — vysoké vstupni i vystupni bariéry s sebou
nesou vysoky zisk nebo zvySené naklady, nizké bariéry jsou spojené s nizkou

rentabilitou,

2. hrozba intenzivni odvétvové konkurence — dochazi k nevyuziti vyrobnich
kapacit pii poklesu tempa rastu a vyskytu cenovych valek v ptipadé€ vysokach
vystupnich bariér,

3. hrozba substitu¢nich produkti — substituty nahrazuji produkty, a tim

omezuji ceny produktu, tedy zisk firmy,

4. hrozba rostouciho vlivu odbérateli — vyjednavaci sila je vysoka pokud je
cena odebiranych produkti z celkové ceny odbéri zanedbatelna, ale pro

firmu velice vyznamna,

5. hrozba rostouciho vlivu dodavateli — vyjednavaci sila je vysoka v piipadé,

ze neexistuje substitut nebo je-li zmeéna dodavatele narocna ¢i nemozna.

Porteriv model péti sil je znazornén na obrazku €. 5, kde je viditelné, jak jednotlivé
sily pusobi na schopnost firmy konkurovat mezi stavajicimi firmami. Cilem firmy je
vyhodnotit, jak velky vliv maji vySe uvedené sily na jeji ¢innost a jak se jim ubranit

(Jakubikové, 2013, str. 103).
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Obrazek 5 Porterova analyza péti sil
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Zdroj: Kozel (2011, str. 38)

Jakubikova (2013, str. 104) oznacuje za nejvice nepredvidatelnou slozkou zakazniky.
Jejich vztah k produktim je podminén okolnostmi a cilem marketingového pruzkumu je
zjistit, o jaké okolnosti se jedna. Zakaznici jsou rizni, jejich motivace ke koupi se lisi. Muze
jit o spotiebitele, vyrobce, obchodnika, zahrani¢niho zakaznika ¢i stat. Pro firmu je
nejdilezitéjsi ten zakaznik, ktery ma dostatecné silny vliv na své okoli, nebot firmy by mélo

zajimat chovani davu.
Dodavatelé

Dodavatel ziskava velmi silné vyjednavaci schopnosti za pfedpokladu, Zze je nécim
vyjimecny, vyznamny a nema ve svém okoli konkurenta. Pro firmu je vybér dodavatele
dulezity, nebot’ pravé dodavatel ovliviiuje vstupni naklady podniku. Mezi dodavatelem a
odbératelem vznika vztah, ktery se muze preklenout do spoluprace, ktera se v dodavatelsko-
odbératelském vztahu podporuje. Firmy usiluji o pretelské a vzajemné vyhodné vztahy
s dodavateli, to samé plati 1 u vztahu se zakazniky, které nemaji v pfipade€ spokojenosti

pottebu odchazet je konkurenci (Slouka, 2017, str. 67).
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Odbératelé

Zakaznikem muze pro firmu napf. byt spotiebitel (osoba, domacnost), vyrobce (firma),
obchodnik, stat & zahraniGni zakaznik. (Kozel, 2011, str. 39) Cim méné je odbérateld, tim
vice jejich vyjednavaci sila roste. Pokud ma firma velky pocet odbératelti, neni vyznamneé
ohroZena v ptipadé odchodu zakaznika ke konkurenci. Odchod ke konkurenci muze byt
zapriCinén neuspéSnym smlouvanim zakaznika o cené€ za zbozi. Odbératelskou pozici mize
posilit o velky pocet dodavateli produktu na daném trhu. Zamérem firmy je udrZzeni

zakaznika (Slouka, 2017, str. 67).
Stavajici konkurence

Velikost podilu jednotlivych podnikti na trhu charakterizuje konkuren¢ni prostredi
v daném odvétvi. Podniky mezi sebou soutézi, aby ziskali co nejvyhodnéjsi pozici na trhu

(Fotr, 2020, str. 62).
Fotr (2020, str. 63) definuje miru konkurence témito faktory:
a) pocet vyrobcu na trhu — ¢im mensi pocet, tim vétsi rivalita,
b) diferenciace vyrobku — oslabuje konkurenci,
c) zména velikosti trhu — pokud se trh zvétsi, zmeénsi se konkurence,
d) struktura nakladu — fixni, variabilni,
e) narust vyrobnich kapacit — zvyseni intenzity.
Potencialni konkurence

Vstup novych konkurenti do odvétvi predstavuje pro organizaci hrozbu. Mira
ohrozeni se velmi odviji od odvétvi a existence bariér, které se na trhu nachazeji. Aby
organizace zamezily snadnému vstupu konkurence do odvétvi, tvofti si bariéry tohoto typu:

(Fotr, 2020, str. 62)
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a) strategicka bariéra — zadrzovana technologie, uméle nizsi cena, preference

znacky zakaznikem, diferenciace vyrobkd,

b) strukturalni bariéra — investice potiebné pro vstup, pfistup ke zdrojam,

nezkuSenost s distribuci, politika statu.
Substituty

Substitu¢ni produkt ma vlastnosti produktu vyrabéného v oboru a uspokojuje potreby
zakaznika. Zakaznik muze substitut vyuzivat velice snadno, proto je konkurenceschopnost
u substitutt velice snadna. U kupujiciho mohou vzniknout naklady spojené se zaménou
produktu za substitut. Prodejce daného produktu nabizi svému klientovi napft. servis,

poradenstvi nebo garanci kvality (Fotr, 2020, str. 63).
Analyza konkurence

Jedna se o praktickou analyzu, kterd by méla byt nedilnou soucasti strategického
planovani podniku. Analyza konkurence se zaméfuje na pfimé i nepiimé konkurenty, u
kterych sbira a analyzuje data. Jedna se tedy o vSechny spolecnosti, které mohou Cerpat ze
stejnych finan¢nich zdroju jako dany podnik a zabyvaji se stejnou ¢innosti. Data, ktery se

nejast&ji analyzuji jsou: (Sedivy, 2017, str. 35)
a) zdroje konkurentl,
b) skladba projekti,
c) ceny produktd konkurence,
d) znamost znacky konkurence aj.

Analyza konkurence hleda piilezitosti pro identifikaci a rozvoj konkuren¢ni vyhody,
ktera danou firmu bude na trhu odliSovat. Mezi dalsi divod, pro¢ konkuren¢ni analyzu
provadét, patii zjisténi, zda je nutné konkurencni prostredi sledovat, pokud ano, otazkou

zustava, jak Casto a jaké budou zavéry (Svobodova, 2017, str. 151).
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Tvorba analyzy konkurence ma svij postup: (Svobodova, 2017, str 152)
1. volba Kritérii pro vybér konkurence,
2. vybér firem, které spliiuji vSechna kritéria,
3. popis obsahu jednotlivych kritérii pro kazdého konkurenta.

Do analyzy konkurence si podnik musi zvolit spravna kritéria, ktera bude hodnotit viici

konkurenci. NejCast&jsimi kritérii jsou: (Svobodova, 2017, str. 154)
a) totozny produkt (vyrobek, ¢i sluzba),
b) cena,
c) poskytovany servis,
d) lokalita (pf. dochazkova x dojezdova vzdalenost v km),
e) zarucni podminky,
f) brand (jméno podniku na trhu),
g) doplikové sluzby,
h) wvztahy se zakazniky atd.

Svobodova (2017, str. 152) doporucuje, aby seznam kritérii nebyl dlouhy, z vice podobnych
kritérii podnik vybira vzdy pouze jedno. Dale se nezatrazuji ty kritéria, ktera spliiuji vSechny
podniky podléhajici analyzy. Z analyzy konkurence vyplyva pfima konkurence, neptima
konkurence ¢i potencidlni konkurence. Potencialni konkurence na daném trhu zatim neni,

ale ma v planu v dohledné dobé vstoupit do odvétvi.

Tabulka €. 1 znazorrniuje moznost hodnoceni konkuren¢nich podnikii na zakladé péti
zvolenych kritérii pomoci bodového hodnoceni na skale od 1 do 4, kdy 1 predstavuje Spatné
hodnoceni daného kritéria a 4 naopak nejlepsi hodnoceni. Konkurent, ktery po secteni ziska

nejvyssi pocet bodl, predstavuje pro firmu nejvétsi hrozbu (Svobodova, 2017, str. 153).
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Tabulka 1 Hodnoceni kritérii analyzy konkurence

Kritérium 1 | Kritérium 2 | kritérium 3 | kritérium 4 | Kritérium 5

konkurent A 4 4 2 2 1
konkurent B 4 3 3 3 1
konkurent C 1 2 2 3 3

bodové hodnoceni: 4=excelentni, 3=dobry, 2=uchdzejici, 1=Spatny

Zdroj: Svobodova (2017, str. 153), vlastni zpracovani dle knizniho zdroje

3.3.3 Metody marketingové situacni analyzy

Situacni analyza predstavuje velké mnozstvi nashromazdénych dat, ktera byla ziskana
jak z vnéjsiho, tak vnitiniho prostfedi spolecnosti. Tato nashromazdéna data je nutno
zanalyzovat, utfidit a interpretovat pro praktické vyuziti. Existuje nepfeberné mnozstvi
technik, jako jsou operacni analyzy, pocitacové simulace, rozhodovaci analyzy nebo

matematické modelovani (Jakubikova, 2013, str. 128).

Nize jsou vysvétleny nékteré specifické metody, které se vyuzivaji v oblasti

strategické situacni analyzy.
SWOT analyza

Jedna se o jednu z nejznaméjSich a nejpouzivanéjSich analyz prostredi spolecnosti.
Hlavnim cilem je identifikace silnych a slabych mist soucasné strategie, jeji zhodnoceni a
urCeni miry schopnosti podniku se vyrovnat se zménami, které v prostiedi nastavaji

(Jakubikové, 2013, str. 129).

SWOT analyza popisuje soucCasny stav a trendy v marketingovém mikroprostiedi a

makroprostiedi. Jedna se o nastroj, diky kterému jsou prehledné usporadany nejdulezitéjsi

35



faktory, které je potfeba pii tvorbé marketingové strategie brat v ivahu (Karli¢ek, 2013, str.
235).

Faktory, které danou firmu ovliviluji, 1ze ziskat ze dvou analyz, které dohromady tvori

SWOT analyzu. Jedna se o tyto: (Jakubikova, 2013, str. 130)

1. analyza SW — silné (strengths) a slabé (weaknesses) stranky vychazejici

z vnitropodnikové analyzy,

2. analyza OT - piilezitosti (opportunities) a hrozby (threats) pfichéazejici

z vnéj§iho prostiedi.

Podnik by mél nejdiive zacit analyzou OT, pii které se provadi jak analyza
makroprostiedi (STEP analyza), tak mikroprostfedi (Porterova analyza 5 sil). Jakmile je
vytvofena analyza OT, pokracuje se analyzou SW, ktera analyzuje vnitini prostredi
spolecnosti, jako jsou firemni zdroje, cile, systémy, material, firemni kultura a mezilidské

vztahy (Jakubikova, 2013, str. 131).

Dulezité je, aby SWOT analyza vychazela z objektivni skutecnosti, tzn. seriéznich
statistik a analyz, nikoliv ze subjektivnich pocitd. Diky této analyze muize spolecnost
identifikovat moznosti vyuziti dalSich unikatnich zdrojt ¢i klicovych kompetenci firmy. Na
obrazku ¢. 6 jsou znazornény jednotlivé kroky vedouci k vytvofeni SWOT analyzy
(Jakubikova, 2012, str. 98).
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Obrazek 6 Vysledek situacni analyzy

analyza prostredi firmy

/\

analyza vnitfniho prostiedi analyza vnéjsiho prostredi
Y A A Y Y
silné stranky slabé stranky pfilezitosti hrozby
I | I |
v
SWOT matice

Zdroj: Jakubikova (2012, str. 98)

SWOT matice

Vystupem a finalni fazi SWOT analyzy je matice, definujici silné a slabé stranky,
prilezitosti a hrozby spolecnosti. Silné a slabé stranky plynou z vnitrofiremniho prostiedi,
naopak prilezitosti a hrozby z vnéjsiho prostiedi firmy, viz tabulka ¢. 2 (Vastikova, 2014,

str. 43).

Tabulka 2 SWOT matice
Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
S1 Wi
Vnitini prostredi
S2 w2
S3 W3
Prilezitosti (O) Hrozby (T)
O1 T1
Vnéjsi prostredi
02 T2
03 T3

Zdroj: Vastikova (2014, str. 43, vlastni zpracovani dle knizniho zdroje
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TOWS matice

Metoda vyuzivajici matici TOWS spociva v rozboru strategické situace podniku.

Dulezité je vyhodnotit vzajemny vliv externich faktort (T, O) a internich faktord (W, S)

v kontextu strategie, o které podnik uvazuje. Celkem z matice TOWS mohou vyplynout Ctyti

strategie, viz tabulka ¢. 3 (Fotr, 2020, str. 75).

Tabulka 3 TOWS matice

SILNE STRANKY (S) SLABE STRANKY (W)
I..... I.....
2...... 2......
3. 3.
atd. atd.
PRILEZITOSTI (0) Strategie (SO) Strategie (WO)
1...... Vyuzit S na identifikované O. Prekonat W pii sdileni O.
2......
3eennns MAXI - MAXI MINI - MAXI
atd.
HROZBY (T) Strategie (ST) Strategie (WT)
1...... Vyuzit S a vyhnout se T. Duraz na management rizik.
2...... MAXI — MINI MINI — MINI
3......
atd.

Zdroj: Fotr (2020, str. 75), vlastni zpracovani dle knizniho zdroje
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Strategie MAXI — MAXI (SO)

Pokud se firma nachazi v této pozici, je pro ni idealni, nebot jsou zde vyuzity silné
stranky firmy k uchopeni pfilezitosti. Stale musi firma myslet na vliv slabych stranek a vcas
identifikovat mozné hrozby, které by tuto strategii mohly ohrozit. Tato strategie se také
nazyva ofensivnim pfistupem. Tato strategie umoziuje rast firmy (aktiv, trzeb), likvidaci
konkurence, moznost technicky rozvijet vyrobky a uplatiiovat je na novych trzich, zlepSovat

produktivitu a rentabilitu (Fotr, 2020, str. 76).
Strategie MINI - MAXI (WO)

V této strategii se musi firma zaméfit na zlepSeni slabych stranek za vyuziti pfilezitosti.
Podnik ma moznost eliminovat vlastni slabé stranky za pomoci strategie Joint Venture, ktera
vede k vytvoreni spole¢ného podniku sjinym podnikem. Strategii WO firma realizuje
v pfipadé€, ze usiluje o zvySeni objemu trzeb na novych trzich, pfijala kratkodoby aveér
v dasledku problému s likviditou ¢i zavadi nové pristupy ve firme (planovani, fizeni kvality).

Strategie MINI — MAXI se také nazyva opatrny podnikatelsky pfistup (Fotr, 2020, str. 76).
Strategie MAXI — MINI (ST)

Strategie vyuziva silnych stranek a vyhyba se hrozbam. Pokud je strategie vhodné
koncipovana a podnik dobfe piipraveny na pusobici hrozby, mize i tato strategie byt
podobné¢ ucinna jako SO strategie, tedy muze vést k posileni konkuren¢ni vyhody. Podnik
vyuzivajici strategii ST eliminuje kurzové ztraty z trzeb snizovani provoznich nakladi,
eliminuje vypadky v objemu trzeb snizovanim provoznich nakladu ¢i zvysit kapacitu vyroby

efektivnim outsourcingem (Fotr, 2020, str. 77).
Strategie MINI — MINI (WT)

Strategie WT neboli defenzivni strategie (Ustup) redukuje slabé stranky a snazi se
vyhybat hrozbam. Jedna se o nejistou a riskantni pozici firmy, ktera vyuziva v§ech znamych
defenzivnich strategii, v€etné navrhu na likvidaci. Mezi Cinnosti firmy nachézejici se v této
strategii patii: snizovat objem vyroby, zvySovat kvalitu subdodavek, pfijimat krizovy plan,
délat zmeény, udrzet cenu produktu, najit strategického partnera pro zvladnuti obtizi (Fotr,

2020, str. 77).
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Matice EFE a IFE

EFE matice (external forces evaluation) vychazi ze SWOT analyzy, konkrétné
z analyzy vnéj§iho prostfedi podniku, kterd odhaluje pfilezitosti a hrozby, jez maji zadsadni
vliv na strategii podniku (Jakubikova, 2013, str. 131), Karli¢ek (2013, str. 235) zmitiuje, ze

firma neni schopna ovlivnit pfilezitosti a hrozby.

Ve vnéjsim prostiedi podniku hraji hlavni roli externi faktory, které d€lime na ty, které
firma muaze vyuzit ve svij prospéch (prilezitosti) a na ty, které eventuelné mohou podnik
ohrozit (hrozby). Firma by svou pozornost méla zaméfit na prilezitosti, které maji byt
maximalizovany a realizovany v ur¢itém casovém useku, ktery povede k uspéchu firmy.
Takovymi pfilezitostmi jsou napiiklad nakup novych technologii, zvySovani kvality
produktu, dlouhodoba spokojenost zakaznikd, cileni na nové segmenty a trhy (Cerna, 2019,

str. 26).

Matice EFE hodnoti faktory externi analyzy a jejim smyslem je vybrat z ptilezitosti a
hrozeb faktory, které zasadné ovliviiuji strategicky zamér konkrétniho podniku a zaroven je
v souladu s Casovym usekem strategického planu podniku. Pokud firma vybere faktory,
které ji zasadné ovliviiuji ¢i v budoucnu ovlivni, pak se povazuji za rizikové, a to jak

s kladnym, tak zapornym vlivem na strategicky zamér (Fotr, 2020, str. 63).

Ze SWOT analyzy lIze sestavit matici IFE (internal forces evaluation), ktera vychazi
zinterni analyzy podniku, kde jsou uvedeny silné a slabé stranky spolecnosti, které na danou
firmu maji ptimy vliv a pasobi bud’ pozitivné€ nebo negativné. Spolecnost ma v§ak moznost

je ovlivnit (Jakubikova, 2013, str. 132).

Interni faktory vychazi z vnitiniho prostiedi firmy a déli se na silné stranky, které muze
firma vyuzit ve sviij prospéch, a jsou pro ni tedy pozitivni, nebo se jedna o slabé stranky,
které podnik chce odstranit, nebot na né maji negativni dopad. V zgmu firmy je
maximalizovat silné stranky, které lze pfemenit na piilezitosti, a minimalizovat slabé
stranky. Silné stranky muze podnik nalézt ve zdrojich, zaméstnancich, schopnostech,
uspesich ¢i kvalitnich produktech. Slabé strank se mohou objevit ve formé piilis vysokych
nakladt, nefunk¢niho marketingu nebo technologiich, které nejsou pravidelné inovovany

(Cerna, 2019, str. 26).
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Hodnoceni matice EFE a IFE

Aby firma mohla spravné zanalyzovat vnitini a vnéjsi prostiedi a nasledné vytvorit i
upravit firemni strategii, musi nejdiive udaje ze SWOT analyzy a TOWS matice vlozit do

EFE a IFE matice a vyhodnotit vysledky, které z ni vzejdou (Petrzelova, 2014, str. 21).
Postup hodnoceni EFE matice: (ManagementMania, 2015)
1. vytvorit tabulku externich faktoru — 50 a 5T ze SWOT analyzy,

2. kazdému faktoru priradit vahu v rozmezi 0,00-1,00 dle dalezitosti, suma

vah se musi rovnat 1,00,
3. obodovat faktory timto zptisobem:
e 4 body — vyrazné O
e 3 body — nevyrazné O
e 2body —nevyrazné T
e 1bod-vyrazné T,
4. spocitat vazeny pomér — nasobek vahy a faktoru,
5. selistvazené poméry jednotlivych faktoru — vznika celkovy vazeny pomér.

Celkovy vazeny pomér hodnoti pozici firmy ¢i strategicky zamér z externiho pohledu.
Nejlepsim vysledkem muze byt Cislo 4, nejhorSim 1 a stfedni hodnoty se pohybuji kolem
2,5.

Postup hodnoceni IFE matice: (ManagementMania, 2015)
1. vytvorit tabulku internich faktora — 5S a SW ze SWOT analyzy,

2. kazdému faktoru priradit vahu v rozmezi 0,00-1,00 dle dalezitosti, suma

vah se musi rovnat 1,00,

3. obodovat faktory timto zptisobem:
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e 4 body —vyrazné S

e 3 body —nevyrazné S

e 2body —nevyrazné¢ W

e 1bod-vyrazné W,

spocitat vazeny pomér — nasobek vahy a faktoru,

seCist vazené poméry jednotlivych faktoru — vznika celkovy vazeny pomer.

Celkovy vazeny pomér hodnoti pozici firmy ¢i strategicky zamér z externiho pohledu.

Nejlepsim vysledkem muze byt Cislo 4, nejhorSim 1 a stfedni hodnoty se pohybuji kolem

2,5. V tabulce ¢. 3 je znazornéna EFE matice z jednotlivymi vahami a body, kdy po jejich

vynasobeni vznikl vazeny pomér jednotlivych faktorti. Po secteni vSech vazenych pomért

se ziskala celkova hodnota 2,87, ktera vypovida o externi pozici firmy, ktera je stfedné silna.

Stejnym zpusobem se tvoii matice IFE.

Tabulka 4 Hodnoceni EFE matice

o/T Popis Viaha Body Celkem
Ol inovace produktu 0,15 3 0,44
02 vstup na mezinarodni trh 0,05 1 0,05
03 rostouci kupni sila zakazniku 0,07 2 0,15
04 rostouci kladné reference 0,16 4 0,65
05 budovani znacky 0,18 4 0,73
T1 velka mira fluktuace ve firmé 0,09 1 0,09
12 nova konkurence na trhu 0,13 3 0,38
13 novy substitut na trhu 0,11 3 0,33
T4 zptisnujici se legislativa 0,04 1 0,04
T5 zdrazeni vstupniho zdroje 0,02 1 0,02

Suma 1 2,87

Zdroj: vlastni zpracovani dle predlohy, webovy zdroj

https://managementmania.com/cs/ife-matice

Hodnoty matic IFE a EFE jsou zaneseny do grafu, ktery urcuje strategii podniku

v zavislosti na pozici pruseciku téchto hodnot. Hodnota z vazené hodnoceni matice IFE je

zanaSena na osu x a hodnota vazené¢ho hodnoceni matice EFE na osu y. Spojenim téchto
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dvou hodnot vznika prinik a na zakladé postaveni tohoto priniku je vytvorena strategie
podniku. Celkem mohou vzniknout 3 strategie, které jsou zakresleny do grafu na obrazku ¢.

7 (Fotr, 2020, str. 132).

Obrazek 7 Matice hodnoceni internich a externich faktoru

Externi hodnoceni

1 silné 2 stfedni 3 slabé 4

Interni hodnoceni

Zdroj: Fotr (2020, str. 134)
1. Oblast L., I1., a IV. = Stav a zajist'uj rust.

V této oblasti se firmé doporucuje strategie vyvoje produktu, rozvoje trhu,
rozvoje produktu, dopfednou, horizontalni a zpétnou integraci (Fotr, 2020,

str. 134).
2. OblastIIL., V. a VIL = Udrzuj a potvrzuj.

Tato oblast doporucuje firmé zaujmout strategii penetrace trhu a vyvoje trhu

(Fotr, 2020, str. 134).
3. Oblast VI, VIIIL. a IX. = Sklizej, zbavuj se.

V této oblasti by firmy méli prejit do strategie defenzivni, vCetné opusténi

trhu a likvidace (Fotr, 2020, str. 134).
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3.4 Malé a stiredni podnikani v Evropské unii

Strakova (2020, str. 11) vnimé malé a stfedni podnikani v Evropské unie (tj. SME,
small and medium-sized enterprise) jako zéklad narodnich ekonomik jednotlivych zemi.
Malé a stfedni podniky (dale MSP) jsou v ekonomice dulezité hned z nékolika divodu, napf.
ze pro svou jedineCnost a individualitu jsou prvkem hospodaiské rovnovahy a vytvari
protipdl globalizace. MSP se pro svou jedinecnost potykaji s mnoha problémy a vyzvami,
proto na n€ Evropska unie zameéfuje svou pozornost véetné ¢lenskych statd (Machal, 2015,
str. 123). Malé a stfedni podniky hraji klicovou roli v evropské ekonomice, hlavné diky
volnym pracovnim mistim, které vytvari, ¢imz stimuluji zaméstnanost a konkurenci v celé

Evropé, a také inspiruji podnikatelskou vizi (Strakova, 2020, str. 11).

Typickymi klady MSP jsou dle Vebera (2012, str. 20) spoleCenské piinosy, které
spoleCnosti garantuji svobodu a stabilizaci. Ob¢ané dostavaji Sanci svobodného uplatnéni a
realizuji produktivni proces. Podnikatelé, ktefi pisobi v odvétvi malého a stfedniho
podnikani, na sebe nemohou strhnout moc ani dosahnout monopolniho postaveni, coz je

odliSuje od ekonomické a politické moci.

Na mikropodniky a MSP se nahlizi jako na motor evropského hospodatstvi. Vytvareji
pracovni mista, hospodarsky rast a socialni stabilitu. V roce 2013 poskytovalo pies 21 mil.
MSP v EU 88,8 mil. pracovnich mist a 9 z 10 podnika se fadi pod kategorii MSP. Malé a
sttedni podniky podporuji v ekonomice inovace a tedy konkurenceschopnost a
zaméstnanost. Evropska unie usiluje o podporu téchto podnikt, nebot svym rozvojem

posiluji sviij potencial v soucasné globalni ekonomice (Evropsa komise, 2015).

MSP se z pohledu kreativity fadi mezi nejaktivnéj§i podniky v oblasti podnikavosti Ci
vlastniho podnikani. Velice ¢asto vSak Celi trznim nedostatkiim, jako jsou potize se ziskanim
kapitalu, nebo omezeny pfistup k inovacim a technologiim. MSP maji omezené Sance na

uspéch v nartstajicim konkuren¢nim prostiedi (Strakova, 2020, str. 11).

3.4.1 Klasifikace

MSP se déli do vice kategorii dle po¢tu zaméstnanct, rocniho obratu a bilan¢ni sumy.
Statistické pojeti vymezeni pojmu MSP od roku 1997 déli podniky dle poctu zaméstnancu
do tfi skupin: (Veber, 2012, str. 18)
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a) malé— do 20 zaméstnancu,
b) stFedni— do 100 zaméstnancu,
¢) velké — 100 — vice zaméstnancu.

Dle doporuceni komise EU v rozdéleni podniki hraje roli vice ukazatell, a to poCet

zamestnancy, rocni trzby a hodnoty aktiv, déleni je nasledujici: (Strakova, 2020, str. 12)
a)  mikropodnik — do 10 zaméstnancu, obrat ¢i bilance do 2 mil. EUR,
b)  maly podnik — do 50 zamé&stanncu, obrat ¢i bilance do 10 mil. EUR,

c) stiredni podnik — do 250 zaméstnanct, obrat do 50 mil. EUR ¢i celkova

bilance do 43 mil. EUR.

Hlavnimi charakteristikami malych a stfednich podnikl jsou: financovani z vlastniho
kapitalu, prostor pro osobni rozvoj podnikateld, seberealizace podnikatelti, jednoducha

organizacni struktura a nezavislost v rozhodovani (Strakova, 2020, str. 12).

3.4.2 Vyhody

Malé a stfedni podniky na evropském i zahrani¢nim trhu disponuji mnoha vyhodami
oproti velkym spole¢nostem. Mezi vyhody patii pruzné reagovani na zmény z okoli podniku,
na které dokaze podnik vnimat citliveji diky omezenym kapitalovym zdrojiim a chybéjicimu
investiCnimu majetku. Dalsi vyhodou je odolnost vici hospodarské recesi, diky které se
velké firmy zbavuji aktiv, které jsou nizko ziskové nebo ztratové, a pro MSP tyto aktiva

znamenaji piilezitost k vyuziti produkénich kapacit (Strakova, 2020, str. 23).

Veber (2012, str. 21) vnima MSP jako nedilnou soucast ekonomiky, nebot’ Casto
absorbuji pracovni sily, které jsou uvolfiovany z velkych firem, a tim se stavaji nositeli

zaméstnanosti v fad€ regionu.

Dle Strakové (2020, str. 23) je nedilnou soucasti uspéchu malych a stfednich podnikt
samotny podnikatel (majitel). Podnikatelé jsou hnani a motivovani snahou o uspéch, a diky
tomu premysli vice nad inovacemi nez ti, ktefi jsou motivovani snahou o vytvoreni osobniho

majetku a dosazeni nezavislosti podnikatele.
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3.4.3 Nevyhody

S malym a stfednim podnikédnim jsou spojené omezeni a nevyhody, které zamezuji
rozvoji daného podniku. Nevyhody jsou v mnoha ptipadech spojeny se slabymi strankami
podniku meénici se na problémy, které jsou Casto odvozeny od zivotniho cyklu, v némz se
pravé dany podnik nachéazi. K nejvyznamnéjsim nevyhodam MSP se napiiklad fadi:

(Strakova, 2020, str. 25)
e nebezpeci omezenému pristupu k financim,
e druhotna platebni neschopnost,
e nedostatek moderni a finan¢né nakladné techniky,
e neochota vlastnika delegovat pravomoci na podfizené,
e nedostatek kvalifikované pracovni sily.

Veber (2012, str. 22-23) naopak vyzdvihuje tato omezeni, se kterymi se MSP musi
potykat, jako naptiklad:

e mala ekonomicka sila,

e jsou vylouceny z podnikani zalozenych na velkych investicich,
e vlastni inovace nizsiho fadu,

e maji slabsi pozici ve verejnych soutézich o statni zakazky,

e jsou na né kladeny velké pozadavky ze strany statu na dodrzovani spravnich

aktu a dalsi.
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4 Analyticka ¢ast prace

V praktické ¢asti diplomové prace se autorka zabyva spolecnosti Ideal Place s.r.o., u
které analyzuje a nasledné hodnoti marketingové prostiedi firmy. K hodnoceni
makroprostiedi je vyuzita STEP analyza, ktera detekuje faktory pusobici na spole¢nost
z vnéjSiho prostiedi a spoleCnost neni schopna je ovlivnit. Autorka dale analyzuje
mikroprostiedi za vyuziti Porterovy analyzy péti sil, kterd naopak vyzdvihuje faktory, které
spolecnost m& moznost ovlivnit, nebot je s nimi v uzké spolupraci. Vnitini prostiedi firmy
je zkoumano za pomoci analyzy marketingového mixu 7P. Tato analyza kontroluje a

pfizpasobuje proménné cilovému trhu tak, aby byly optimalni a pfinasely firmé zisk.

Na zaklad¢ zjisténych skutecnosti, vysledki a doporuceni je v zavéru diplomové prace

navrzena marketingova strategie firmy Ideal Place s.r.o.

4.1 Charakteristika spolecnosti Ideal Place s.r.o.

Vybranou spolecnosti je Ideal Place s.r.o. (dale jen IP), ktera ptisobi na trhu v odveétvi
poskytovani mentorskych sluzeb cilenych pouze na majitele malych a stfednich podniku
(dale MSP) &i rodinnych firem v Ceské republice a na Slovensku. Majitelé MSP jsou do
projektu vybirani za predem stanovenych podminek. Hlavnim a jedinym produktem
spoleCnosti IP je prodej produktové mentorské sluzby ve formé ro¢niho Clenstvi v projektu

Forbes Ideal Place CZ.

Spolecnost na ¢eském i1 slovenském trhu vystupuje pod nazvem Forbes Ideal Place,
nebot’ 30. 4. 2021 uzaviela obchodni smlouvu s medialni spolecnosti Barecz & Conrad
Media s.r.o. sidlici na Slovensku ve mésté Nitra, ktera vlastni znaku Forbes Cesko,
Slovensko a Mad’arsko. Barecz & Conrad Media s.r.o. je producentem a distributorem
jednoho z nejznamé&jsich byznysovych Easopisti s nazvem Forbes Cesko, ktery je publikovan
na uzemi CR. Znadka Forbes je v Cesku a jinde ve svét& brana jako znacka kvality, uspéchu
a prestize. Na zakladé uzaviené smlouvy je spolecnost IP opravnéna znacku Forbes pouzivat
k marketingovym i jinym uceltim a vystupovat s ni na trhu. Nebot' se &asopis Forbes Cesko
mimo jiné ve velké mife zajima o MSP v CR a SK (v&etn& rodinnych firem) a sméfuje jim

svou medialni podporu v online ¢i tisténé podobé, spoluprace s IP je vice nez smysluplna.
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Firma IP oslovila spolecnost Barecz & Conrad Media s.r.o. s nabidkou partnerstvi a
spoluprace jiz v lednu 2020, ale smlouva byla uzaviena tésné pred zapisem spolecnosti IP
do obchodniho rejsttiku, a to na zaklade uspésné vytvorené marketingové strategie, business

modelu a finan¢niho planu, se kterymi spole¢nost Barecz & Conrad Media s.r.o. souhlasila.

Obrazek ¢. 8 predstavuje logo spolecnosti IP, které je spolecnosti vyuzivano

k marketingovym ucelim a pii komunikaci se ¢leny, zakazniky, partnery, mentory atd.

Obrazek 8 Logo spolecnosti Ideal place s.r.o0.

Forbes

IDEAL 35 PLACE
GROWCLUB

Zdroj: z internich zdroju spolecnosti Ideal Place s.r.o.

Ve vyse uvedeném firemnim logu se mezi slovy IDEAL a PLACE nachazi propleteny
obrazec, ktery symbolizuje vzajemné propojeni Ctyf pilifa (lidé, tymy, technologie, finance),
které firma vnima jako kli¢ové pro vytvoreni idealniho mista, kde 1idé cht&ji pracovat a

rozvijet se.

4.1.1 Obecné informace

Spolecnost Ideal Place s.r.o. vznikla zapsanim do obchodniho rejstfiku dne 20. kvétna
2021. Spolecnost je vedena u Méstského soudu v Praze pod spisovou znackou C 349501 s
identifikacnim Cislem 108 74 828. Jedna se o spolecnost s ruenim omezenym, jez vlastni
tfi jednatelé, kterymi jsou Barbora Seniceva, Mgr. Jaroslav Chroriak a Rudolf Tama. Sidlo

spolecnosti se nachazi na adrese V Dolin¢ 1515/1B, Michle, 101 00 — Praha 10.

Ptijmy spolecnosti jsou v zdsade tvoreny prodejem rocniho Clenstvi v projektu Forbes
Ideal Place CZ, jehoz zakoupenim majitel MSP vstupuje do exkluzivni komunity (tzv. VIP
Growclub) majiteli autonomnich firem, ktera je zalozena na principech diivéry a otevieného

sdileni v oblastech fizeni zmén, business development, rozvoje lidi a firem a firemni kultury.

48



Zamérem Clenstvi neni cileny prodej firemnich produktd ¢i sluzeb a vymeéna vizitek
¢lenskych firem, ale pouze sdileni know-how, inspirace, oteviena komunikace, soudrznost
a vzajemna Clenska podpora. VSeobecné podminky a chovani ¢lent ve VIP Growclubech je
zapsano v etickém kodexu, ktery pred vstupem do komunity musi kazdy novy ¢len podepsat,

a tim se zavazuje k dodrzovani podminek a odpoveédnosti za ptipadné sankce.

4.1.2 Organizaéni struktura

Ke dni 22. 12. 2021 se spolecnost IP fadi k mikropodnikiim, tedy podniktim, které maji
mén¢€ nez 10 zaméstnancu a obrat do 2 mil. EUR. Ve firmeé IP je zavedena podnikatelska
struktura, tzn. ze jsou jednatelé obklopeni svym tymem. V piipade IP maji tfi spolumajitelé

k dispozici dva pracovniky, ktefi jim poskytuji podporu a spravuji jejich agendu.

Vzhledem ke své velikosti neni spolecnost rozdélena na jednotliva firemni oddéleni.
IP vyuziva pouze dodavatelské ucetni sluzby kvali zpracovani ro¢nich uzavérek, rozvahy a

ro¢niho danového piiznani.
4.1.3 Vlastnicka struktura

K bieznu 2022 vlastni 35% podil firmy jednatelka Barbora Seniceva, Mgr. Jaroslav
Chronak vlastni 40% podil firmy a Rudolf Tima 25 %.

Mgr. Jaroslav Chronak je také zakladatelem spolecnosti Tymova akademie s.r.o., ktera
se zamé&fuje na rozvoj firemnich tymu ¢i jednotlived. Rudolf Tama je spolumajitelem
akciové spolecnosti Assetio a.s. pusobici na trhu financniho poradenstvi a spravy majetku.
Akcionafi spole¢nosti Assetio a.s. jsou autofi online finanéni hry s nazvem Zivot podle Vas,
diky které cht&ji zvysit finanéni gramotnost obéantim CR, studentim stiednich a vysokych

skol a také firemnim zameéstnancum.

Tyto projekty obou spolumajiteld IP jsou spolecnosti vnimany jako obchodni
ptrilezitosti, diky kterym muze v budoucnu byt rozsifeno portfolio nabizenych sluzeb

spolecnosti IP a tim i oblast potencialnich zakazniku.
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4.1.4 Poslani spole¢nosti

Spolecnost IP byla zalozena za ucelem poskytovani MSP s rozvojem lidského
potencialu, sdilenim zkuSenosti a zpfistupnénim novych technologii. Svou podporu
poskytuje vyhradn& majiteléim firem, aby i nadale mohli byt malé a stfedni podniky v Ceské
republice a na Slovensku motorem ekonomiky. Ambice majiteli jsou pfeménény na

vysledky diky tymovému zapojeni a podpore udrzitelného firemniho ristu.
Podporu spole¢nost IP smétuje firmam, které spliiuji tyto podminky:
1) firma funguje na Ceském trhu minimalné 3 roky,
2) firma ma alespon 10 zaméstnancu,
3) firma v poslednim roce dosdhla minimalniho obratu 25 000 000 K¢.

Pokud jsou vyse uvedené podminky splnény, majitel firmy po uhrazeni poplatku za
ro¢ni €lenstvi vstupuje do projektu, jehoz hlavnim poslanim je propojovat majitele firem,
kteti jsou ¢leny VIP clubu (tzv. Growclubu). Tito Clenové navzajem sdili své zkusSenosti,

know-how a otevien¢ mluvi o svych firemnich a profesnich uspésich 1 neuspésich.

Spolecnost IP si zaklada na hodnotéach, které tvori celou firemni kulturu. Jedna se o

nasledujici hodnoty:

1. acta =V komunité¢ Growclubu je nazor kazdého jednotlivého Clena dilezity

a vyslySen. Clenové k sobé& piistupuji s respektem.

2. otevirenost = Motorem uspéSného rustu firem je otevienost a chut ke
zménam. Sdilenim zkuSenosti, know-how a best practises se cClenové

vzajemné inspiruji a hledaji spolecné feseni.

3. partnerstvi = Growclub vnima své Cleny jako partnery, proto ma kazdy
moznost vyslovit své potfeby a posunout tim sméfovani samotného
Growclubu. Ideal Place véfi, ze rist mohou ¢lenové spolecné, bez ohledu na

obor, ve kterém podnikaji.
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Pro podporu udrzitelného firemniho ristu vyuziva spolecnost IP nastroje ve Ctyfech
oblastech, které vnima jako klicové pilife udrzitelnosti a ristu, bez kterych by firmy nemohly

fungovat a dale se rozvijet. Jedna se o nastroje téchto pilifu:

1. lidé: motivace, angazovanost, sdileni, spoluprace, rozvoj kli¢ovych znalosti

a talentd, pfipravenost na zmény,
2. tymy: leadership, komunikace, transfer znalosti, sdileni vize,

3. technologie: zvySeni inovacniho potencialu, osloveni a rust loajality klientd

a zakazniku, agilita,

4. finance: zvySeni financni gramotnosti zaméstnanct firem, a tim jejich zivotni

urovné, spokojenosti a pohody.

4.1.5 Vize spolecnosti

Projekt Forbes Ideal Place usiluje o vytvofeni nezavislého podnikatelského
ekosystému, ktery je tvofen mentory, obchodnimi partnery a ¢leny v ramci CR a SK. V
ekosystému neexistuje konkurence, nybrz pouze spoluprace a vzijemna pomoc vsSech

zucastnénych.

Tym IP chce svym ¢lenim poskytovat dlouhodobou podporu a budovat davérny vztah

zalozeny na pifimé komunikaci, otevienosti a upfimnosti.

Vizi spolecnosti je do konce roku 2022 dosahnout Sedesati platicich ¢lend v projektu
FIP CZ. Spole¢nost vSak uvazuje o horni hranici sto ¢lent, a to z divodu Casové a prostorove
naroénosti spravy projektu. Clentim bude v roce 2022 k dispozici webova a mobilni aplikace
vytvorena a upravena pro potieby MSP a jejich majiteld. Aplikace bude slouzit jako podpora,
komunikac¢ni platforma, studnice zajimavého obsahu a informaci z podnikatelské oblasti.
Clenové se tak budou moci v aplikaci napiiklad piihlasovat na planovana &lenské setkani
(Growcluby), dale si budou moci sami volit témata dle svych aktualnich potteb, preferenci

a vyuzivat komunikacni kanaly pro vzajemné sdileni.
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4.2 Analyza marketingového prostiedi spolecnosti Ideal Place s.r.o.

Prostrednictvim analyzy marketingového prostiedi, ktera se sklada z analyzy vnitiniho
a vnéjsiho prostiedi, jsou rozeznany vlivy, které na podnik pasobi kladné ¢i zaporné. Tyto
vlivy jsou detekovany, zhodnoceny a vyuzity pro zpracovani doporucCeni a navrhu
marketingové strategie spolecnosti Ideal Place s.r.o.

4.2.1 Analyza vnitiniho prostiedi — Marketingovy mix 7P

Faktory, které jsou soucasti vnitfniho prostfedi firmy, mohou byt podnikem
ovlivilovany a vyuzity ve prospéch. Diky analyze klicovych faktor(i je firma schopna
reagovat na prilezitosti, které v jejim okoli nepfretrzité vznikaji, a vytvorit si konkurencni
vyhodu. Vystupem bude identifikace silnych a slabych stranek spolecnosti. K analyze

vnitiniho prostfedi bude vyuzita analyza marketingového mixu 7P.
Produkt

Hlavnim a jedinym prodejnim produktem spolec¢nosti Ideal Place s.r.o. je sluzba
v podobé rocniho clenstvi ve VIP klubu pro majitele MSP tzv. Growclubu. Ro¢ni Clenstvi

poskytuje Clenovi tyto sluzby a benefity:

1. pfistup do nezavislé komunity podnikateld, ktefi oteviené sdili své zkusenosti

a know-how z riznych odvétvi podnikani,
2. vstup na 5 tematickych Growclubt ro¢né€ (v ramci 12 kalendainich mésicu),
3. moznost Gcastnit se specidlnich vicedennich akci,
4. vstup na Forbes Cesko VIP business akce,

5. pomoc ze strany spolecnosti IP pfi feSeni aktualnich firemnich problému (pf:

doporuceni, podpora, kontakty),
6. navstéva sidel Clenskych firem (inspirace z oblasti provozu a fungovani),

7. celoroéni mentorska podpora (mapovani rocni cesty clena, hodnoceni

posunt, vyzev a stanoveni cila),

8. moznost sdileni a spoluprace se slovenskymi firmami,
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9. reverzni mentoring (pfistup k mladym studentim a podnikatelim),
10. vzdeélavani v oblasti vedeni tymi a financi.

Spolec¢nost IP poskytuje Clenim prostiednictvim Growclubu vstupni inovacni
konzultaci zaméfujici se na 4 dulezité oblasti, a to lidé, tymy, technologie a finance. Soucasti
Clenstvi je on-boarding, tzv. mapa cesty Clena, ktera pomaha trasovat zménu, posun ¢i rast
v prubéhu ro¢niho clenstvi v projektu FIP CZ. On-boarding jednotlivych Cleni ma na
starosti Ideal Place mentor, jehoz cilem je od majitele firmy ziskat aktualni informace o jeho

podnikani a cilech, se kterymi do projektu vstupuje.
On-boarding se zaméfuje se na tyto oblasti:
e  vyuziti osobnich talentd ve firme,
e zdravy zivotni styl zaméstnancu a jejich finan¢ni gramotnost,
e firemni spoluprace a komunikace,
e procesy, efektivita, rozvoj aj.

Na zakladé vstupnich informaci a pravidelnych rozhovord je zpracovana tzv. Mapa cesty

Growclubem, ktera je soucasti predavaciho ritualu po uplynuti 12 kalendarnich mésict.

Cena

Cena rocniho Clenstvi pro rok 2021 byla stanovena na ¢astku 40 000 K¢. V cené je
zahrnuto pét vstupt na tematické Growcluby, mentorské sluzby a pfistup do webové
platformy. Pokud se majitel firmy rozmysli, zda vstoupit do ro¢niho programu FIP CZ, IP
dava moznost zakoupit tzv. ,,ochutnavku® za ¢astku 10 000 K¢, za kterou si majitel kupuje
vstup na jeden tematicky Growclub. V pfipadé, ze je majitel s akci spokojen a chce se stat

¢lenem, doplati pomé&rmou ¢astku ro¢niho ¢lenstvi.

V 3/2022 spolecnost Ideal Place s.r.o. navysila ¢astku rocniho clenstvi o 25 % (tj.

50 000 K&). Diivodem zvyseni ceny je rostouci inflace a ceny sluzeb v Ceské republice.
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Distribuce, umisténi

Spole&nosti IP je poskytovatelem mentorskych sluzeb pro majitele firem na uzemi CR
a SK ve forme spole¢ného setkavani, sdileni a inspirace. Sluzba je zdkaznikovi distribuovana
pomoci webovych stranek www.idealplace.cz, kde jsou uvedeny zakladni informace o
projektu, hodnoty firmy, cena rocniho €lenstvi a kontakty na opravnéné osoby. Tento
distribucni kanal slouzi primarn€ k informovani zakaznika nikoli k prodeji samotné sluzby.

Prodej sluzby maji na starosti Ideal Place mentofi.

Webové stranky nejsou dle doposud vedenych statistik efektivnim distribucnim
kanalem, nebot' zakaznici nav§tévuji webové stranky az poté, co se o projektu dozvi
napiiklad na zakladé komunikace s mentorem ¢i stavajicim Clenem. Je nezbytné vytvorit

nové, efektivni, inovativni webové stranky.
Propagace

Projekt FIP CZ je pro marketingové ucely propagovan na socialnich sitich Facebook,
Instagram a LinkedIn. Tyto kanaly maji odli§ny obsah, nebot’ kazdy cili na jiného zdkaznika.
Na Facebooku autofi ¢lanku a prispévku chtéji upoutat pozornost uzivatelt a dostat se do
jejich podvédomi. Cilem neni ziskat potencialni zakazniky, ale spiSe pravidelné informovat
uzivatele o minulych ¢i budoucich akcich a zasobovat je pravidelnymi ¢lanky na téma
komunikace, spoluprace a investice. Projekt na Facebooku vystupuje pod nazvem Forbes

Ideal Place CZ a ke dni 16. 1. 2022 ma na strance 136 sledujicich.

Instagramovy Uucet je nejméné propagovany, neni na ném aktivita v tak vysoké
frekvenci jako na ostatnich kanalech. Piispévky jsou zvefejiovany s odstupem 2-3 tydnu,
pokud se kona Growclub, jsou na instagramovém uctu sdilena kratka videa, tzv. stories, ktera
umoziuji sledujicim uctu nahlédnout do struktury a organizace akce. Spolecnost IP si je
védoma, ze frekvence zvefejiovani piispévku a celkova aktivita na Instagramu musi byt
vyS$$i, nebot’ cilovymi zakazniky, které chce spolecnost diky Instagramu oslovit, jsou mladi
zaCinajici podnikatelé, ktefi nemaji zkuSenosti s podnikanim a radi by se inspirovali od
zkuSenych podnikateli. Kromé toho pocet firem, které si zakladaji instagramoveé ucty a své
produkty zde prezentuji, stale roste. Tyto firmy se pro spole¢nost IP stavaji potencialnimi

zakazniky, které mtize pomoci socialni sit¢ zaujmout.

54


http://www.idealplace.cz

Hlavnim a nejdilezitéjsim propagacnim kanalem je socialni sit' LinkedIn, ktera se
oznacuje jako nejveétsi profesni sit’ na internetu a spada do kategorie byznysovych aplikaci.
LinkedIn pomaha uzivatelim hledat zaméstnani, propojuje je navzajem a poskytuje obsah
smetujici na byznysova témata, odborné clanky atd. Projekt spolecnosti IP je na LinkedIn
pod nazvem Forbes Ideal Place CZ a ke dni 16. 1. 2022 stranku sleduje 159 uzivatelt.
Prispévky jsou obsahové podobné tém zvefejiovanym na Facebooku, ale jsou tvofeny

odbornéji s cilem zaujmout majitele firem.

Cilovou skupinu spole¢nosti IP na socialni sitich Facebook a Instagram tvoii mladi
lidé, zacCinajici podnikatelé ¢i skupiny, ktefi se zajimaji o propojovanim mladych podnikatelt
se zkuSenymi. Cilovou skupinu na LinkedIn representuji jiz uspé$ni podnikatelé, ne které se

projekt Forbes Ideal Place zamétuje.

Analyzovanim socialnich siti, pfi které se autorka zaméfila na pocet sledujicich, dosah
piispévki a aktivitu je ziejmé, Ze spoleCnost IP ma zna¢né mezery a musi vyvinout vétsi
usili v marketingové propagaci a komunikaci poskytované mentorské sluzby, aby se o

projektu FIP CZ dozvédélo co nejvice potencialnich zakazniki.
Lidé

Spolecnost Ideal Place s.r.o. byla zalozena tfemi zakladateli, ktefi spolu jiz diive
spolupracovali v ramci jiného projektu. Maji mezi sebou velmi pratelské vztahy, navzajem
si daveéruji a podporuji se. TrojClenny tym jednatela se pied zaloZenim spolecCnosti rozrostl
o dva Cleny, ktefi pro zakladatele taktéz nebyli cizi. Firemni kultura stoji na hodnotach jako
jsou: Ucta, partnerstvi a otevienost. Tyto hodnoty jsou respektovany a dodrzovany i mezi
lidmi uvnitf spolecnosti. Kazdy ¢len tymu ma svou roli, kterou svédomité vykonava a
v pfipadé potieby ochotné vypomaha i svym kolegim s jejich povinnostmi. Tato mala
pracovni skupina se fidi sama a neni potfeba zaméstnavat manazera tymu, ktery by na

pracovni ¢innosti a lidské vztahy dohlizel.
Procesy

Spolecnost IP poskytuje mentorské sluzby, u kterych dochazi k ptimému setkavani se
zakaznikem, a to ve stanoveném, piesné mefitelném cCasovém horizontu. Ve 21. stoleti je

ptimé kontaktovani vétSinou nahrazovano internetem a telekomunika¢nimi prostredky. Ideal
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Place mentofi se setkavaji se zakazniky osobné, nebot si spolecnost zaklada na osobnim
pfistupu a individualni péci, kterou lze poskytnout pouze na zakladeé osobniho rozhovoru.
Pokud se vsak klient neni schopen na osobni schiizku dostavit fyzicky, lze se spojit
telefonicky, videohovorem ¢i pomoci emailu aj. Takto nastavené vnitini procesy jsou
povazovany za profesionalni, nebot je zakaznik vtazen do samotného procesu a prace ma

velmi vysokou intenzitu.

V 1. poloving roku 2022 je nutné zautomatizovat vnitini procesy ve spoleCnosti IP za
pomoci manazerskych aplikaci jako je napfiklad Slack a ClickUp pro efektivni tymovou

komunikaci a fizeni ukola.
Partnerstvi a spoluprace

Spolecnost IP 30. 4. 2021 uzaviela obchodni smlouvu o partnerstvi se spoleCnosti
Barecz & Conrad Media s.r.o. ohledné medialniho zastoupeni projektu FIP CZ znackou
Forbes Cesko. Dale byla dne 10. 1. 2022 uzaviena smlouva o partnerstvi se
slovenskou inovacni a technologickou firmou Touch4IT, kterd bude CElenskym firmam
pusobicich v projektu FIP CZ poskytovat technologicka a inovacni feSeni. Pilotni faze
spoluprace probihé od prosince 2021 az do Cervna 2022, po uplynuti této doby se bude dale

jednat o nastaveni spoluprace a profitu pro obé zicastnéné strany.

Spolecnost IP v roce 2021 uzavtela tzv. barterovou spolupraci s vice firmami, kterym
nebyla uctovana castka 40 000 K¢ za ro¢ni Clenstvi v Growclubu, vyménou za poskytovani
kontakti a doporuceni na potencialni Cleny projektu FIP CZ, Sifeni pozitivnich recenzi,
marketingovou propagaci na internich platformach a dalsi vyhody plynouci z partnerského
spojeni. Jedna se o tyto spolecnosti a projekty: Nadacni fond vzdélavani a podnikani, Code
of life s.r.o., HubHub s.r.0, Digidetox a Vzdélavaci spolecnost pro financni gramotnost, z.u.
(dale VSFQG). Osoby, které za spolecnostmi (projekty) stoji, jsou tzv. Ideal Place mentofi,
nebot’ do projektu pfinaseji pfidanou hodnotu jako je know-how, znalosti a zkuSenosti z

oboru, a tim rozsifuji poskytované mentorské sluzby spolecnosti IP.

Nadacni fond vzdélavani a podnikani svym projektem Soutéz & Podnikej podporuje
zaCinajici, mladé podnikatele na stfednich a vysokych skolach. Zakladatel spolecnosti vybira
a doporucuje mladé podnikatele, ktefi jsou zvani na specialni vicedenni akce, kde se maji

moznost potkat s uspéSnymi podnikateli a spolecné diskutovat nad pfedem stanovenymi
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tématy. Zdiskusi plynou konkrétni feSeni daného problému, kterda mohou byt
implementovana majiteli firem do firemni strategie. Timto zplisobem se Ucastnici diskusi
vzajemné obohacuji, tento zpusob komunikace a vzajemné spoluprace se nazyva reverzni

mentoring.

Dal§im Ideal Place mentorem je zakladatel spolecnosti Code of life s.r.o., ktery se
zamétuje na zdravi lidského téla a mysli za vyuziti chladové terapie a biohackingu. Pro ¢leny
projektu IP organizuje piednasky, workshopy, a tak zvan€ piinasi zdravi do firem, nebot’

zdravi zaméstnancu je pfimo umeérné rustu firmy.

Spolecnost HubHub s.r.o. provozuje co-workingové prostory sidlici v centru Prahy.
Spoluprace je zaloZzena na bezplatném pristupu manazera spole¢nosti HubHub na akce
v ramci projektu FIP CZ, vyménou za bezplatném vyuziti co-workingovych prostort
k poradani Growclubt ctyfikrat do roka. Manazer spoleCnosti velmi sympatizuje

s udrzitelnosti v oblasti podnikani, o kterou ve svém projektu usiluje spole¢nost IP.

Poslednim Ideal Place mentorem je jeden z jednatelt spolecnosti VSFG, ktery je
zarovenl jednatelem spolecnosti Ideal Place s.r.o. Zakladatelé neziskové organizace VSFG
vyvinuli za pomoci finan¢nich poradca, grafiki, analytik(i a programatorti online financni
hru s nazvem ,,Zivot podle Vas*, ktera usiluje o zvyseni finanéni gramotnosti obyvateltim a
studentim v Ceské republice. Finanéni hru je mozné hrat online na jakémkoli stolnim &i
prenosném pocitaci, vyuzivat jako vyukovy material ve skolach nebo poskytovat jako formu
zaméstnaneckého benefitu poskytovaného firmou. Plati zde pravidlo, ¢im méné jsou

zameéstnanci finanéné€ gramotni, tim ma firma vys§i mzdové a jiné provozni naklady.
Zhodnoceni mikroprostredi — Matice IFE

V tabulce €. 5 je pouzita analyticka technika vazeného pomeéru ktera kazdému faktoru
pfidéluje vyslednou hodnotu, a to nasobkem véahy a stupné vlivu. Autorka prace setadila
jednotlivé faktory dle jejich dulezitosti v projektu sestupné, tedy od nejvice dulezitého po
nejméne dilezity, a jednotlivym faktoram pridélila stupeni vlivu na bodové skale od 1 do 4.
Cislo 1 predstavuje nejméné vyznamny faktor, naopak &islo 5 nejvice. Vysledna hodnota
silnych a slabych stranek je 3,7. Nejlepsi vyslednou hodnotou muze byt Cislo 4, naopak

nejhorsi hodnotou ¢islo 1.
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Tabulka 5 Matice IFE

Faktor Viha | Stupei Vysledna
vlivu hodnota
Silné stranky (S)

1 Zastoupenti zn. Forbes 0,15 4 0,6

2 Marketingova podpora od sp. Forbes 0,13 4 0,52
3 Expancze na slovensky trh 0,11 4 0,44
4 Tvorba podnikatelského ekosystému 0,09 2 0,18
5 Tvorba nezavislé komunity podnikat. 0,06 2 0,12
6 Spoluprace s partnery, mentory... 0,04 3 0,12
7 Individualni pristup ke clenitim FIP 0,02 2 0,04
Suma 0,6 - 2,02

Slabé stranky (W)

1 Pomaly nariist prodanych clenstvi 0,1 4 0,4

2 Casova ndarocnost ziskavani cleni 0,09 4 0,36
3 % z prijmu odevzddvany partneriim 0,07 4 0,28
4 Maly pocet MSP a rodinnych firem 0,07 3 0,21
5 Nekompletni webové strdnky 0,04 3 0,12
6 Neni vybudovdana viastni znacka 0,02 3 0,06
7 Neefektivni marketingova komunikace 0,01 2 0,02
Suma 0,4 - 1,45
Silné a slabé stranky celkem 1 - 3,47

Zdroj: vlastni zpracovani

Z matice IFE vyplyva, ze pro spolecnost IP je nejvyznamnéjsi zastoupeni znackou
Forbes a marketingova podpora spolecnosti Barecz & Conrad Media s.r.o. Spolecnost IP
usiluyje o vybudovani nezavislého podnikatelského prostfedi napfi¢ generacemi a
tuzemskymi 1 mezinarodnimi trhy, proto dalsi silnou stranku predstavuje postupna expanze
na slovensky trh. Vysledn4 hodnota matice IFE 3,47 utvrzuje silnou interni pozici podniku,

nebot’ prekracuje primérnou hodnotu 2,5 0 0,97 bodu.

4.2.2 Analyza makroprostiedi — STEP analyza

Pro analyzu makroprostfedi spoleCnosti Ideal place s.r.o. je vyuzita metoda STEP
detekujici vlivy puasobici na firmu z vné€jsiho okoli, které firma nemuze ovlivnit. Pomoci
dil¢ich analyz socialné kulturniho prostredi, technologického a technického prostiedi,
ekonomického prostiedi a politického a pravniho prostiedi jsou jednotlivé vlivy

analyzovany, a diky tomu je spolecnost schopna se danému prostiedi 1épe piizpusobit.
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Socialni a kulturni faktory

Vyvoj populace ma v Ceské republice rostouci tendenci. Dle Ceského statistického
tfadu v Ceské republice k 30. 10. 2021 Zije 10, 68 milionti obyvatel. Oproti roku 2020 doglo
k poklesu z celkovych 10, 7 miliont obyvatel. Pfirozeny tibytek obyvatelstva ve vysi 19 200
osob byl zpiisoben rozdilem mezi poCtem narozenych a zemielych. Pokles poctu obyvatel
zapricinil vysoky pocet zemrelych v disledku pandemie koronaviru Covid-19. V casovém
rozmezi 1/2021-3/2021 dosahl pocet zemielych 46 400, jedna se o 54% narust oproti roku
2020. Dle ustavu statistickych informaci vice nez 30 tis. osob zemfelo s nemoci Covid-19,
z toho 90 % z nich bylo ve véku nad 65 let. S odeznivajici kritickou fazi a proockovanosti
obyvatel, se poCty zemfelych v roce 2021 dostavaji na standardni hodnoty minulych let.
V roce 2020 doslo k narastu poctu pristéhovalych, tak i k poklesu vystéhovalych. Imigraci
do CR dominuji ukrajiniti ob&ané. Dle prizkumd se predpoklada, Ze budou nadale migraéni
toky ovlivnény pandemii a nové i valeCcnym konfliktem na Ukrajiné. Hodnoty v obdobi

2014-2021 jsou uvedeny v tabulce €. 5.

Tabulka 5 Podet obyvatel v CR v mil. v letech 2014-2021

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Lol 10538 | 10554 | 10579 | 10610 | 10,650 | 10,694 | 10710 | 10,682
obyvatel

Prirozeny 4195 -402 4913 2962 1116 -131 930 | -18213
pririustek

Prirastek | o1 | 15977 | 20064 | 28273 | 38629 | 44270 | 17225 | -1535
stéhovdnim

Celkovy 25856 | 15568 | 24977 | 31235 | 39745 | 44139 | 16295 | -19748
pririustek

Zdroj: vlastni zpracovani, CSU (2022)

Vékova struktura obyvatel je zndzornéna v tabulce cCislo 6. V roce 2020 se zvysil
pocet obyvatel Ceské republiky o 7 838 lidi, ale i pres tento narGist dochazi ke starnuti
populace, nebot’ piibyva obyvatel v seniorském véku (65+). V roce 2020 doslo k nartstu
poctu obyvatel ve véku 65+ z 2 131 630 na 2 158 322, tedy pfiblizn€ o 27 tis. oproti roku

2019. Zatimco v roce 2020 doslo k narastu poc¢tu obyvatel ve vékové skupiné do 19 let o
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témer 22 tisic, a to diky vysokému poctu zen narozenych v 70. a v 80. letech a vysoké

porodnosti, téhoz roku doslo ke snizeni poctu obyvatel ve véku 20-64 let téméf o 41 tisic.

Tabulka 6 Vékova struktura obyvatel CR v mil. v letech 2014-2021

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
0-14 1,601 | 1,624 1,647 1,671 1,693 1,710 | 1,720 | 1,690
15-64 7,057 | 6,998 6,943 6,899 6,870 6,852 | 6,824 | 6,680
20-64 6,594 | 6,540 6,484 6,437 6,403 6,374 | 6,333 | 6,329
65+ 1,880 | 1,932 1,989 2,040 2,087 2,132 | 2,158 | 2,150

Zdroj: vlastni zpracovani, CSU (2022)

Diky rozkolisané porodnosti neni vyvoj vékové kategorie 20-64 let homogenni, ve
veékové skupin€ 20-45 let doslo k poklesu poétu obyvatel o 80 tisic, naopak nartsta pocet
obyvatel ve véku 46-60 let, a to témeéf o 67 tisic, viz tabulka ¢. 7. Diky této kategorii
nedochazi k upadku nabidkové strany ekonomiky, nebot se jednd o skupinu s vysokou
mirou zaméstnanosti a participace, coz také zmirfiuje dopady starnuti populace Ceské
republiky. V roce 2020 doslo k poklesu poctu lidi ve véku 61-64 let, dusledkem je zpomaleni

zatéze dichodového systému.

Tabulka 7 Podil v&kové skupiny ob. CR v % v letech 2014-2021

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
0-14 15,2 15,4 15,6 15,7 15,9 16 16,1 16,1
15-64 67 66,3 65,6 65 64,5 64,1 63,8 63,5
65+ 17,8 18,3 18,8 19,2 19,6 19,9 20,2 20,4

Zdroj: vlastni zpracovani, CSU (2022)

Nezaméstnanost se fadi mezi jeden z vyznamnych socialnich faktora, ktery ovliviiuje
ekonomickou efektivitu statu, produkci a vyuziti lidského kapitalu. Nizka nezaméstnanost
je dana velkym poctem ekonomicky aktivnich obCand, diky nimz je vyuzita maximalni
mozna hranice lidského kapitalu. Na zaklad& Vybérového $etieni pracovnich sil (VSPS)

bylo zji§téno, ze zaméstnanost ve 2. ctvrtleti 2021 mezirocné klesla o 0,8 %, oproti 1,4 %.
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Udaje v tabulce ¢&. 8 znazorfiuji vyvoj nezaméstnanosti v CR v letech 2014-2021. Obecna
mira nezamestnanosti se snizila na 3 %, tomuto poklesu napomohl nedostatek pracovnich sil

v nékterych profesich a vladni podptirné programy.

V roce 2021 se projevily zpozdéné efekty recese, vysoky pocet volnych pracovnich
mist a zaméstnanych cizinci. Tyto efekty omezily prostor pro narist nezaméstnanosti.
Obecna mira nezaméstnanosti predstavuje podil nezaméstnanych vici ekonomicky aktivnim
obyvatelim. Vyvoj obecné miry nezameéstnanosti v letech 2014-2021 ma klesajici tendenci,
kromé mirného naristu v obdobi 2020-2021, kdy mira narusta v disledku pandemické
situace v Ceské republice. VSPS predikuje pokles obecné miry nezaméstnanosti pro rok
2022 z3 % na 2,7 %. V polovine roku 2021 byl nedostatek zamé&stnanct ve vétsiné odvetvi

a regionech.

I pres dopady hospodaiské recese zustava poptavka po zahrani¢nich pracovnicich
silna, zejména pracovnicich ze Slovenska a Ukrajiny. Dopady ekonomického poklesu na trh

prace byly v 2. ¢tvrtleti 2021 tlumeny vladnimi opatienimi (pt: program Antivirus).

Tabulka 8 Nezamé&stnanost v CR v % v letech 2014-2021

2014 | 2015 | 2016 | 2017 2018 2019 2020 2021

Obecna mira
nezam. 0,1 3 4 29 2,3 2,0 32 2.2

Zdroj: vlastni zpracovani, CSU (2022)

Vzdélani obyvatel ma zasadni vliv na ekonomiku statu, nebot’ zvysuje lidsky kapital
pracovni sily, tedy produktivitu prace a hodnotu produkce. Vzdélani mize také ovlivnit
inovacni kapacitu zemé a udavat smér k novym technologiim a procesum, které podporuji
ekonomicky rust. Diky vzdélani se také snadn€ji prenasi potfebné znalosti ve spoleCnosti.
Mira vzdélani ma nejen dopad na ekonomiku daného statu, ale také na socialni zivot
obyvatel. Lidé s vys§im vzdélanim délaji lep§i rozhodnuti v osobnich financich, trpi mensi
nezameéstnanosti a jejich zdravotni kondice je na vyssi urovni, ¢cimz nedochazi k zatézovani
zdravotniho systému. V Ceské republice v letech 2016-2021 dosahlo stfedogkolského a
vysokoskolského vzdélani 3 523 863 obyvatel. V letech 2018-2020 doSlo k mirnému
poklesu absolventti, zména nastala v roce 2021, kdy se oproti roku 2016 pocet absolventu

zvysil o 1 549. Konkrétni hodnoty jsou uvedeny v tabulce €. 9.
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Tabulka 9 Vzdélani obyvatelstva v CR v letech 2016-2021

2016/2017 | 2018/2019 | 2019/2020 | 2020/2021 | 2021/2022
celkem 715 149 701 697 693 623 696 696 716 698
stiedoskolské | 01 )¢5 403 018 403 957 408 088 417 302
vzdeélani
LIRSS | g gy 298 679 289 666 288 608 299 396
vzdelani

Zdroj: vlastni zpracovani, CSU (2022)

Technologické a technické faktory

S modernimi technologiemi se postupem let museli zzit nejen jednotlivci, ale 1 firmy,

pro které byl rok 2020 a 2021 prelomovy. Spole¢nost Ideal Place s.r.0. své sluzby sméfuje k

MSP, kterym se technologicky pokrok nevyhne a musi se mu maximaln€ prizpisobit.

Spole&nost IP je nucela neustale sledovat trendy a technologicky postup v Ceské republice i

na svétovém trhu, jediné tak se spole¢nost udrzi na konkuren¢nim trhu. V 1. poloviné roku

2022 se IP zapojila do vyvoje vlastni webové a mobilni aplikace uréené pro ¢leny projektu

FIP CZ.

Ceska republika v roce 2020 investovala do védy a vyzkumu 38,1 mld. K&, coz tvofilo

0,67 % z celkového HDP CR. Dle tabulky &. 10 je od roku 2016 trend rostouci. Tim, ze CR

investuje do védy a vyzkumu, podporuje vznik novych technologii a inovaci, které firmy

mohou vyuzit ke svému podnikani.

Tabulka 10 Vydaje CR na védu a vyzkum v letech 2014-2021

stdt. rozp. (%)

2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021
Vydaje celkem
(mid. K2) 273 | 279 | 28 | 30,7 | 334 | 358 | 381 | N/A
Podil vydaji vuci
HDP (%) 063 | 06 | 058 | 06 | 062 | 062 | 067 | NA
Podil vydajii viaci | 55 | 515 | 999 | 24 | 238 | 231 | 207 | NA

Zdroj: vlastni zpracovani, CSU (2022)
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Od roku 2014 pozvolna narista pocet védeckych pracovist a pocet osob pracujicich
v t&chto institucich, viz. tabulka &. 11. D4 se tedy piedpokladat, e Ceska republika je &im
dal tim vice naklonéna technologiim, védé a vyzkumu, ¢imz podporuje rist ekonomiky a

zaroven rust firem.

Tabulka 11 Podet védeckych pracovist a pracovniki v CR v letech 2014-2021

2014 | 2015 | 2016 | 2017 2018 2019 2020 | 2021

Pocet
pracovist’ 2840 | 2870 | 2830 | 3114 3106 3214 3227 N/A

Pocet
pracovniki (v 97,3 100,1 99,9 107,7 113,4 117 118 N/A
tis.)

Zdroj: vlastni zpracovani, CSU (2022)
Ekonomické faktory

Nejpouzivanéj§im a kliCovym ukazatelem hospodaiské vykonnosti zemé je hruby
domaci produkt (HDP), jehoz hodnota pfedstavuje vSe, co dana zemé za urcité obdobi
vyprodukuje. V 1. ¢tvrtleti 2021 meziro¢né klesl realny HDP o 2,6 %. Tabulka ¢. 12 udava
vyvoj HDP v Ceské republice a jeho rast, ktery ma kolisavy charakter. Zatimco se HDP
vyjadieny v penéznich hodnotach od roku 2014 zvySuje, jeho rast ma klesajici i rostouci

tendenci. V roce 2019 realné HDP vzrostlo na 3 %, nasledné v roce 2020 kleslo 0 5,8 %.

Pokles ceské ekonomiky byl zasadné ovlivnén pandemii Covid-19, nebot' ke
stabilizaci situace bylo potieba pfijmout opatieni, jeZ zptusobila propad ekonomiky. Pokles
byl zptisoben zménou vyvoje vydaji domacnosti na kone¢nou spotiebu. V roce 2019 posilil
rast HDP zahrani¢ni obchod, naopak v roce 2020 byla ekonomicka aktivita zahrani¢nim
obchodem utlumena. Vlivem protiepidemickych opatfeni byla spotieba domécnosti
limitovana, a tim do§lo k meziro¢nimu poklesu HDP. Nejvice zasazen byl sektor sluzeb, kde
doslo k nejvétsimu atlumu vydaju domacnosti. Vydaje domacnosti na kone¢nou spotiebu se
snizily 0 6,2 %. V 2. ¢tvrtleti 2021 doslo k postupnému uvoliiovani restriktivnich opattent,

tim meziro¢n€ vzrostlo HDP o 7,8 %.
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Rist HDP v roce 2021 byl zapficinén prevazné domaci poptavkou, investicemi,
zvySenim objemu nakupt doméacnosti a rostouci zaméstnanosti ve verejném sektoru. CNB

pro rok 2022 predikuje hospodatsky riist na 4,2 %.

Tabulka 12 Vyvoj HDP v CR v letech 2014-2021

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 | 2021

HDP

v béZnych
cendch
(mld. K¢)

4345,8 | 46254 | 4796,9 | 5110,7 | 5409,7 | 5790,3 | 5694,4 | N/A

HDP

v redlnych
cendch —
pro rok
2010 (mld.
K¢

40894 |4306,5| 4412 | 4604 | 4604 | 47351 |4856,6 N/A

HDP na
obyvatele
(100 tis.
K¢)

412,9 | 438,7 454 482,6 509 5427 | 532,2 | N/A

Rast HDP

(%) 2,3 5.4 2,5 5.2 3,2 3 -5,8 N/A

Zdroj: vlastni zpracovani, CSU (2022)

Dalsim makroekonomickym prvkem, ktery ovliviiuje firmy v Ceské republice, je
inflace. Ta zpusobuje nartst cenové hladiny zbozi a sluzeb a oslabuje kupni silu (tzv. realné
hodnoty) penéz. Dle tabulky ¢. 13 byla od roku 2003 zaznamenana nejniz§i mira inflace
vroce 2015, ato 0,3 p. b, od této doby inflace skokove narasta do vysky 3,5 % (rok 2021).
V letech 2014-2016 primérna mira inflace roste v rozmezi 0,1-0,3 %, avS§ak od roku 2017
je tento narust jiz o 2 %. Nizka mira inflace v roce 2015 byla zplisobena nabidkovymi
faktory, jako pokles ropy na svétovém komoditnim trhu, snizujici se ceny ve
zpracovatelském primyslu v eurozong, ovliviiujici ceny dovozu do CR a klesajici ceny

zivoCisné vyroby.

Narast miry inflace v roce 2017 byl zpisoben vyraznym zvySenim cen dopravy,

potravin (zejména nealkoholickych napoju), bydleni, vody, energii a paliv.
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Makroekonomické predikce pro rok 2022 ocekavaji stale se zvySujici inflaci, a to z divodu

rostoucich cen ropy, plynu a elektfiny.

Tabulka 13 Mira inflace v CR v letech 2014-2021

2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021

Primérnd mira | () 4 0,3 0,7 25 2.1 2.8 32 3,8
inflace (%)

Index

spotiebitelskyjch | 997 | 100 | 100,7 | 103,1 | 1053 | 108,3 | 111,8 | 116,1
cen (priumer r.

2015)

Zdroj: vlastni zpracovani, CSU (2022)

Prumérna hruba mzda ¢eskych domacnosti ve vSech sektorech narodniho hospodatstvi
od roku 2014 stale nartsta, v roce 2021 dosahla mzda primeérné vyse 37 499 K¢, tedy o 11 746 K¢
vice nez v roce 2014. V porovnani s rokem 2020 se zvysila o 1837 K¢&. Nejvyssi prumérnou
hrubou mzdou disponuje sektor informacnich a komunikacnich technologii s primérem 62 008
K¢ (r. 2020) a sektor penéznictvi a pojistovnictvi, kde primér dosahuje vyse 59 401 K¢ (r. 2020).

S rostouci hrubou mzdou rostou 1 vydaje domécnosti na produkty a sluzby.

Tabulka 14 Priméma hruba mésic¢ni mzda v CR v letech 2014-2021

2014 | 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Prumérna
hrubd més. 25753 | 26629 | 27790 | 29635 | 32097 | 34605 | 35662 | 37499
mzda (K¢)

Zdroj: vlastni zpracovani, CSU (2022)

Vyznamnym hybatelem hospodaiské dynamiky je spotFeba domacnosti. V letech
1993-2020 ceska ekonomika rostla v pruméru o 2,4 % ro¢né a piispévek spotieby

domacnosti &inil 1,2 %. V Ceské republice predstavuje spotieba domacnosti nejvyznamng;jsi
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slozku domaci poptavky, ktera v letech 2017-2019 cinila 46% podil na HDP. S nastupem
opatfeni proti Covid-19 se v roce 2020 realna spotieba domacnosti propadla o 7,1 %, podil
na HDP se snizil na 44,7 %. Nejvice se vydaje domécnosti projevili ve stravovacich a
ubytovacich sluzbach, odévnictvi a dopravé. Vlivem opatieni, ktera byla piijata Ceskou
republikou proti $ifeni koronaviru, Geské domacnosti dle CNB uspofily od 1. &tvrtleti 2020
do 1. ¢tvrtleti 2021 celkem 680 mld. K¢&. Z toho bézné tspory €inily 425 mld. K¢ (). 62 %)
a opatrnosti uspory 58 mld. K¢ (1. 9 %). Zbylych 199 mld. K¢ (29 %) predstavovali

vynuceng uspory.

Urokové sazby zasadné ovliviiuji smér ekonomiky. CNB diky zménam t&chto sazeb
fidi ekonomiku Ceska. P¥ zmén& urokové sazby je vysledkem pohyb inflace pozadovanym
smérem — tedy dold. Pokud CNB snizi Grokové sazby, pak dochazi k poklesu inflace, tedy
deflaci (tj. posileni koruny), a zaroven ke zrychleni ekonomického rastu. Tabulka ¢. 15
znazorfiuje vyvoj urokové sazby v letech 2014-2021. Urokova sazba poskytovana
domacnostem klesala do roku 2017, v roce 2018 vzrostla 0 0,57 % a poté opét zacala klesat
do roku 2020. Urokova sazba poskytovana nefinanénim podnikiim ma od roku 2014 do roku
2016 klesajici charakter, a to 0 0,47 a 0,24 % p. a. Od roku 2017 trokova sazba stoupla o
0,47 % a narusta do hodnoty 3,59 %, ktera byla CNB stanovena v roce 2019, od tohoto roku
klesla na 1,72 % p. a.

Tabulka 15 Vyvoj trokovych sazeb poskytovanych CNB v letech 2014-2021

2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021

l?vé'ljy domdcnostem 5,03 4,46 3,85 3,68 | 427 |3,87 3,02 |3,75
(% p. a.)

Uvéry nefinanénim 201 | 154 | 1,77 | 222|325 359 | 1,72 | 4,1
podnikum (% p. a.)

Zdroj: vlastni zpracovani, CNB (2022)
Politické a pravni faktory

Spole&nost Ideal place s.r.o. se jako ostatni firmy na uzemi Ceské republiky musi Fidit

zakony, vyhlaskami, vladnimi nafizenimi, pravnimi normami a respektovat je. Spolecnost je
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povinna sledovat zmény ¢i Upravy Obcanského a Obchodniho zakoniku. Obchodni zakonik
byl roku 2014 nahrazen Zakonem o obchodnich korporacich a novela Ob¢anského zakonika
nabyla G&innosti 1. Servence 2020. Podnikatelé na tizemi Ceské republiky se musi Fidit

témito zakony:

e Zakon €. 513/1991 Sb., Obchodni zakonik a ve znéni pozd¢jsich predpista —
upravuje postaveni podnikatelt, jak fyzickych, tak pravnickych osob, dale

upravuje obchodni zdvazkové vztahy a dal§i vztahy souvisejici s podnikanim,

e Zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich a ve znéni pozd¢jsich

predpist — fesi problematiku obchodnich korporaci a druzstev,

e Zakona ¢. 586/1992 Sb., o danich z pfijma a ve znéni pozdéjsich predpist —
podnik je povinen se zaregistrovat u prislusného finan¢niho ufadu jako platce

dané z piijmu pravnickych osob, ptijmy podléhaji zdanéni ve vysi 19 %,

v

e Zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani z ptfidané hodnoty a ve znéni pozdéjsich
predpist — prekroci-li podnik obrat 1 000 000 K¢ za poslednich 12 (¢i méne¢)
kalendafnich mésicu, stava se platcem DPH, dany podnik se k této dani maze

prihlasit diive a dobrovolné, je-li to pro n€j vyhodné,

e  Zakon ¢. 589/1992 Sb., o pojistném na socialni zabezpeCeni a prispévku na

statni politiku zaméstnanosti a ve znéni pozdéjSich predpist,

e Zakon &. 48/1997 Sb., o vefejném zdravotnim pojisténi definuji okruh
pojisténct, vysi pojistného a prava a povinnosti pojisténci a ve znéni
pozdéjsich predpist,

e Zakon €. 563/1991 Sb., o Ucetnictvi a ve znéni pozdéjsich predpisi — podnik

je v prubéhu roku povinen vést zaznamy o svém hospodareni a podnikatelské

éinnosti,

e Zakon €. 16/1993 Sb. o dani silni¢ni a ve znéni pozdéjSich predpist — pouziva-

li podnikatel ke svému podnikani osobni automobil,

e Zakon €. 338/1992 Sb. o dani z nemovitosti a ve znéni pozdéjsich predpisu.
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V roce 2020 byly v Ceské republice schvaleny nové zmény dopadajici na podnikatele
a zivnostniky. Mezi hlavni zmény patii podpora rodinnych firem v ramci programu
,EXPANZE®, ktery podporuje firmy v profinancovani provoznich a investi¢nich projekta
beziroénym uvérem do vySe 30 mil. K& poskytovanym Ceskomoravskou zaruéni a
rozvojovou bankou. 1. kvétna 2020 byla spusténa 3. a 4. faze elektronické evidence trzeb
hotovostnich plateb, které do této doby evidenci nepodléhaly, avSak od 1. 1. 2021 byla
povinnost trzby evidovat odlozena az do 31. 12. 2022, firmy vSak stale mohou trzby evidovat

elektronicky a dobrovolné.

1. kvétna 2020 doslo ke snizeni DPH na vybrané sluzby (kadetnictvi, holi¢stvi, uprava
odévi) z 21 % na 10 %, dale se snizilo DPH na vodné, stocné, stravovaci sluzby, péce o déti,
ptjcovani knih z 15 % na 10 %. Vlada v roce 2021 schvalila Strategii na podporu malych a
stfednich podnikd (MSP) pro obdobi 2021-2027 z dilny Ministerstva primyslu a obchodu.
Cilem této strategie je zvySsit produktivitu a konkurenceschopnost ¢eskych MSP, a tim posilit
mezinarodni pozici Ceské republiky v oblasti vyzkumu, inovaci za vyuziti pokrogilych
technologii a dovednosti. V roce 2022 doslo ke zvySeni slevy na poplatnika z 27 840 K¢ na
30 840 K¢, byla zavedena nova pausalni dan pro zivnostniky v ¢astce 5 994 K¢ (2 627 K¢
zdravotni poji§téni a zvySena Castka socialniho pojisténi o 15 % na 3 267 K¢). Také doslo

k navySeni hrubé minimalni mzdy na 16 200 K¢.

4.2.3 Analyza mikroprostiedi — Porterova analyza S sil

Mikroprostiedi je tvoreno subjekty, které se spole¢nosti uzce spolupracuji, ovliviiyji
ji, avSak nejsou jeji soucasti. Jedna se o zastupce cilovych skupin, které maze firma Castecné
ovlivnit. Analyza mikroprostiedi ma za cil identifikovat hybné sily v odvétvi, které ovliviiuji
¢innosti podniku. K identifikaci bude vyuzita Porterova analyza péti sil, ktera se zamétuje
na pét konkurencnich faktord, a tedy vyjednavaci sila zakaznikli, vyjednavaci sila
dodavatelt, hrozba substitu¢nich produktt, konkurencni rivalita v odvétvi a hrozba vstupu

do odvétvi.
Zakaznici

Zakaznikem spolecnosti IP je firma na tzemi CR a SK, kterd spliiuje zakladni
podminky stanovené spoleCnosti IP a zaroven ma zajem podilet se na tvorbé nezavislé

podnikatelské komunity, o rozvoj lidského potencialu, chce sdilet své zkuSenosti a je
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oteviena novym technologiim, které firmé zajisti konstantni rist. MSP musi spliiovat

nasledujici podminky, aby se mohla stat zakaznikem spolecnosti IP.
1. firma zaméstnava od 10 do 200 lidi,
2. funguje na Ceské ¢i slovenském trhu minimalné 3 roky,
3. v poslednim roce dosahla min. obratu 25 000 000 K¢.

Pouze jednatel ¢i majitel firmy, ktery po uspéSné vstupni konzultaci vstupuje do
inovativniho rocniho programu, pracuje na rozvoji své firmy a ucastni se spolecnych setkani.

K 28. 2. 2022 je do projektu FIP CZ zapojeno 20 majiteld MSP.

Spolecnost IP zastava ve spolupraci se zadkazniky individualni ptistup, na kterém si
zaklada a planuje ho udrZet i1 pfes narastajici pocCet zakaznik. Timto pfistupem je vSak
schopna mentorovat a obsluhovat maximalné 100 majiteld firem. Vyjednavaci sila
zakaznikll je vzhledem k pomérné vysoké konkurenci na trhu silna. Zakaznik vétSinou
preferuje nizkou cenu a kvalitni poskytované sluzby. Je kli¢ové stanovit pomér ceny a
kvality poskytované sluzby tak, aby pro zakaznika byla cena dostupna a zaroveii sluzba

nabizela vy$si kvalitu a pfidanou hodnotu oproti konkurenci.
Dodavatelé

Spolecnost IP uzaviela v roce 2021 odbératelsko-dodavatelské vztahy se spolecnosti
Barecz & Conrad Media s.r.o. sidlici na Slovensku ve mésté Nitra. Tento vztah vznikl na
zakladé uzaviené smlouvy, ve které je pfedmétem jednani znaCka Forbes (tj. svétoznamy
byznysovy Casopis a produkt medialni spolecnosti) a medialni podpora ze strany Forbes

Cesko.

Dale IP v roce 2021 uzaviela rocni smlouvu se spolecnosti Growision s.r.o. sidlici na
Slovensku v Bratislavé. Odbératelsko-dodavatelsky vztah vznikl za ucelem podpory
spoleCnosti IP ze strany Growision s.r.0. Podpora spocivala v predavani know-how v oblasti
poskytovani mentorskych sluzeb cilovému zakaznikovi. Od Cervna 2022 nebude tento
odbératelsko-dodavatelsky vztah dale platny. Vyjednavaci sila dodavatelt je v pfipadé
spoleCnosti Barecz & Conrad Media s.r.0., a Growision s.r.o. silna, nebot’ na Ceském a

slovenském trhu nemaji konkurenci.
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Substituty

Mnozstvi substituti v odvétvi je urCeno atraktivitou odvétvi a cenou produkti.
Mentorovani a vedeni firem patii k atraktivnim sluzbam, coz lze odvozovat od velikosti
konkurence v odvétvi. Substitutem mentorskych sluzeb je naptiklad svépomoc, pii které
neni vyuzivan externi dodavatel, ale vlastni interni zdroje. Substituovat produkt z vlastnich
zdrojui pro majitele firmy neni efektivni a pfinosné, nebot’ neziska novy pohled na podnikani
a svou firmu. Spole¢nost Ideal Place s.r.o. vnima interni zamestnance ze zakaznickych firem
disponujici mentorskymi a viid¢imi schopnostmi jako mozné substituty nabizenych sluzeb.
Hrozba nahrazeni mentorskych sluzeb a jinych benefiti projektu FIP CZ, které spole¢nost
IP zakaznikim na trhu nabizi, je nizka, nebot je Casove, financné€ a personalné narocné
najmout si externi firmu ¢i externiho znalce do firmy, kde neni specifikovan konkrétni
problém, ale majitel chce zajistit spolecnosti dlouhodoby rast, chce zaméstnavat spokojené

pracovniky a vytvorit idealni pracovni prostiedi.
Stavajici konkurence

Podnikajici subjekty na trhu neustale usiluji a bojuji o svou vyhodnou pozici
v konkuren¢nim prostredi, obchodni oddéleni denné€ analyzuji stav konkurence a snazi se o
zlepSeni svych sluzeb s cilem udrzet si stalé zakazniky a efektivné oslovovat zakazniky
potencialni. Ideal Place s.r.o. nastavila svou prodejni cenu ve vysi, kterd se vyrazné
neodchyluje od ceny konkurencni. Projekt FIP CZ cilové skupin€ nabizi mentorské sluzby,
které pro svou specifi¢nost, netradicni pfistup a zastoupeni znaCkou Forbes nemaji na trhu
konkurenta. V Ceské republice se s podnikatelskymi problémy setkavaji majitelé MSP
denné a pozaduji okamzité feSeni problému, na tyto spolecnosti vSak FIP CZ necili, proto
spolecnost IP nevnima firmy a projekty, které se zamétuji na poradenstvi, feSeni problému

a vysledky, jako konkurenci.

Konkurenci pro spolecnost Ideal Place s.r.o. predstavuji ty firmy, které nabizeji
mentorské sluzby pro majitele MSP na uzemi CR a SK, zaméfené na rozvoj lidi, tyma a
technologii v podnicich. Program Forbes Ideal Place CZ pasobi na tizemi celé Ceské
republiky a na Slovensku, spole¢nost neni vazdna na vymezenou lokalitou, kde by vedla
konkurenéni boj. Na zakladé tdaj CSU z roku 2019 v kategorii ekonomickych subjektl
sidli nejvice poradenskych a mentorskych firem, které poskytuji administrativni a podptrnou

¢innost, v hlavnim mésté Praha. V roce 2019 byl pocet stanoven na 17 073 subjektt, avSak
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vzhledem k cilové skupiné zakaznikt a charakteristice projektu FIP, se da za pfimou
konkurenci povazovat pouze par jednotek firem. Konkurencni boj spolecnost IP vede na

tizemi celé Ceské a Slovenské republiky.

Prvotnim Setfenim a analyzovanim odvétvi jsou predbézné ur€enymi konkurenty na
Ceském trhu spolecnosti Business Laboratory s.r.o., Talentwork s.r.o. a Business for
breakfast s.r.o. Zminéné firmy nabizeji poradenské, mentorské a rozvojové sluzby majitelim
firem ¢i jednotliveim (fyzickym osobam). Cilovy zakaznik neni u kazdého konkurenta
totozny a trzni cenova hladina konkurencnich spoleCnosti v porovnani strzni cenou
spolecnosti IP kolisa. Silnymi strankami vySe zminénych konkurujicich firem jsou
marketingova komunikace, produktova prezentace na webovych strankach, zpracované

ptipadové studie a kladné zakaznické reference.

Rivalita v odvétvi poskytovani poradenskych a mentorskych sluzeb majitelim
spole¢nosti je vysoka vzhledem k vysokému poétu firem v odvétvi na uzemi CR a SK.
Spolecnost Ideal Place s.r.o. vSak cili na specifickou cilovou skupinu zakazniku, kterou jsou
pouze majitelé MSP, jez jsou na zakladé vstupniho pohovoru vybirani. JedineCnosti
spolenosti IP je znagka Forbes, ktera na uzemi Ceské republiky nezastupuje zadny jiny
mentorsky program. K ziskani vétsiho poctu novych zakaznika v krat§im Casovém intervalu
by spolec¢nosti IP pomohlo nastaveni nové a efektivnéj§i marketingové komunikace,
vypracovani ptipadové studie a publikovani kladnych zakaznickych recenzi na webovych

strankach www.idealplace.cz.
Potencialni konkurenti

Pro vstup novych konkurentd do odvétvi neexistuji na uzemi CR zadné bariéry. Pokud
novy konkurent chce na Ceském trhu vystupovat jako pravnickd osoba, je zadkonem
pozadovano splnéni jednoduchych podminek pro zalozeni obchodni spoleCnosti. Mezi
podminky patii naptiklad slozeni zdkladniho kapitalu (od r. 2014 libovolna castka od 1 K¢,
doporuceno alesponi 100 000 K¢), urCeni sidla spolecnosti se souhlasem vlastnika
nemovitosti, Cisty trestni rejstiik jednatelt spoleCnosti, nezavad€jici a nezaménitelny nazev

spoleCnosti a zvoleni odpovédného zastupce (pouze pro nékteré druhy zivnosti).

Vzhledem k poCetnému zastoupeni subjektti v odvétvi poradenskych a mentorskych

sluzeb majitelim firem, Ize od nove vstupujiciho konkurenta o¢ekavat vynalozeni znacného
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usili v oblasti marketingu, komunikace a prezentace svych sluzeb, s cilem ziskat zakazniky
a zajistit odbyt nabizenych sluzeb. Soucasny trh je nasycen, tzn. nabidka prevysuje poptavku
a uspeésné firmy maji diky marketingu a prezentaci na socialnich sitich zaruCeny své
odbératele. Hrozby vstupu do odvétvi jsou na minimalni Grovni, avSak nové pfichozi

konkurence musi cilového zakaznika upoutat sluzbou, kterou u konkurence neziska.
Zhodnoceni vnéjsiho prostredi — Matice EFE

Vnéjs§i marketingové prostiedi je tvoreno makroprostfedim a mikroprostiedim, které jsou
v nasledujicim hodnoceni zahrnuty. Aby mohlo byt vné&jsi prostiedi zhodnoceno, je nutné
stanovit prumérnou hodnotu, se kterou se vysledna hodnota porovnava. V tomto piipadé je
prumér stanoven na hodnotu 2,5, ktera byla ziskana souctem vsech stupnu vlivu a vydélena

jejich celkovym poctem.

Matici EFE (tabulka ¢. 6) byla zpracovana stejnym zpusobem, jako matice IFE, tedy
analytickou technikou vazeného poméru. Svymi hodnotami poukazuje na nejdilezitési
externi faktory, a tedy ptilezitosti a hrozby spolecnosti IP. Vyznamnymi piilezitostmi jsou
MSP a rodinné firmy na Slovensku, kam projekt FIP CZ bude expandovat. Spole¢nost chce
byt pro své zakazniky technologicky vyspéla a inovativni, proto jsou kliCovymi faktory
inovace ve formée nové webové stranky a vyvoj webové platformy pro své Cleny a potencialni

zakazniky.

Vyznamné riziko pro spole¢nost IP pfedstavuji vladni nafizeni a omezeni v souvislosti
se snahou zmirnit spoleCenské disledky pandemie Covid-19. Nafizeni a omezeni jsou ve
smyslu omezovani spoleCenskych akci a volného setkavani v dobé pandemie, a tim je
vyrazné zbrzdén prodej Clenstvi. Nejméné vyznamné riziko pro spolecnost IP predstavuje
narust konkurence v odvétvi. Vysledna hodnota matice EFE je 2,74 a pfevySuje pramérnou
hodnotu o 0,24 bodu. Lze konstatovat, ze spolecnost citlivé reaguje na zmény vnéjsiho

prostiedi, nebot’ ¢im je hodnota od priméru vzdalenéjsi, tim reaguje 1épe.
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Tabulka 6 Matice EFE

Faktor Vaha | Stupen vlivu | Vysledna hodnota
PrileZitosti

1 MSP a rodinné firmy na Slovensku 0,16 4 0,64
2 Tvorba webové a mobilni aplikace 0,12 3 0,36
3 Tvorba nového webu 0,1 3 0,3

4 Uzavrené smlouvy s partnery-novi clenové 0,08 3 0,24
5 Publikace obsahu na webové platformé 0,06 2 0,12
6 Reklamni stanek na Forbes akcich 0,04 2 0,08
7 Rozsirent portfolia 0,02 2 0,04
Suma 0,58 - 1,78

Hrozby

1 Clenstvi zalozeno na fyzickém setkavdni 0,11 3 0,33
2 Pandemie Covidl9-oslabeni firem 0,09 3 0,27
3 Vycerpani adresdre potencidlnich zdk. 0,08 2 0,16
4 Vycerpani financnich prostredkai 0,06 2 0,12
5 Neobnoveni smlouvy s Forbes pro r. 2023 0,04 1 0,04
6 Netispésnost projektu 0,03 1 0,03
7 Nariist konkurence v odvétvi 0,01 1 0,01
Suma 0,42 - 0,96
PrileZitosti a hrozby celkem 1 - 2,74

Zdroj: vlastni zpracovani
Vyhodnoceni IFE a EFE matice

Obrazek €. 9 definuje strategickou oblast, ve které se firma IP nachazi. Oblast II. se
dle Prof. Ing. Jitiho Fotra (Fotr, 2020) nazyva Stav a zajistuj rast. Soucasti této strategie je
rozvoj trhu, vyvoj produktu a dopfedna, zpétna a horizontalni integrace. Spolec¢nost IP by se

tedy méla sousttedit hlavné na rozvoj trhu a vyvoj produktu.
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Obrazek 9 Graf matice IFE a EFE
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z obrazku €. 9 plyne, ze spolecnost Ideal Place s.r.o. ma dostatek silnych stranek a
pruzné reaguje na vnéjsi prostiedi. Na zakladé této pozice na trhu (Stav a zajist'uj rast) se
doporucuje udrzet si zastoupeni silnou znackou Forbes, expandovat na slovensky trh, a také

vyvijet a inovovat stavajici produkt na trhu.

4.2.4 Situac¢ni analyza— SWOT a TOWS matice

Analyza marketingového prostfedi je tvofena za pomoci SWOT analyzy, ktera je
doplnéna o metodu matice TOWS, diky niz je vytvoren rozbor strategické situace podniku.

Matice spociva v hodnoceni vzajemnych vlivi externich (T, O) a internich (W, S) faktoru.
SWOT analyza

V analyze jsou zvoleny faktory, které wvychazi z analyzy makroprostiedi,
mikroprostiedi a vnitiniho prostfedi spoleCnosti Ideal Place s.r.o. Tyto faktory jsou pro
podnik kli¢ové, nebot’ maji zasadni vliv a dopad na jeho existenci. Konkrétni silné a slabé
stranky, pfilezitosti a hrozby jsou znazornény na obrazku ¢. 10, kde jsou vypsané dosud

ziskané informace z jednotlivych analyz.
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Obrazek 10 SWOT matice

Silne stranky Slabé stranky
#| 1. zastoupeni znackou Forbes 1. malV dosah na socialnich sitich
§ 2. marketingova podpora od spole¢nosti Forbes 2. pomaly narast prodanych rocnich ¢lenstvi
ﬁ 3. expanze na slovensky trh 3. ¢asova narocnost ziskavani novych élemi
- 4. tvorba podnikatelského ekosystému 4. neni vybudovana viastni silnd znacka
g 5. tvorba nezévislé komunity podnikatehi 5. neefektivni marketingova komunikace
E 6. spoluprace s partnery, mentory projektu Forbes I[P 6. nekompletni webove strankoy
7. individualni pristup ke ¢lentim Forbes [P 7. % z piijmn odevzdavany partnenim (Forbes, Growision)
8. konkuren¢ni vvhoda - silnd znacka, specificky produld 8. maly pocet MSP a rodinnjch firem v CR. - malé odvétvi
Prilezitosti Hrozby
e 1. tvorba nového webu 1. ¢lenstvi ve FIP zalozené na fyzickém setlkcavani
2 2. tvorba webové a mobilni aplikkace (uzaviena platforma) 2. pandemie Covid19 - finanéni oslabeni firem
E 3. uzavfené smlowuvy s partnery - tipovani novych &leni 3. snadné vy¢erpéni adresate vhodnych kontakti k osloveni
= 4 publikace obsahu na webové platformé Pickey 4 nénist konkurence v odvétvi - konkurenéni boj
= 5. MSP a rodinné firmy na Slovensku 5. vyCerpani financnich prostredkn
= 6. reldamni stanek na velkeych Forbes akci - firemni prezentace 6. nespésnost projektu
= 7. vlada podporuje konkurenceschopnost MSP 7. nedojde k obnoveni smlowvy s Forbes na dalsi obdobi
8. rozétreni portfolia o Timovou akademii a VSEFG 8. ztrata zajmu majiteld MSP o mentorskou podporu

Zdroj: vlastni zpracovani

Mezi klicové prilezitosti patii tvorba novych webovych stranek, které budou
efektivnéjsi a inovativni ve smyslu zaujeti potencialnich zakaznikd, poskytnuti prehlednosti
informaci, implementovani chatbota a zvetrejnéni vstupniho dotazniku. Dalsi prilezitosti je
vyvoj interni webové platformy pro ¢leny projektu, kterd bude tvorit komplexni podporu
majitelt firem, komunikovat s nimi, informovat je o aktualitach a novinkach v projektu a

bude tvoftit bezpecné prostiedi pro sdileni know-how mezi ¢leny a jejich zkuSenosti.

Piilezitost se také nachazi v rozsifeni portfolia o finanéni hru ,,Zivot podle Vas“ a
webové platformeé Pickey, ze které mize mit spolecnost IP Casem financni pfijem a ptisun
novych ¢lend, které timto zpusobem zaujme a oslovi. Spolecnost IP se musi eliminovat
veskeré hrozby vedouci k netispéSnému projektu, jako naptiklad upadajici zdjem o projekt
FIP CZ, vyCerpani finan¢nich zdroji nebo vycCerpani adresafe vhodnych kontaktt pro
osloveni. Adresaf kontaktd je omezen mnozstvim MSP a rodinnych firem v Ceské republice

a na Slovensku.
Matice TOWS

Matice vychazi ze SWOT analyzy a kombinuje vliv silnych a slabych stranek, hrozeb
a prilezitosti. Matice umoznuje formulovat navrhy strategii, ve kterych jsou vyuzity silné

stranky a pfilezitosti na potlaceni hrozeb, tim vznika vice strategii, ze kterych je nasledné
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znazornény Ctyfi mozné strategie spolecnosti IP.

vybrana ta nejvhodngjsi, ktera je v souladu s celkovou strategii firmy. Na obrazku €. 11 jsou

Obrazek 11 TOWS matice

S

“."

MAXI-MAXI

MINI-MAXI

» expandovat vice na slovensky trh,
¢imz se zvyEl pocet potencialnich
zakaznikn

» ziskat podporu Forbes SK

» domluvit spolupraci s Tymovou
akademii a VSFG, nasledné je zafadit

* novy web a platforma vybuduji viastni
silnou znacku

» partnefi a mentofi oslovuyi potencialni
zakazniky na zakladé kladnych referenci a
osobnich zkugenosti

» kontaktovani slovenskych firem vede k

do projektu naristu velikosti odvétvi

MAXT-MINI MINI-MINI

» expanze na slovensky trh zvvEi podet * nove webove stranky

T potencialnich zakazniki, partneri, « interni, webova, ¢lenska platforma
mentori » pravidelna aktivita na socialnich sitich
v zviieni povédomi o projeltu FIP CZ
skrze socialni sité a kladneé reference

» psloveni vétéiho podétu potencidlnich
zakaznikh

Zdroj: vlastni zpracovani
MAXI-MAXI strategie

Strategie SO spociva v proniknuti spoleCnosti IP na slovensky trh, ¢imz se
automaticky navysi pocet potencialnich zakaznikd, ktefi mohou byt osloveni. Z interniho
pruzkumu, ktery byl proveden jednateli spolecnosti IP plyne, ze by dosavadni ¢lenové velmi
uvitali moznost potkavat se se slovenskymi MSP. Tim, ze se IP dostane do zahrani¢ni
spoluprace se slovenskymi firmami, mentory ¢i partnery, je nezbytné, aby se spolecnost

dohodla na podminkach podpory ze strany Forbes SK, stejné jako je tomu v Ceské republice.
MINI-MAXI strategie

Strategie WO je pro spolecnosti IP zasadni, nebot v ni hlavni roli hraji technologie a
inovace, kam se tadi tvorba nové webové stranky, ktera bude pro zakazniky uzivatelsky
ptinosnéjsi, a také vyvoj interni webové platformy pro Cleny projektu Forbes Ideal Place CZ.
Tyto dva kroky pfispéji k budovani vlastni silné znacky a nartstu spokojenosti zakazniki.

Dal§imi kli¢ovymi kroky strategie jsou mentofi a partnefi, ktefi svou Cinnosti oslovuji
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potencialni zakazniky, nabiraji dalsi ¢leny a Setfi ¢as celému tymu. Pristup ke slovenskym
firmam zvétSuje oblast pasobnosti spolecnosti IP, a tim i pocet potencialnich zakaznika,

jejichz podet se na izemi Ceské republiky pomalu snizuje.
MAXI-MINI strategie

ST strategie zahrnuje vyuziti slovenského trhu k navySeni poctu potencialnich
zakaznik(, mentort a partnert, ¢imz se navysuje pocCet Clent projektu FIP, tim padem i obrat

spoleCnosti. V této strategii je kliCovy rast firmy.
MINI-MINI strategie

Webové stranky a socialni sit€ patii mezi nejdalezitéjsi formy komunikace s vefejnosti
(public relations), tedy zakazniky. Strategie WT se zaméfuje na budovani a vylepSovani
téchto nastroju komunikace. Konkrétnimi kroky spolecnosti IP jsou nové webové stranky,
které jsou uzivatelsky pfinosné a pravidelna aktivita na socialnich sitich jako je Facebook,
LinkedIn a Instagram, ktera spoCiva ve zvefejiiovani poutavého obsahu, ptispévka, videi,

novinek, aktualit a informaci z podnikatelského prostredi.

4.2.5 Analyza konkurence

Analyza konkurence napomahd spolecnosti IP ziskat konkuren¢ni vyhodu v
konkurenénim prostiedi, také ptispiva k odliSeni od konkurencnich firem na trhu. Aby mohla
byt analyza konkurence provedena, musi si nejprve spole¢nost IP stanovit kritéria pro vybér

konkurencnich firem. Spolecnost zvolila tato kritéria:

1. mentorské a poradenské sluzby pro stfedni a vyssi management, které jsou

primarn¢ urCeny majitelim firem,
2. hlavnim produktem konkurujici spolecnosti je prodej ¢lenstvi do programu,
3. vedlejsim produktem jsou napf. networkingové akce, workshopy, e-booky,

4. konkurencni sluzby cili na rozvoj podnikavosti v Ceské republice, na rast
firem a majiteld, spokojenost zaméstnanci a vzajemnou spolupraci mezi

podnikateli,

5. soucasti programu jsou konzultace s mentorem a podpora celé komunity.
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Na zakladé vySe vybranych kritérii pro vybér firem v oblasti mentorskych a
poradenskych sluzeb, byl proveden vybér konkurenénich podnika, které se skladbou sluzeb

nejvice priblizuji projektu FIP CZ spole¢nosti IP.

Analyzovanim odvétvi bylo zjisténo cca 10 konkurenénich firem, které se zabyvaji
podporou podnikatelti a rozvojem. Analyzovanim sluzeb, které konkurenti prezentuji na
webovych strankach, byly vybrany pouze tfi z nich, které svymi produkty, cenou, znackou
a socialnimi sit€émi nejvice konkuruji spolecnosti IP, proto jsou ozna¢ovany za primou
konkurenci. Jedna se o spole¢nost Business Laboratory s.r.o., Talentwork s.r.o. a Business
for breakfast s.r.o. Autorka analyzy si pro potfeby srovnani konkurence stanovila tato

kritéria:
a) cena produktd konkurence,
b) skladba nabizeného produktu,
¢) znamost znacky (brand),
d) aktivita na socialnich sitich.

Konkrétni kritéria byla vybrana, nebot pifimo puasobi na zakaznika. Srovnavani
konkurencnich firem probiha za pomoci nastroje strategického managementu, tzv.
benchmarkingu, pfi kterém dochazi k soustavnému porovnavani a méfeni produkti mezi
konkurenty. K hodnoceni byla stanovena bodova Skala vrozmezi od 1 do 5, kdy 1
predstavuje nejnizsi bodové ohodnoceni naopak ¢islo 5 nejvyssi. U kazdé konkurencni firmy
budou jednotlivé body seCteny a mezi sebou nasledn€ porovnany. Analyza konkurence

odhaluje spolecnosti spadajici do pfimé a nepfimé konkurence.
Cena produktu

Cena pro zakaznika predstavuje jednu z nejdalezitéjSich aspektd pii vybéru kone¢ného
produktu. Spolecnost Ideal Place s.r.o. nabizi svijj produkt (ro¢ni ¢lenstvi ve VIP komunité)
za 40000 K¢, proto byla tato castka stanovena jako porovnavaci hodnota. Pokud se
spolecnost IP se zakaznikem nedohodne na barterové spolupraci, €i jiném piinosu, je
povinen cenu uhradit, chce-li se stat clenem komunity. V tabulce ¢. 16 jsou hodnotici kritéria

na bodové skale v rozmezi 1-5.
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Tabulka 16 Kritéria hodnoceni ceny

Body Kritéria hodnoceni

. Konkuruyjici cena se pohybuje vyrazné nad cenovou hladinou sluzby
spolecnosti IP (tzn. rozdil nad 15 000 K¢).

5 Konkuruyjici cena se pohybuje nad cenovou hladinou sluzby spolecnosti IP
(tzn. rozdil do 15 000 K¢).

. Konkuruyjici cena se pohybuje t€sn€ nad cenovou hladinou sluzby
spolecnosti IP (tzn. rozdil do 10 000 K¢).

p Konkuruyjici cena se pohybuje pod cenovou hladinou nebo je rovna cené
sluzby spolecnosti IP.

p Konkurujici sluzba je pro zakaznika k vyuziti zdarma, omezena je pouze
casovym limitem, ve kterém je sluzba zakaznikovi k dispozici.

Takto stanovena kritéria hodnoceni konkurujici ceny jsou vyuzita pii konecném

Zdroj: vlastni zpracovani

bodovani jednotlivych konkurentt.

Skladba nabizeného produktu

Pfi vybéru dodavatele zajima zakaznika struktura a obsah poskytované sluzby, kterou
si kupuje. Obecné je znamo, ze zakaznik pozaduje velmi kvalitni sluzbu, ktera vyhovuje jeho

pozadavkim a spliiuje ocekavani za co nejmensi financni uplatu. Tabulka ¢. 17 znazornuje

kritéria hodnoceni nabizenych sluzeb za pomoci bodovani.
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Tabulka 17 Kritéria hodnoceni skladby nabizeného produktu

Body

Kritéria hodnoceni

Nejedna se o prodej Clenstvi, pouze o podptrnou platformu na vymezenou

dobu.

Bez rozsitfené nabidky, pouze zékladni sluzba, jako napft. prace na psychice
a osobnim rozvoji. Uréeno pro jednotlivce. Jedna se o prodej Clenstvi

V rozvojovém programu.

Pouze nabidka moznosti vyuziti mentoringovych sluzeb, jak pro
jednotlivce, tak pro firmy. Sluzby nejsou zaméfené na podnikani, ale spise
talentovy a osobni rozvoj. Nabizené sluzby lze provadét skupinové. Jedna

se o prodej Clenstvi.

Pestiejsi nabidka sluzeb pro majitele firem a osob na manazerskych
pozicich. Sluzby zabyvajici se tématikou vzdélani a rozvoj podnikateld (pf:
tymy, HR, investice, online atd.). Sluzby nejsou omezené pouze na jeden
druh zékaznika. Majitel firmy méa svého mentora. Nabizené sluzby lze

provadét skupinové. Jedna se o prodej Clenstvi.

Sluzby jsou ur€ené pouze pro specificky druh zakaznika, ktery musi
spliiovat kritéria urCend spolecnosti. Sluzby jsou pfipraveny na miru
zakaznikovi, a proto je Cast sluzeb zakaznikovi poskytovana individualné a

cast skupinoveé. Jedna se o prodej Clenstvi.

Zdroj: vlastni zpracovani

Takto stanovena kritéria hodnoceni nabizené sluzby budou vyuzita pfi konecném

bodovani jednotlivych konkurenta.
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Znamost znacky

Znacka, ktera je mezi zakazniky znama svou historickou pisobnosti na trhu,
spokojenymi zakazniky nebo jen vysokou kvalitou poskytovanych sluzeb, predstavuje pro

firmy v konkuren¢nim prostfedi vyznamnou konkurenéni vyhodu.

Tabulka 18 Kritéria hodnoceni znamosti znacky

Body Kritéria hodnoceni
1 Firma nema vybudovanou vlastni znacku.
2 Firma je na trhu nova (0-2 roky) a svou znacku postupné buduje.

Firma na trhu piisobi vice jak 2 roky, avsak zatim nema vybudovanou silnou

3

znacku, zakaznici vSak znacku na trhu registruji.

Za firmou stoji silné a prestizni znacka, vlastni znacku si stale buduje,
4

zakaznici sluzbu preferuji kvili zastupujici silné znacce.

Firma ma vybudovanou vlastni silnou znacku, ktera ma na trhu dlouholetou
5 tradici a je znama svou prestiznosti. Zakaznici znacku na trhu historicky

znaji, vyhledavaji ji a preferuji pred konkurenci.

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulka €. 18 jsou definovana kritéria, ktera Skaluji znamost znacky dle sily na trhu

a vnimani zakaznikem:.
Aktivita firem na socialnich sitich

Socialni sité jsou pro komunikaci, prezentaci a propagaci firmy velmi dilezité. Jejich
cilem je zaujmout zédkaznika svym obsahem a vyvolat v ném pottebu zakoupit si produkt,

ktery firma nabizi. Socialni sité by v zdkaznikovi méely vyvolavat emoce, zajistit dobry prvni
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dojem, zaujmout pozornost a nabizet zajimavy a poutavym obsah. V opaéném piipade
spoleCnost o potencialniho zakaznika pfichazi. Socialni sit€¢ musi fungovat na takovém
principu, aby potencialni ¢i stavajici zakaznik mél chut firemni pfispévky cist, komentovat
a sdilet, jediné tak mize firmé na socialnich sitich rist dosah, ktery je klicovy. Mezi uzivateli
socialnich siti jsou nejpouzivanéjsi Facebook, LinkedIn a Instagram. V analyze se autorka
prace soustiedi také na webové stranky a vedeni blogu, na kterém si ¢tenai muze hledat
obsahlé, odborné a tematické Clanky, které se na kanaly socialnich siti nezvetejiuji. Vice o

hodnoceni aktivity konkurentt na socialnich sitich viz. tabulka ¢. 19.

Tabulka 19 Kritéria hodnoceni aktivity firem na socialnich sitich

Body Kritéria hodnoceni
1 Firma nema zalozené zadné firemni Gcty na socialnich sitich.
2 Firma méa zalozené Gcty na socialnich sitich, ale neni na nich aktivni.

Firma aktivné pouziva socialni site, ale nespravuje blog. Prispévky a

3
informace vklada ve frekvenci jeden tydné.
p Firma aktivné pouziva socialni sité a také spravuje blog. Prispévky a jiné
informace vklada ve frekvenci 2-3 tydné.
Firma je velmi aktivni na socidlnich sitich, mé vysoky pocet sledujicich a
5

spravuje blog. Ptispévky a jiné informace zvetejniuje denné.

Zdroj: vlastni zpracovani
Porovnani spolecnosti Ideal Place s.r.o. s konkurenty

V nasledujici tabulce €. 20 jsou jednotlivé konkuren¢ni spole¢nosti obodovany dle
stanovenych kritérii a body nasledné seCteny. Vysledny soucet vSech bodu urcuje silu

konkurence na trhu vici spole¢nosti Ideal Place s.r.0.
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Tabulka 20 Benchmarking

Business Business for
. Ideal Place Talentwork
Cislo | Kritérium Laboratory breakfast
S.r.o S.r.0.
S.I.0. S.I.0.
1. Cena 4 3 1 4
2. Produkt 5 3 4 4
3. Znacka 4 3 4 3
4. Socialni sité 3 4 4 3
Soucet bodu 16 13 13 14

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky ¢. 20, v niz byl vyuzit nastroj marketingové analyzy benchmarking, vyplyva,
ze nejveétsi konkurenci spolecnosti Ideal Place s.r.o. je spole¢nost Business for breakfast
s.r.o. Ostatni konkurujici spole¢nosti také ohrozuji firmu IP, a proto by nemély byt
opomijeny, nebot’ i ony jsou soucasti konkurencniho boje. Spolecnost IP by méla zapracovat
na budovani vlastni silné znacky a vys$si aktivité na socidlnich sitich vetné spravovani
blogu. Jakmile bude spole¢nost IP mit vybudovanou vlastni silnou znac¢ku na trhu, méla by
se dale soustfedit na firemni rGst a rozsifeni portfolia. Tyto kroky vedou k ziskani

konkurenéni vyhody.
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S Navrh marketingové strategie

Na zaklad¢ provedenych analyz marketingového prostiedi, jako je analyza
marketingového mixu 7P, STEP analyza, Porterova analyza péti sil, analyza konkurence a
SWOT analyza, jsou vytvorena doporuceni a navrhy na zlepseni dosavadni marketingové
strategie. Implementovanim doporuceni do navrhu vznikd nova marketingova strategie

spolecnosti Ideal Place s.r.o.

5.1 Doporuceni

Doporuceni na zlepseni marketingového mixu jsou navrzena na zakladé matice IFE a

EFE, SWOT analyzy a TOWS matice.

5.1.1 Produkt

Spolecnost Ideal Place s.r.o. je finan¢né a existencné zavisla pouze na prodeji rocniho
Clenstvi v projektu FIP CZ za prodejni cenu 40 000 K¢&. Tempo rustu poctu prodanych
Clenstvi v obdobi 2021/2022 neni dostatecné. Tvrzeni vychédzi z internich statistik
spolecnosti IP. Ziskavani Clent je pro mentory Casové narocné a proces od osloveni po

prodej ¢lenstvi je zdlouhavy.

Doporuceni v oblasti produktu je vytvoreni dalSich zdrojt finan¢niho pfijmu, které by
mely tvorit cca 1/3 vSech pfijma spolecnosti IP. Pfijmy vzniknou rozsifenim portfolia
produktl o partnerské spolecnosti, jako jsou Touch4IT s.r.o., Tymova akademie s.r.o. a
Vzdélavaci spoleCnost pro finan¢ni gramotnost. Tyto firmy jsou soucasti projektu Forbes
Ideal Place pravé pro jejich odbornost a znalost v oborech technologii, financi a tymové
spoluprace. Clenim projektu FIP CZ jsou partnefi (. Ideal Place mentoii) schopni
poskytnout poradenské i edukativni sluzby za predem smluvenou finan¢ni odménu. Ve
smluvnim vztahu ¢len-odbornik by spolecnost IP figurovala jako zprostiedkovatel obchodu

a mé&la by tak narok na ¢ast ze zisku konkrétniho poskytovatele.

Spolecnost Touch4IT s.r.o. by ¢lenim nabizela poradenstvi v oblasti technologii a
inovaci. IP dava svym ¢lentim, v ramci ro¢niho ¢lenstvi, moznost vyuzit vstupni konzultaci
s Touch4IT s.r.o. zdarma. Pokud by mél ¢len FIP CZ ziem o realizaci obchodu (tj.
zprosttedkovani nové firemni technologie), ¢ast ze zisku Touch4IT s.r.o. by nalezela

spolecnosti IP. Konkrétni procentudlni cast ze zisku by se odvijela od velikosti obchodu
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v rozmezi 5-10 %. Timto zptusobem by se postupovalo i u spolecnosti Tymova akademie
s.r.0., ktera vede seminafe a workshopy na rodinné farmé Hurka v Pisku se zaméfenim na
tymovou spolupraci a vedeni lidi. Neziskova organizace VSFG usiluje o vzdélavani
obyvatele CR (tj. zam&stnanci, studenti SS a VS) ve finan¢ni gramotnosti prostfednictvim

online finan¢ni hry s nazvem ,,Zivot podle Vas*.

5.1.2 Distribuce

Distribucni kanaly spoleCnosti IP musi byt upraveny a rozSifeny, jediné tak se
informace o projektu FIP CZ dostanou k cilovému zakaznikovi. Konkrétné jsou doporuceny

tyto kroky:
1. tvorba nové, efektivni a inovativni webové stranky,

2. poskytnuti firemnich bannerti Clenim projektu, které budou vlozeny na

webové stranky ¢lenskych firem,

3. tvorba informacniho plakatu o projektu FIP CZ, ktery bude viset v partnerské

spolecnosti HubHub s.r.o.,

4. vyssi frekvence distribuovani ¢lankd o projektu FIP CZ v byznysovém

Gasopisu Forbes Cesko a Forbes SK.

Konkrétni kroky a navrhy jednotlivych doporuceni budou detailn€ rozpracovany

v navrhové ¢asti marketingové strategie.

5.1.3 Marketingova komunikace

Vzhledem k dosavadnim zjisténim, jako je nizka aktivita projektu FIP CZ na
socialnich sitich, nedostatecna frekvence zvefejiovani piispévkd, a stim spojena maly

dosah, se doporucuje doplnéni marketingové strategie o tyto aktivity:

1. pravidelné zvefejiiovat poutavé clanky a videa na socialnich sitich za pomoci

internetové aplikace Buffer, ktera uzivateli usnadiuje planovani pfispévk,

2. zacit vyuzivat platformu Pickey, ktera uzivateli umoziuje publikovat vlastni
obsah, videa, fotky nebo podcasty, a tim ziskat publikum, které za pfistup
k obsahu plati — tim se bude §ifit povédomi o projektu FIP CZ,
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3. zacit vyuzivat placenou reklamu na socialnich sitich Facebook a LinkedIn,
4. zacit pracovat na tvorbé reklamni kampane,

5. oslovit projekt Soutéz & Podnikej s nabidkou vytvoreni a publikovani tiskové

zpravy v medialnich spolecnostech.

Aktivity vedouci k zefektivnéni marketingové komunikace budou vice rozvedeny

v navrhové ¢asti marketingové strategie.

5.1.4 Technologicka inovace

Spolecnost Ideal Place s.r.o0. je povazovana za technologicky pokrokovou firmu, ktera
v technologiich a inovacich vzdélava své Cleny. Je tedy nezbytné, aby sama vyuzivala a
spravovala nejmodernéjsi technologické nastroje, které budou zakaznikim a c¢lenim

poskytovat nejvyssi mozny uzivatelsky a klientsky komfort.

Prvnim krokem k dosazeni vyssiho stupné technologické a inovativni firmy je vyvoj
webové platformy, ktera bude prozatim dostupna pouze ¢lenim projektu FIP CZ. Platforma
bude dotvaret koncept komunity podnikatelt, ktefi usiluji o zlepSeni podminek podnikani
v Ceské republice. Funkce platformy budou nastaveny tak, aby spliiovaly pozadavky a
naplnily potieby Clenskych spolecnosti. Obsah, ktery bude v platformé vznikat, si budou

Clenové utvaret sami, praveé diky moznosti vyjadrit své pozadavky a ocekavani.
5.2 Navrh reSeni

Navrh nového feseni se odviji od ziskanych poznatkd z provedenych analyz v kapitole
vlastni prace a doporuceni. V navrhu je piihlédnuto k poslani, vizi a cilim spole¢nosti Ideal

Place s.r.0., které udavaji smér a budouci vyvoj podniku.

5.2.1 Navyseni prijmu spolecnosti z partnerskych smluv

Pro spolecnost Ideal Place s.r.o. je navySeni pfijma v roce 2022 klicové, nebot na
finanCnich rezervach zavisi existence projektu FIP CZ. Pro rok 2022 byl jednateli
spolecnosti stanoven cilovy obrat 3 mil. K& Prodej Clenstvi je pro splnéni tohoto cile
zasadni, aby mohl byt cil z 90 % naplnén, je nutné do konce roku, tj. 31. 12. 2022 mit 60

platicich ¢lend. Pokud se spolecnosti IP do konce roku 2022 podaii ziskat stanoveny pocet
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Clent, utrzi za prodej Clenstvi celkem 2.4 mil. K¢. Zbyvajicich 600 tis. K¢ je nezbytné ziskat

z uzavienych partnerskych smluv v nasledujicim rozlozeni:

e technologické konzultace spole¢nosti Touch4IT s.r.0. se Cleny FIP CZ —
pfijata procenta za zprostfedkovani obchodu v celkové vysi 100-200 tis. K¢

rocne,

e odehrani finan¢ni hry ve €lenské firmé — pomeérna ¢ast z finanéni odmeény za
moderovanou hru v rezii spolecnosti VSFG v celkové vysi 80 tis. K¢ ro¢né,

tzn. minimaln¢ 20 zaplacenych her ro¢ng,

e zprostfedkovani obchodniho vztahu mezi Tymovou akademii s.r.o. a
Clenskou firmou — pomérna Cast z finan¢ni odmény za ucast na workshopu

Tymové akademie v celkové vysi 50 tis. K¢ rocné,

e jednorazovy ptijem spolecnosti IP od ¢lenskych firem za ucast na specialnim,

vicedennim Growclubu na farmé Huarka ve vysi 100 tis. K¢.

Jednatelé spolecnosti, mentofi a spolupracovnici jsou takto stanovenymi cili vazani a

ruci za jejich naplnéni, coz v roce 2022 zajisti isp&sSnost projektu FIP CZ.

5.2.2 Realizace novych firemnich webovych stranek

Webové stranky budou poptany u spolecnosti Arodax a.s., nebot’ jeden ze zakladatelt
spolecnosti ma s touto firmou dlouhodobé a kladné zkuSenosti, a proto nebylo pro tyto ucely
nutné piipravovat vybérové fizeni. Spolecnost Arodax a.s. se specializuje na tvorbu
modernich marketingovych aplikaci a pro firmu IP zhotovi webové stranky na miru dle

zadani a pozadavku jednatelt.

Nové webové stranky budou zhotoveny v jednoduchém, inovativnim a uzivatelsky
privétivém designu s Cerno-zlatymi prvky. Pfi  vstupu na webovou stranku
www.idealplace.cz by mél byt nav§tévnik seznamen s projektem FIP CZ a ro¢nim ¢lenstvim
a jeho benefity. Aby si navstévnik webovych stranek mohl udélat predstavu o spolecnosti
Ideal Place s.r.o. a projektu FIP CZ, je nezbytné ho ihned vtahnout do firemni filozofie a
hodnot. DileZité je, aby se navstévnik dozvédél o sifeni podnikavosti v CR a SK, o tvorbé

nezavislého podnikatelského prostiedi a podnikatelské komuniteé.
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Druhou cast webové stranky bude tvorit strukturovany dotaznik, ktery bude moci
vyplnit zajemce o Clenstvi. Na zakladé vyplnéného dotazniku dostane dany majitel firmy do
emailové schranky vyhodnoceni dotazniku a informaci o postoupeni €1 nepostoupeni
k osobni konzultaci s Ideal Place mentorem. Tento zptsob projeveni zajmu o Clenstvi

v budoucnu uleh¢i spolecnosti IP vybér ¢lent.

Do treti Casti spada ¢lenska sekce, kam se mohou prihlasit pouze clenové projektu FIP
CZ. Pomoci prihlasovacich tidaja vstoupi do interni webové platformy, ktera bude vytvorena
na miru jejich potifebam a uleh¢i ¢lentim orientaci v terminech akci, napomuze k efektivni
vzajemné komunikaci a poskytne poutavy obsah. Diky platformé dojde k ulehceni prace a
Setfeni Casu marketingové asistentce, ktera bude se ¢leny komunikovat na jednom misté a
sdélovat informace o novinkach a Growclubech hromadng. Clenové budou mit v platformé
k dispozici predem stanovené terminy Growclubt vCetn€ jejich témat a budu se dle svych
preferenci moci hlasit na konkrétni udalosti, ¢imz se pro organizatory Growclubi zvysi

prehlednost o stavu naplnéni udalosti.

Navstévnika pii vstupu na webové stranky oslovi Chatbot a bude mu po celou dobu
k dispozici pro piipadné zodpovézeni dotazli. Nastaveni a implementaci chatbota bude mit
na starosti spolecnost FeedYou s.r.o., ktera se zabyva vyvojem virtualnich asistentd. Tato

spolecnost je jedinou spolecnosti, ktera byla oslovena, nebot je ¢lenem projektu FIP CZ.

5.2.3 Tvorba banneru

Bannery budou navrzeny pro ucely marketingové prezentace projektu FIP CZ na
webovych strankach clenskych firem, které si je, v pfipadé zajmu, vlozi na stranky.
Spolecnost IP véfi, ze stejné tak jako Clenstvi v Growclubu podporuje firmu v ristu, rozvoji
a inovacich, muze zvefejnéni banneru projektu podpofit marketing a prestiz znacky dané

¢lenské firmy.
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Obrazek 12 Navrh banneru ¢. 1

(\ ) CLEN2022
siim, FORBES

« %7 |IDEAL PLACE

Zdroj: vlastni zpracovani

Banner na obrazku €. 12 je navrzen a urCen pro vlozeni do pati¢ky konkrétni webové

stranky, naopak banner na obrazku ¢. 13 je urcen pro hlavicku webové stranky.

Obrazek 13 Navrh banneru ¢. 2

Forbes

IDEAL 52 PLACE

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni navrh je znazornén na obrazku ¢. 14 a uren napfiklad k prezentaci ¢lanku o

spolupraci s projektem FIP CZ.

Obrazek 14 Navrh banneru ¢. 4

Forbes

IDEAL =t PLACE

GROWCLUB

Zdroj: vlastni zpracovani
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Spolecnosti IP diky bannerim oslovi skupinu potencialnich zakaznika, ktefi se
k informacim o projektu dostanou pies navstévu webovych stranek clenskych firem, a tim

zvys$i Sanci na ziskani tohoto zdkaznika pfipadné nového clena projektu FIP CZ.

5.2.4 Tvorba reklamniho plakatu

Reklamni plakat bude stejné jako banner slouzit k marketingové prezentaci projektu
IP potencialnim zakazniktim, ktefi se pohybuji v prostorach partnerské spole¢nosti HubHub
s.r.o. Jedna se o co-workingovou spoleCnost, ktera poskytuje prostory jednotlivcim,
pracovnim skupindm a malym i velkym firmam, ktefi si za financni ¢astku pronajimaji
kancelafe a prostory v samém centru Prahy. Je to tedy idealni misto pro umisténi reklamniho
plakatu, nebot’ se na daném prostoru koncentruje velké mnozstvi mladych ¢i zkuSenych

podnikateli, manazerti a CEOs.

Na obrazku €. 15 je k nahlédnuti navrh reklamniho plakatu, ktery by mohl byt pouzit
pro ucely marketingové prezentace projektu FIP CZ. Jednatelé spolecnosti IP budou v 1.

poloving€ 2022 jednat s manazerem co-workingového centra o vhodném distribu¢nim miste.
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Obrazek 15 Navrh reklamniho plakatu

IDEAL

GROWCLUB

PLACE

V Growclubu si uvédomujeme, ze cesta z krize spoéiva
ve vzajemné podpore, sdileni a vnimani prilezitosti.

Spolecné tvorime z ceskych firem Ideal Places.
Uspé&sna mista, kde lidé touzi pracovat.

Starite se élenem Growclubu a vytvofte z vasi firmy misto, které je

kdo je élenem

GROWCLUBU

Majitel éeské stiedni, nebo
malé firmy, nebo majitelem
povéreny élen vedeni.

Firma funguje na ¢eském
trhu minimalné 3 roky.

V poslednim roce ma firma
alespon 10 zaméstnancd.

Zamérem ¢Elenstvi neni
prodej vlastnich produktd,
ale vzajemnd inspirace a
podpora.

pfipravené rist a prekonavat vyzvy.

Growclub

HODNOTY

UCTA
V komunité Growclubu nas
zajima nazor kazdého
jednotlivého élena.

Pfistupujeme k sobé se
vzajemnym respektem a
kazdy je vyslysen.

OTEVRENOST
Motorem Gspésného rlstu
firem je otevienost a chut'
jejich majitelt ke zménam.

Sdilenim zkusenosti, know-
how a best practises se
vzajemneé inspirujeme a

hledame spolecné Feseni
potfeb nasich &lend.

CLENSTVI
40.000 K¢

na rok bez DPH

PARTNERSTVI
Growclub vnima své éleny
jako partnery, proto ma
kaZdy moZnost vyslovit
své potifeby a posunout
tim smeéfovani samotného
Growclubu.

VéFime, ze rist mizeme
spole¢né, navzdory tomu,
Ze kazdy z nas Fidi jinou
firmu.

sdileni oblasti

FUNGOVANI

Rizeni zmén
Business development
Rozvoj lidi a firmy
Firemni kultura

IDEAL PLACE pomaha firmam rozvojem lidského potencialu,
sdilenim zkusenosti a zpfistupnénim novych technologii.

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.2.5 Vydani tiskové zpravy

V roce 2022 je nezbytné, aby se spolecnost IP domluvila s partnerskou spolecnosti
Nadacni fond vzdélavani a podnikani na vypracovani a vydani tiskové konference, ktery by
vefejnosti predstavila vzajemnou spolupraci obou projekti (FIP CZ a Soutéz & Podnikej).

Tiskova zprava bude vybranymi médii zvefejnéna za pomoci jejich distribucnich kanala.

Diky médiim, které se zabyvaji podnikatelskymi tématy, se projekt FIP CZ dostane do
povédomi podnikateli a firem, ktefi tvoii cilovou skupinu spolecnosti IP. K vybranym

médiim patfi:
e  Casopis Firemni vzdélavani,
e blog projektu Soutéz & Podnikej,
e (Casopis E15.

5.3 Harmonogram

Jednotlivé ¢innosti marketingové strategie spolecnosti IP jsou rozvrzeny do prvnich
deviti mésica roku 2022 (viz. tabulka ¢. 21). Béhem této doby musi byt vSechny Cinnosti
uspeésné dokonceny, jediné tak bude nové nastavend marketingova strategie dosahovat
vytyCenych cilt spoleCnosti a firemniho rastu. Obdobi 11/2022-12/2022 zistava bez
jakékoliv marketingové ¢innosti, nebot’ se organizatoti projektu FIP CZ v téchto meésicich

chystaji na pripravu zavérecnych Growclubi, které jsou vzdy na piipravu casoveé naro¢néjsi.

Béhem prvniho kvartalniho obdobi roku 2022 bude hotova piiprava partnerskych
smluv, které spoleCnosti IP zajisti navySeni piijmu (viz. kapitola 5.2.1), dale budou
kompletné zpracovany podklady pro tvorbu nového webu, které prevezme spolecnost
Arodax. Tvorba bannera a reklamniho plakatu je naplanovana na konec prvniho kvartalu.
Druhé kvartalni obdobi bude vénovano interni webové platformé, ktera bude zadana opét
spolecnosti Arodax. Marketingova manazerka spolecnosti IP se béhem tohoto obdobi bude
vénovat pripravé podkladi pro platformu, konzultacim a revizi odevzdaného dila.

V poloving tretiho kvartalu bude pro ¢leny FIP CZ spusténa interni webova aplikace.
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Tabulka 21 Harmonogram marketingové strategie 2022

Mésic 1. 2. |3.|4.|S5.|6.]7.]8 |9.]10.11. | 12.

Nastaveni partn. smluv

Tvorba podkladi pro web

Zadani webu firmé Arodax

Finalni konzultace webu

Tvorba podkladu pro platf.

r v

Nastaveni komu. Chatbota

Zadani pozadavki sp. FY

Implementace Chatbota

Zadani platf. firmé Arodax

Tvorba bannera

Marketingova ¢innost

Tvorba reklamniho plakatu

Vydéni tiskové zpravy

Spusténi nového webu

Spusténi interni platformy

Zdroj: vlastni zpracovani

5.4 Rozpocet

Rozpocet marketingové strategie je sestaven na zakladé predem smluvenych cenovych
nabidek od spolecnosti Arodax s.r.o. a FeedYou s.r.o., které maji na starost finalni zhotoveni

nové webové stranky, vyvoj a implementaci Chatbota a nastaveni interni webové platformy.

Cinnosti 1,2, 3, 7 a 8 bude zpracovavat jednatelka spole¢nosti a zaroveri marketingova
manazerka Barbora SeniCeva v souvislosti se svou pracovni pozici a odbornym zamétenim.
Jeji hodinova sazba je vycislena na ¢astku 300 K¢ a celkovy pocet hodin ji bude proplacen
v ramci mzdovych nakladi. Externi dodavatelé byli vybrani na zakladé kladnych referenci

a predchozich zkuSenosti. Tito dodavatelé budou financn€ odménény za Cinnosti €. 4, 5, a 6.

Ocenéni jednotlivych marketingovych ¢innosti je uvedeno v tabulce ¢. 22. Celkova
Castka noveé nastavené marketingové strategie vychazi na 153 150 K¢ Dodavatelé
objednanych sluzeb budou spole¢nosti IP vyplaceny z vlastnich zdroji z bézného uctu,
spole¢nost neuvazuje o vyuziti cizich zdroju. Pro spole¢nost Ideal Place s.r.o. bude nova
marketingova strategie piedstavovat znatelny finan¢ni naklad, ktery je vSak nezbytnym

krokem pro rozvoj firmy a navyseni pfijmi v roce 2022 a 2023.
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Tabulka 22 Rozpocet marketingové strategie 2022

Hodinova Pocet Celkem
Marketingova ¢innost R . -
. Tvorba podkladii pro nové webové stranky 300 100 30 000
. Tvorba podkladu pro webovou platformu 300 80 24 000
. Nastaveni zakladni komunikace Chatbota 300 10 3 000
. Prace spolecnosti Arodax s.r.o. 800 80 64 000
. Prace spolecnosti FeedYou s.r.o. 1 000 30 30 000
. Tvorba banneru 250 5 1250
. Tvorba reklamniho plakatu 300 1 300
. Tiskova zprava 300 2 600
Rozpocet marketingové strategie celkem 153 150

Zdroj: vlastni zpracovani
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6 Zavér

Cilem diplomové prace bylo vytvorit marketingovou strategii skrze provedeni
jednotlivych analyz vnitfniho a vnéj§iho marketingového prostiedi spoleCnosti Ideal Place

S.1r.0.

Na zakladé teoretickych vychodisek problematiky strategického marketingu a
marketingového prostiedi byla zpracovana analyticka cast prace, ve které hraji klicovou roli
situacni analyzy. Pro analyzu vnitiniho marketingového prostredi spolecnosti byl vyuzit
marketingovy mix 7P, pro makroprostfedi STEP analyza a Porterova analyza péti sil pro
mikroprostiedi spole¢nosti. Nejvyznamnéjsi faktory vyplyvajici z jednotlivych analyz byly
zaneseny do IFE a EFE matice a nésledné do grafu, ktery znazornil dosavadni strategii
spolecnosti. Veskeré potiebné informace o spolecnosti byly ziskany z firemnich
strategickych porad, kterych se autorka prace aktivné ucastnila, a z rozhovora s jednateli,
které s nimi vedla. Dil¢im cilem prace bylo za pomoci situacnich analyz sestavit SWOT
matici, kterd predstavuje silné a slabé stranky spolecnosti, prilezitosti a hrozby. Dale byla
vytvorena TOWS matice, ktera znazoriuje Ctyii mozné strategii podniku potlacujici hrozby
za vyuziti silnych stranek a piilezitosti. Zastoupeni znatkou Forbes Cesko, expanze na
slovensky trh a tvorba nezéavislé podnikatelské komunity byly identifikovany jako silné
stranky spoleCnosti. Naopak socialni sité, webové stranky a neefektivni marketingova

komunikace byly stanoveny jako slabé stranky spolecnosti.

Z vySe uvedenych informaci bylo nasledné mozné vytvofit konkrétni doporuceni na
zlepSeni dosavadni marketingové strategie spoleCnosti a stanovit jednotlivé navrhy nové
marketingové strategie spolecnosti Ideal Place s.r.o. Pro organiza¢ni ucely byl vytvoren
harmonogram c¢innosti, které jsou soucCasti marketingové strategie. Dale byl sestaven

rozpocet jednotlivych marketingovych prvkda, které firma bude financovat z internich zdroj.

Aby spolecnost Ideal Place s.r.o. splnila stanovené podnikové cile, je v roce 2022
nezbytné nutné implementovat celou marketingovou strategii. Pokud vSak nebude
spoleCnost z finan¢nich divodd schopna implementovat vsSechny prvky, pak lze

marketingovou strategii realizovat postupné.
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