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Marketingova strategie spole¢nosti Smartguide

Abstrakt

Tato diplomova prace se =zaobird tématem tvorby marketingové strategie
ve spolecnosti Smartguide. Hlavnim cilem této prace je vytvoreni souboru navrhi
a doporuceni pro Upravu soucasné marketingové strategie spolecnosti za ucelem jejiho
zlepseni. Dil¢im cilem této prace je analyza soucasného stavu prostfedi spole¢nosti a to jak

Z pohledu vnéjsiho, tak vnitiniho.

Prace je rozdé€lena na 2 ¢asti. Prvni ¢ast (teoreticka Cast) je zpracovana formou
literarni reserSe, v ramci které jsou vysvétlena zakladni teoretickd vychodiska, pojmy
a problematiky v oblasti marketingu, strategického fizeni a B2B trhi, nutnych pro pochopeni
praktické ¢asti. Vlastni prace se nasledné vénuje popisu spolecnosti a jeji ¢innosti a analyze
jejiho vnéjsiho a vnitiniho prostiedi, ve kterych jsou definovany vyznamné faktory, které
mohou ovlivnit jeji ¢innost. Na zaklad¢ téchto analyz a faktorti je vypracovana SWOT
analyza, ktera na zaklad¢ téchto analyz a vyslednych faktorti pomaha urcit smér strategie
a vhodné zmény stavajici strategie. Na zaklad¢ toho jsou urceny strategické cile spolecnosti,
cilova skupina a nasledné€ vytvoreny konkrétni navrhy Gprav, pro které je nasledné stanoven

odhad trzeb a nakladl (finan¢ni rozpocet).

Klicova slova: marketing, marketingova strategie, B2B, marketingovy mix, SWOT,

situacni analyza, strategie, online marketing



Marketing strategy of Smartguide company

Abstract

This diploma thesis deals with the topic of creating a marketing strategy of
Smartguide company. The main objective of this thesis is to create a set of proposals and
recommendations for adjusting the current marketing strategy of the company in order to
improve it. The partial aim of this thesis is to analyze the current state of the company

environment, both from the external and internal point of view.

The work itself is divided into 2 parts. The first part (theoretical part) is processed in
the form of a literature review, within which the basic theoretical background, concepts and
issues in the field of marketing, strategic management and B2B markets, necessary for
understanding the practical part, are explained. The practical part of the thesis is then devoted
to the description of the company and its activities and the analysis of its external and internal
environment, in which significant factors that may affect its activities are defined. Based on
these analyses and factors, a SWOT analysis is prepared, which, based on these analyses and
the resulting factors, helps to determine the direction of the strategy and appropriate changes
to the existing strategy. Based on this, the strategic goals of the company, the target group
are determined and then specific proposals for adjustments are created, for which an estimate
of sales and costs (financial budget) is subsequently determined.

Keywords: marketing, marketing strategy, B2B, marketing mix, SWOT, situational

analysis, strategy, online marketing
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1 Uvod

O soucasné dob¢ lze tict, ze jednim z jejich nejvétsich hybnych ¢initeli je digitalizace,
kterd umoziiuje provadét ¢im dal vice aktivit a Cinnosti efektivnéjSim a zajimavéjSim
zpusobem, piicemz stale vice firem se snazi v této oblasti podnikat, nabizet nejriiznéjsi
digitalni produkty a uspét na velmi konkurenc¢nich trzich. Klicem k uspéchu téchto firem
ajejich produktli mohou byt rozlicné faktory, ovSem jednim z téch nejzdsadnéjsich je
jejich pristup k marketingu. Pravé ten pomaha do zna¢né miry urcit to, jak bude firma na
trhu Gspésnd, jak se zvladne odlisit od konkurence a jak moc dokdze piimét zakazniky ke

koupi.

Aby ovsem firma dokézala v§echny marketingové aktivity a prostiedky vhodn¢ vyuzit
a vzajemn¢ zkoordinovat, pottebuje strategii, kterd ji dokdze urcit, jaké aktivity a jakym
zpisobem by méla vyvinout, aby dosahla stanovenych cilii. Zaroven musi v rdmci stanoveni
brat v potaz 1 vlivy vné&jSiho a vnitiniho okoli, které ji tuto strategii mohou vyznamné
ovlivnit, at’ uz se jedna o prilezitosti a hrozby vnéjsiho prostiedi, které musi zohlednit, ¢i své
silné a slabé stranky, které musi brat v potaz. Mimo jiné je firma z hlediska tvorby
marketingové strategie 1 velmi ovlivnéna tim, v jakém odvétvi podnikd a na jaky typ
zakazniki cili, jelikoz kone¢ni spotiebitelé (B2C) mohou byt osloveni masovou komunikaci
a neni potieba jim vytvaret obchodni podminky na miru. Naproti tomu trh, kde jsou
zdkazniky firmy a podniky (B2B) vyZaduje, mimo jiné, mnohem osobitéjs$i piistup
a komunikaci s jednotlivymi klienty, v€etné casto velmi individualnich podminek

spoluprace s kazdym klientem.

Praktickd cast této prace se zaméfuje na navrh optimalnich zmén soucasné
marketingové strategie spoleCnosti Smartguide, ktera funguje jako poskytovatel sluzeb
virtualniho privodce v podobé stejnojmenné aplikace a jejiz sluzby nabizi klientim v oblasti
B2B, které ptedstavuji nejriiznéjsi turistické destinace, pamatky, meésta ¢i turistické

agentury.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této prace je vytvoreni navrhii a doporuceni pro zlepSeni aktualni
marketingové strategie sledovaného podniku. Dil¢imi cili této prace je taktéz zhodnoceni

aktualniho prosttedi firmy, a to jak vnéjsiho, tak vnitiniho.
2.2 Metodika

Teoreticka prace se zaméfuje na definovani zdkladnich pojmi a problematiky
marketingu, strategického marketingu, online marketingu a prostiedi podniku, ktera
je zpracovana formou literarni reSerSe, ktera je zpracovana pomoci védeckych metod
deskripce a komparace, ke kterym jsou vyuzité ¢eské i zahrani¢ni literarni a internetové
zdroje. Tyto specifické a odborné terminy jsou napfi¢ celou praci, vzhledem ke své

celosvétove standardizaci, pouzivany v jejich ptivodnich, anglickych podobéch.

Prakticka ¢ast prace vychazi z teoretickych poznatkti, obsazenych v teoretické praci.
Zamg¢iuje se na charakteristiku prostiedi vybrané¢ho podniku, a to pomoci analyzy vnitiniho
a vn&jsiho okoli. Pro zhodnoceni vnéjsiho okoli firmy jsou vyuzity PEST analyza, Porterova
analyza péti sil a analyza konkurentl, pfic¢emz jejich vysledky jsou vyhodnoceny pomoci
EFE matice, ve které jsou identifikovany vyznamné pfileZitosti a hrozby vnégjsiho okoli.
Zdrojem informaci pro vypracovani téchto analyz je sbér dat v rdmci vybranych statistickych
a informaénich portala (Cesky statisticky tfad, Euromonitor ad.), webovych stranek

vybranych konkurentt a internich zdroji sledovaného podniku (Smartguide).

V ramci zhodnoceni vnitiniho okoli firmy je vyuZita analyza marketingového mixu
4P, ktera analyzuje soucasny stav marketingového mixu zvolené spolecnosti a jejiz vysledky
jsou zhodnoceny pomoci IFE matice, v ramci které jsou identifikovany vyznamné slabé
a silné stranky spolecnosti. Data pro tuto analyzu byla ziskdna pfedevSim z internich zdroja

firmy.
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Po definovani vyznamnych faktort pomoci EFE a IFE matice jsou tyto faktory
zaneseny do SWOT matice, pomoci kter¢ je uréen idedlni smér, kterym by se marketingova
strategie podniku meéla ubirat a na zédklad¢ ni doporuceny konkrétni upravy stavajici
strategie, véetné ocekavanych nakladi a trzeb. Tato ¢ast prace vychazi pfedevsim z internich
dat spolecnosti a informaci z webovych stranek spolecnosti a socidlnich siti a jsou v ni

vyuzity vyzkumné metody analyzy, syntézy a komparace.
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3 Teoreticka vychodiska

Tato cast prace se zamétuje na teoretickd vychodiska, které slouzi jako zaklad pro
vypracovani a pochopeni praktické ¢asti prace. V této Casti je cerpano predevsim z odborné
domaéci a zahrani¢ni literatury, odbornych clanka a webovych portald, zaméiujicich se

na problematiku marketingu a marketingové strategie.

3.1 Definice a vyznam marketingu

Jednou z mnoha definic, které marketing charakterizuji, je ta oficialni od Americké
marketingové asociace (2007), kterd marketing definuje jako ,,aktivitu, soubor instituct
a procestu pro vytvareni, komunikovani, dodani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro

zdkazniky, klienty, partnery a celkovou spolecnost *“.

Je nutno podotknout, Ze marketing lze vnimat z vice thlt pohledi. Jednim z téchto
pristupti je tzv. manaZersky pristup, kdy je na marketing pohlizeno piedev§im jako
na uméni prodeje a nabidky svych produktd. Faktem je, Ze se jedna pouze o drobny dil
skladacky celého marketingového procesu, pti¢emz tuto myslenku svym tvrzenim podporuje
1 Peter Druckner, pfedni teoretik managementu: , Marketing se totiz snazi znat a chdpat
zdkaznika natolik dobre, Ze navrzeny vyrobek nebo sluzba mu budou vyhovovat, a prodaji se
tudiz samy. Vysledkem marketingu by idedlne mél byt zakaznik pripraveny koupit . Lze tedy
tvrdit, Ze cilem marketingu je piedev§im pochopit potieby cilovych zdkaznikl a vytvofit

takové produkty, které jejich potieby naplni. (Kotler a Keller, 2013)

Kromé uvedeného manazerského piistupu rozliSujeme i spolecensky pristup, ktery
se zamétuje spiSe na to, jak je marketing vSeobecné piijiman a jakou zastdva roli
ve spole¢nosti, V ramci spolecenského pristupu definuje Kotler a Keller (2013) marketing
jako ,, spolecensky proces, jehoz prostiednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potiebuji

a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smeény vyrobkit a sluzeb s ostatnimi .

Spole¢nou nosnou myslenkou vSech definic je ovSem to, ze se zamé&tuji predevSim
na vyznam zakaznika a jeho potfeb, pficemz je z pohledu firem pocitano predevsim

s variantou, ze bude toto uspokojovani potieb zakaznikt ziskové. (Karli¢ek, 2018)
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3.2 Strategicky marketing

3.2.1 Definice marketingové strategie

Dle Jakubikové (2013) miizeme marketingovou strategii chdpat jako rozhodnuti
vrcholového managementu podniku o tom, jakym zptisobem, kdy a kde bude firma
konkurovat, pfi¢emz je vazana na firemni strategii (definice strategického sméru a alokace

zdrojl) a vykonny management.

Jakubikova (2013) dale definuje zakladni kroky tvorby marketingové strategie, které

lze vidét ve schématu nize (obrazek ¢. 1).

Obrazek 1 — Schéma tvorby marketingové strategie

situaéni analyza vnitiniho a vnéjsiho prostfedi =» hodnoceni =» predikce
=» koncipovanicili =» volba nastroji a operaci ke splnéni cili =¥
implementace =» kontrola =» korekce

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikové, 2013

Zimmerman a Blythe (2013) doplnuji, Ze pokud ma byt marketingova strategie
podniku skute¢né smysluplna, tak je tieba, aby si byl podnik schopen zodpoveédét otazky,

definované Peterem Druckerem:

1) Co je nase ¢innost?

a. Kdo je nas zakaznik?

b. Jakou mu pfedavame hodnotu?
2) Jaka nase ¢innost bude

3) Jaka by nase ¢innost m¢la byt?
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3.2.2 Vize amise

Aby podnik spravné fungoval a byl Gispésny, tak je nutné, aby vSechny jeho ¢innosti,
oddé€leni a zaméstnanci fungovaly koordinované. Za timto ucelem je potieba stanovit tzv.

podnikovou vizi a misi.
Vize

Vize je v kontextu strategického planovani to, jaka by dana organizace nebo podnik
mél byt. Casto je tato vize pienesena od zakladateli firmy a utvaii v nemalé mife to, jakou
,»0sobnost* by organizace mél mit a vyzatovat. Zaroven je tfeba, aby tuto vizi (alespoil

¢astecne@) sdileli i jeji zaméstnanci a rozuméli ji. (Zimmerman a Blythe, 2013)
Mise

Mise podniku nam fika, co vlastné podnik déla a vytvaii. Vyiceni konkrétni mise
by mélo vychazet z toho, co je predmétem cinnosti podniku. Tuto ¢innost by podnik mél
vymezit z hlediska toho, kdo jsou jeho uspokojovani zakaznici, jaké tuzby jsou
uspokojovany a jak jsou uspokojovany. Mluvime tedy o orientaci na zakazniky. (Hill

a Jones, 2011)

Hill a Jones (2011) dodavaji, Ze je potieba brat v potaz i moznost existence mise,
ktera vychazi z orientace na produkt. V tomto piipadé se ¢innost podniku nefidi ani tolik
potfebami zdkaznikll jako spiS charakteristikou prodaného produktu a trhi, na kterych
je prodavan. Tento autori ovSem tento pfistup pozbyva ucel, za jakym se mise definuje,

jelikoZ se ve své podstaté jednd pouze o soucast zdkaznicky-orientovaného piistupu.
3.2.3 Marketingové cile

Jakubikova (2013) tika, Ze jednim z predpokladi, které by mél spliiovat spravné
nastaveny marketingovy cil, tak je, aby byl vytvofen dle metody SMART. Dle ni by m¢l
kazdy cil byt:
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1) Specificky
2) Meritelny

3) Dosazitelny
4) Realisticky

5) Casové ohraniceny

Fotr a kol. (2012) tento model dale obohacuji o dalsi sledované charakteristiky, které
vyzaduji, aby cil byl eticky (v souladu s etickym pfistupem k podnikani) a zaméieny

na zdroje.
3.3 Marketingova situacni analyza

Marketingova situacni analyza ptedstavuje zhodnoceni a analyzu aktualniho stavu
firmy a prostiedi, ve kterém se podnik nachazi. Jeji sestaveni by mélo predstavovat prvni
krok, ktery firma podnikne, pokud se rozhodn¢ pro vybér nové marketingové strategie nebo
aktualizaci té stavajici. Zaroven je nutno dodat, Ze vyznam situacni analyzy roste spolu
se zvySujici se nestabilitou a neurcitosti prostfedi, ve kterém firma pisobi. (Jakubikova,

2013)
Dle Vastikové (2014) by méla byt situacni analyza slozena z:

1) Charakteristiky vlastni spole¢nosti
2) Vyhodnoceni jejich sluzeb

3) Hodnoceni spotiebitele

4) Hodnoceni konkurence

5) Externich faktort

Tuto situacni analyzu mizeme dle Jakubikové (2013) rozdélit do 3 ¢€asti, kterymi

jsou:

1) Informacni ¢ast — zaméfena na sbér informaci a jejich zhodnoceni. Je sloZena z:
a. hodnoceni vngjsich faktorti (EFE) a vné&jsiho prostiedi firmy (makroprostiedi
a mikroprostiedi)
b. hodnoceni vnitinich faktorti (IFE) a vnitiniho prostfedi firmy

C. matice konkurencniho profilu (CPM)
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2) Porovnavaci ¢ast — zde dochazi ke generovani moznych strategii, k cemuz muize
vyuzit metody:
a. matice SWOT
b. matice SPACE
c. matice BCG
d. interni-externi matice
3) Realizacni ¢ast — zde dochazi k objektivnimu hodnoceni zvaZzovanych strategii
(napf. pomoci matice kvantitativniho strategického planovani) a naslednému

doporuceni ptipadnych zmén
3.4 Analyza vnéjSiho prostiredi

Vyznam analyzy vnéjSiho prostfedi spociva predevsim V identifikaci a mozném
budoucim vyvoji potencidlnich hrozeb a pftilezitosti, které se mohou ve vnéjSim okoli
podniku vyskytnout. Pokud firma dokaze tyto aspekty spravné identifikovat, umozni ji

to Iépe rozhodnout, jakou optimalni strategii by méla zvolit. (Barney a Hesterly, 2008)

Dle Jakubikové (2013) mizeme analyzu vnéjsiho prostiedi délit na makroprostiedi
(které zahrnuje $irsi okoli a vlivy, které podnik nemize pfimo ovlivnit) a mikroprosti-edi

(které naopak podnik do urcité miry ovlivnit miiZe).
3.4.1 Analyza makroprostiedi

Analyza makroprostfedi se zamétuje na takové vlivy, které neni podnik zpravidla
schopen sam ovlivnit, jsou velmi neptedvidatelné a jejich trendy mohou mit na ¢innost
podniku neblahy vliv. Jelikoz se jedna o SirSi okoli firmy, jedna se o takové vlivy, které
nemuze podnik pfimo ovlivnit. MiiZe tak ucinit pouze nepiimo, naptiklad pomoci lobbovani

¢i ucasti ve spolcich a organizacich. (Jakubikova, 2013)

Pti vyhodnocovani vlivu a vyvoje SirSich vnéjSich vlivli je vyuZivana predevSim
metoda PEST, jejiz nazev je odvozen od druhti vlivi, které sleduje. Témi jsou politické (P),
ekonomické (E), socialni (S) a technologické (T). V praxi je Casto vyuzivana i rozsifena
varianta PESTLE, ktera je doplnéna o vlivy legislativni (L) a ekologické (E). Princip této
metody ovSem nespociva vtom, aby podnik vyhodnocoval vSechny faktory z kazdého

odvétvi, ale pouze ty, které na danou firmu pisobi nejvice. (Jakubikova, 2013)
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Blazkova (2007) dale dopliiuje, Ze Castou variantou této metody je i tzv. model
SLEPT, ktery se zaméfuje na socialni (zahrnujici demografické a kulturni vlivy), legélni,

ekonomické, politické a technologické vlivy.

Dle Blazkové (2007) mizeme v ramci jednotlivych skupin zékladniho modelu PEST
nalézt nasledujici priklady faktorti (tabulka ¢. 1), které mohou piisobit na podnik a jeho

¢innost:

Tabulka 1 — Priklady sledovanych faktord modelu PEST

Politicko-pravni Ekonomické Socialni Technologické
Legislativa HDP, ekonomicky s re o Vladni vydaje na
o - . Rozd¢leni pi{jmi ,
regulujici podnikéni rust vyzkum
Demografické
Leglslat’lva uréujici |\ o tami politik faktory (vékova Zaméteni p{urr,lyslu
zdanéni (podnikd, (tirokoveé sazby) struktura na zlepSeni
jednotlivel) y obyvatelstva, technologii
pohlavi ...)
Ptedpisy pro Nové objevy,
mezinarodni Vladni vydaje Pracovni mobilita patenty, vyvoj
obchod novych technologii
POIItIVka proti . Zmény Zivotniho Mira
Ochrana nezamestnanosti , .
e 16 . stylu (prace technologického
spottebitell (minimalni mzda N .
) Z domova ...) opotiebeni

Pracovni pravo

Zdanéni (vliv na
piijem spotiebitelit
a spofeni)

Postoje k praci
volnému cCasu

Spotieba energie a
naklady na energii

Ptedpisy a regulace

upravujici Vliv zmén
kolr)lkurejn Sni M¢enové kurzy Vzdélani v informacnich
Y technologiich
prostfedi, monopoly
s , Moda a zaliby, _
Vladni rozhodnuti, Y oY, Internet, satelitni
C Inflace konicky, modni i
ustanoveni, nafizeni vistielky komunikace

Predpisy EU ¢i jiné
mezinarodni pravo
nebo nafizeni

Kulturni faktory
majici vliv na
zpusob uziti
vyrobku

Predpisy na ochranu
ochrannych znamek
a patent

Regionalni rozdily




Ptedpisy na ochranu
prostiedni a
recyklacni natizeni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Blazkové, 2007
3.4.2 Analyza mikroprostiedi

Mikroprostiedi podniku (t€Z oznaované jako mezoprostiedi) zahrnuje takové
faktory a vlivy, které lze, oproti t€m z makroprostiedi, ve vét§si mife a mnohem pfiméji
ovlivnit. Analyza tohoto prostiedi zpravidla za¢ina rozborem a analyzou odvétvi, ve kterém
podnik funguje, coz zahrnuje napiiklad vyvoj daného odvétvi a oboru ¢i

konkurenceschopnost ptsobicich firem. (Fotr a kol., 2012)

Jednou z nejcastéji pouzivanych metod pro analyzu mikroprostiedi je tzv. Porterayv
model 5 konkurenc¢nich sil, vyvinuty Michaelem Porterem. Tento model je zalozen
na myslence, Ze schopnost podniku konkurovat v odvétvi je ovlivnéna 5 silami, které na sebe

vzajemné pusobi a kterymi jsou:

1) Vyjednavaci sila Dodavatela

2) Vyjednavaci sila Zakaznika

3) Nové firmy vstupujici do odvétvi
4) Substituty

5) Rivalita mezi stavajicimi firmami v odvétvi (Chernev, 2008)
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Obrazek 2 — Schéma Porterova modelu 5 sil

Potencidlni nova
kenkurence

(Hrozba vstupu novych
konkurentii)

l

Dodavatelé Odbératele

Konkurence v odvétwi
i (Vyjedndvaci schopnest

(Vyjedndvaci schopnost PR
(Stavajicici konkurence) odbérateld)

dodavateli

Substituty

(Hrozba substitucnich
produkti na trhu)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikové, 2013

Dodavatelé

Dodavatelé¢ v tomto modelu reprezentuji dodavatelské firmy, od kterych podnik
odebird zdroje, pottebné pro jeho ¢innost, pfi¢emz tyto zdroje mohou piedstavovat jak
hmotny material, tak i poskytovani sluzeb. Tito dodavatelé predstavuji nebezpeci pro ¢innost
podniku a sledované odvétvi diky jejich moznosti ovlivnit cenu a kvalitu, jakou jejich
dodéavané zdroje budou mit. To mlize mit v kone¢ném diisledku vliv na ziskovost podniku i

celého odvétvi. (Barney a Hesterly, 2008)

Hill a Jones (2011) dale dopliuji, Ze miZeme rozlisovat dva druhy dodavateld a to ty,

ktefi predstavuji hrozbu (dodavatelé, ktefi si mohou diky své ojedinélosti dovolit zvysit
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ceny Ci poskytnout méné kvalitni zdroje) a ktefi predstavuji prileZitosti (dodavatelé,

u kterych je podnik schopen vyjednat nizsi cenu ¢i pozadovat kvalitnéjsi zdroje).
Konkuren¢ni sila kupujicich

Konkuren¢ni silu kupujicich ptedstavuji zakaznici (kterymi jsou bud’ konec¢ni
uzivatelé, jednotlivci ¢i podniky). Ty predstavuji hrozbu pro dany podnik i odvétvi
Vv ten moment, kdy jsou natolik silni, Ze mohou piimét firmy ke snizeni cen jejich produkti
¢1 zvySeni kvality jejich vyrobki (a tedy ke zvySeni vyrobnich nékladil). VétSinou se tak déje

ve chvili, jsou si védomi, Ze mohou jednoduse svého dodavatele vymeénit. (Karli¢ek, 2018)

Opacénym ptipadem je stav, kdy je vyjednavaci sila kupujicich slaba a podnik/odvétvi

si muze dovolit navysit ceny bez obavy vyznamného sniZeni ziskovosti. (Hill a Jones, 2011)

Rothaermel (2014) dale dopliuje, Ze vyjednavaci sila kupujicich je vyznamna piedevsim
tehdy, kdyz:

1) Je produkt odvétvi standardizovany
2) Zékaznici nemusi Celit vyznamnéj$im nakladim pii zméné dodavatele
3) Je na trhu méné kupujicich, ktefi tvofi vétSinu nakupt v daném odvétvi

4) Se kupujici mohou spojit za G¢elem zvySeni vyjednavaciho tlaku
Substituty

Substituty rozumime produkty ¢i sluzby z jinych odvétvi, které mohou plnit pfani
zakaznikl stejnym ¢i podobnym zplsobem jako ty z odvétvi, ve kterém firma pulisobi
(naptiklad konkurenc¢ni vztah mezi vyrobci €ajii a kavy). Zaroven plati, Ze ¢im blizsi
substitut pro produkt existuje, tim omezen¢j$i ma podnik moznost navysit cenu svych

produkti, a tedy i nizsi ziskovost. (Hill a Jones, 2011)
Nové podniky vstupujici do odvétvi

Zaméfuje se na popsani a analyzu rizika vstupu novych firem (potencialnich
konkurentt) do sledovaného odvétvi. Tyto firmy mohou ohrozit celkovy potencial

ziskovosti odvétvi celkem dvéma zplsoby:
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1) Stavajici firmy mohou ze strachu z ptibyvajici konkurence snizit své ceny, aby
zmensSili atraktivitu svého odvétvi (coz ma za nasledek snizeni profitability)

2) Zavedené firmy a znaCky se rozhodnou vice utrdcet, aby uspokojili stavajici
zakazniky odvétvi, a to az do bodu, kdy nemohou byt ceny zvySeny a diky tomu

je snizen potencial odvétvi (Rothaermel, 2014)

Barney a Hesterly (2008) dale doplnuji, ze se to, zdali tyto nové pfichozi firmy
do odvétvi predstavuji hrozbu, vyrazné odviji od nakladi vstupu do odvétvi a bariér vstupu.
Obecné plati, Ze dokud jsou naklady vstupu vyssi nez ocekavany zisk, tak nelze tyto nové

firmy povazovat za vyznamnou hrozbu.
Rivalita mezi stavajicimi firmami

Kromé nové ptichozich firem je potieba, aby podnik v rdmci odvétvi sledoval 1 ty
jiz zavedené firmy, které mohou, které tvoii pfimou konkurenci pro ¢innost podniku.
Ta mize ohrozit ¢innost podniku riznymi zpasoby, které maji za nasledek snizenou
profitabilitu daného podniku. Mezi hlavni aktivity ptimé konkurence v odvétvi fadime
napiiklad Casté Upravy cen (napf. slevové akce), Casté uvadéni novych produkt na trh,
intenzivni reklamni a marketingové kampané a rychlé reagovani na aktivity konkurence.

(Barney a Hesterly, 2008)

Barney a Hesterly (2008) dale uvadé&ji, ze existuji 4 hlavni znaky toho, kdy muize

pfima konkurence piedstavovat vyznamnou hrozbu pro ¢innost podniku. Témito znaky jsou:

1) kdyz se odvétvi se sklada z velkého poctu firem podobné velikosti

2) udaného odvétvi registrujeme pomaly rist, a tedy tlak firem na vétsi podil na trhu

3) Vvodvétvi neexistuje vyznamnéjsi produktova diferenciace, firmy spolu soupefi
pouze z hlediska toho, kdo nabidne lepsi cenu zdkazniklim

4) ptima konkurence ma pfilis vysokou produkci, ktera vede k nadprodukci v odvétvi,

a tedy 1 sniZzovani cen
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3.5 EFE matice

Matice EFE slouzi jako néstroj k vyhodnoceni toho, jaké identifikované vnéjsi

faktory (jak hrozby, tak pfilezitosti) maji zasadni vliv na strategicky zamér daného podniku

a které spadaji do ¢asového ramce, ve kterém podnik operuje. Nejcastéji jsou tyto faktory

povazovany za rizikové, pficemz jejich vliv na muzeme rozliSovat na kladny ¢i zaporny.

(Fotr a kol., 2012)

Fotr a kol. (2012) dale definuji 5 krok, které je nutno pii tvorbé EFE matice dodrzet.

Témito kroky jsou:

1)

2)

3)

4)

5)

Zpracovani vyznamnych hrozeb a pftilezitosti, které mohou piisobit na strategicky
zamér, kterého chce podnik dosdhnout, piicemz tyto dvé kategorie jsou sefazeny
odd¢lené.

Podnik vybere stejny pocet hrozeb a ptilezitosti (doporucuje se symetrickd velikost
matice)

Kazdému faktoru je pfifazena vaha, jenz se pohybuje v rozmezi od 0,00 do 1,00,
pfiCemz toto pfifazeni probihd na zakladé obecné prospéSnosti ¢i hrozby daného
faktoru. Soucet vah pro hrozby a pfilezitosti musi byt roven 1,00.

Jednotlivé faktory obdrzi ohodnoceni na zakladé jejich jejich vlivu na strategicky
zamér podniku. Ty rozliSujeme na nejvyssi (4), nadpriméry (3), 2 (stfedni) a 1
(nizky). U kazdého faktoru se nasledné nasobi jeho véha se stupném vlivu na strat.
zamer, ¢imz ziskame vazené hodnoceni.

Stanoveni celkového vaZeného hodnoceni, které ziskdme souctem vézenych

hodnoceni jednotlivych faktort

V ramci posledniho kroku je podnik jiz schopen urcit citlivost sledovaného

strategického zdméru na externi prosttedi, pfi¢emz rozliSujeme nejvyssi citlivost (4), stfedni

citlivost (2,5) a nizkou citlivost (1). Na zéklad¢ toho se podnik rozhoduje, zdali se vice

zaméfi a pipravi na konkrétni scénate €i se vice spolehne na ovétené trendy z minulych let.

(Fotr a kol., 2012)
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3.6 Analyza vnitiniho prostredi

Smyslem analyzy wvnitiniho prostfedi (téz oznaCované jako interni analyza)
je zanalyzovat vnitini prostredi firmy, a i tedy identifikace jejich silnych a slabych stranek
ve vSech jejich funk¢nich oblastech. Diky tomu by mél byt podnik urcit jeho objektivni
postaveni a schopnost dosahnout stanoveného strategického zaméru. Jednou z nejcastéji
vyuzivanych analyz vnitiniho prostredi, kterou lze v rdmci tvorby marketingové strategie

pouzit, je analyza marketingového mixu spolecnosti. (Fotr a kol., 2012)
3.7 Marketingovy mix 4P

Jednou z nejcastéjSich definic, ktera je v souvislosti s marketingovym mixem
pouzivéna, je ta dle Kotlera a Armstronga (2004), kteti jej definuji jako ,,marketingovy mix
Jje soubor kontrolovanych promennych, které podnik vyuziva za cilem dosahnuti pozadované
urovné prodejii na cilovem trhu “.

V obecné roviné Ize ovSem marketingovy mix vnimat jakou soubor taktickych
nastroju, diky kterym je podnik schopen efektivné upravit svou nabidku tak, aby byla
dokézala naplnit pfani jeho cilovych zakaznikd a povzbudit poptavku po jejich produktech.

(Cernovsky, 2021)

Karli¢ek (2018) dale doplnuje, Ze tyto taktické nastroje by mély vychazet predevsim
z klicovych strategickych otazek, tedy kdo jsou vlastné zdkaznici firmy, jaka je jeji
konkurenéni vyhoda ¢i jakym zpiisobem chce podnik udrzet dlouhodobou spokojenost.
Dokud firma nedokdze zodpovédét tyto otazky, nemd pro ni smysl vytvarfet takticka

marketingova rozhodnuti (napft. jak bude vypadat produkt podniku ¢i jaka bude jeho cena).
V zakladnim modelu (tzv. 4P) rozliSujeme celkem 4 proménné a to:

e produkt (Product)
e cena (Price)
e propagace (Promotion)

e distribuce (Place)
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Krom¢ zakladniho modelu 4P je Casto rozliSovan i rozsifeny mode 7P, ktery vyse

uvedeny model dopliuje o:

e procesy (Process)
e zaméstnance (People)

e materialni prosti‘edi (Physical Evidence)

Jakubikova (2013) dale doplnuje, ze kromé vyse uvedeného modelu 4P (popf. jeho
roz$ifené varianty) by mél podnik idealn¢ vychazet i z modelu 4C, ktery pracuje s tim,
jak dany marketingovy mix pusobi na zakaznika a jak jej vnima, pfi¢emz oba tyto modely

by mély v idealnim piipad€ byt v vzajemné rovnovaze. Mezi tyto 4 C fadime:

e hodnotu z pohledu zakaznika (Customer Value, ekvivalitent produktu)
e naklady pro zakaznika (Cost, ekvivalent ceny)
e pohodli (Convenience, ekvivalent mista)

e komunikaci (Communication, ekvivalent propagace)
3.7.1 Produkt

Produktem v marketingovém mixu rozumime prostiedek, pomoci kterého je podnik
schopen uspokojit potfeby a touhy cilovych zdkaznikl. Je nutno dodat, Ze tyto produkty
nemusi mit pouze fyzickou podobu hmotnych statki, ale mohou nabyvat podoby sluzeb,
osob, mist, organizaci ¢i napadi. To vSe v libovolném poméru a kombinaci, kterd tvoti

kone¢ny produkt, nabizeny cilovym zakaznikiim. (Kotler a Armstrong, 2004)

V souvislosti s produktem je potieba zminit termin marketingova slepost, kdy
se dany podnik tolik zaméfi na svlij produkt, ze zapomene vnimat skutecné potieby

zakaznikd, které by produkt mél napliiovat. (Kotler a Armstrong, 2004)

Produkt jako takovy je ovSem nutno vnimat v celkovém, komplexnim pojeti. Funkci
¢i sluzbu, ktera je pro zakazniky kli¢ova a pro¢ dany produkt v prvni fadé vyhledavaji,
nazyvame vnitini vrstvou (jadrem). Na toto jadro navazuje stfedni vrstva (skute€ny
produkt), ktera v sobé zahrnuje znacku produktu, jeho kvalitu ¢i baleni. Po stfedni vrstvé

navazuje vn&jSi vrstva (rozsSifemy produkt), ktery v sobé zahrnuje podpurné sluzby
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(napf. instalace ¢i zdkaznicky servis), kterymi se podnik déale pokousi pisobit na zakaznika.

Kombinaci téchto 3 vrstev ozna¢ujeme jako komplexni produkt. (Eckhardtova, 2014)

Karli¢ek (2018) tyto urovné dopliiuje o dalsi 2, kterymi jsou vylepSeny produkt
(Groven, kdy dokazeme ptekonat o¢ekavani zdkaznika a vytvofit tak konkurencni vyhodu)
a potencialni produkt (Uroven obsahujici vSechna dostupna vylepSeni, ktera slouzi

jako zdroj inspirace pro inovovani stavajiciho produktu).

Obrazek 3 — Schéma vrstev produktu (komplexni produkt)

Servis Instalace

Zaruka Ponéakupni péce

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicka, 2018
3.7.2 Cena

Cena je v ramci marketingového mixu jediny prvek, ktery firmé generuje trzby,
pricemz vSechny ostatni prvky jsou povazovany za ndkladové. Nutno dodat, Ze kromé
trzebniho ucelu spoCiva vyznam ceny 1 v utvafeni pozadovaného positioningu daného

produktu. (Kotler a Keller, 2013)
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Blazkova (2007) déle dopliuje, Ze spravné nastaveni ceny je dalezité z toho divodu,
Ze cena hraje vyznamnou roli pfi ndkupnim procesu spotiebitele, jelikoz mnoho zakaznika

uvazuje tak, Ze ¢im vyS8i cena produktu je, tim vyssi je jeho kvalita a naopak.

Dle Jakubikové (2013) je zaroven pro spravné nastaveni ceny nutné, aby podnik
spravné pochopil, jaky maji jeho cilovi zdkaznici vztah mezi vnimanou cenou produktu

a jeho vnimanou kvalitou.
Zaroven musi byt dle Blazkové (2007) pro spravnou cenotvorbu dodrzeno, aby:

1) Cenova strategie korespondovala s nastavenym marketingovym mixem a jednotlivé
prvky se vzajemné nevylucovaly, ale podporovaly
2) Cena nebyla uréena nahodile, ale pomoci analyzy bodu zvratu pro maximalizaci

ziskovosti.
3.7.3 Distribuce

Distribuce (toz oznacovana jako ,,misto* €1 ,,dostupnost*) se v ramci marketingového
mixu zaméfuje na to, jakym zplisobem jsou a za jakych podminek se produkt ¢i sluzby
podniku dostanou K jeho cilovym zakaznikiim. Zaroven je cilem, aby se tyto produkty

dostaly k maximu potencialnich zakazniki za co nejnizsi naklady. (Karlicek, 2018)

Dle Blazkové (2007) mizeme rozliSovat 2 typy distribucnich cest, které mize podnik

pro své produkty zvolit. Jsou jimi:

1) Distribu¢ni cesty primé — podnik prodava svij produkt pfimo zakazniktim
2) Distribu¢ni cesty neprimé — Podnik své produkty neprodava ptimo, ale v ramci
zprostiedkovatele. Zde dale rozliSujeme:
a. Strategii jedné distribucni cesty (podnik voli pouze jednu cestu na cilovy
trh)
b. Multidistribu¢ni strategii (podnik voli 2 a vice cest k riznym trznim

segmentiim)
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Blazkova (2007) dale dopliuje, ze lze rozliSovat celkem 3 typy distribucnich

strategii, které podnik miize zvolit. Témi jsou:

1) Strategie intenzivni distribuce — podnik nabizi velké mnozstvi vyrobka (obvykle
nizké ceny a marze) na vSech ptihodnych distribu¢nich mistech.

2) Strategie exkluzivni distribuce — podnik své produkty nabizi na malém poctu mist
(jejichz distributofi nasledné maji vyhradni prava na prodej produkt podniku).

3) Strategie selektivni distribuce — podnik své produkty nabizi na omezeném

mnozstvi mist, ovSem bez distributort s vyhradnimi pravy na prode;.
3.7.4 Propagace

Marketingova propagace (t¢zZ oznacovana jako komunikace) je v ramci
marketingového mixu prostfedek, pomoci kterého se podniky snazi potencialni zdkazniky
pfesvédCit a informovat o vyrobcich, které nabizi. Zaroven piedstavuje jistou formu
komunikace se zékaznikem, kdy je pomoci ni podnik schopen Iépe budovat vztah
spotiebiteltl k dané firm¢ a jejim produktim. Zaroven se jedna o ucinny zptisob, jak zvysit
hodnotu podniku a jeho produktd, a to jak pro spotiebitele, tak akcionaie. (Kotler a Keller,
2013)

Samotna propagace se nasledn¢ sklada z nékolika riznych néstroji, které ma podnik
k dispozici. Tento soubor nastrojii je znam jako tzv. komunikaéni mix. Radime sem
reklamu, podporu prodeje, udalosti a zaZitky, piimy a interaktivni marketing, osobni

prodej a ustni Siieni. (Kotler a Keller, 2013)

Reklama

Reklama piedstavuje jednu z nejcastéjSich forem komunikace, kterou lze povazovat
za neosobni a pomoci které se firmy snazi prostfednictvim médii oslovit maximum
potencidlnich i stalych zdkaznik a informovat je o svém produktu. Stim se poji fakt,
ze obvyklym cilem reklamy byva pravé zvyseni obrati a prodeji, poptipadé zvysit jejich

pozitivni vnimani daného produktu a firmy. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)
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Prikrylové a Jahodova (2010) dale fikaji, ze reklamu mizeme délit na né€kolik druht,

kterymi jsou:

1) Podle orientace
a. Vyrobkova reklama — zamétuje se na prodej konkrétniho produktu
b. Inmstitucionalni reklama — zamétuje se na podporu myslenky ¢i filozofie
konkrétni organizace
2) Podle prvotniho cile
a. Informacni reklama — podporuje prvotni zdjem o novy produkt
b. Presvéd¢éovani reklama — podporuje poptavku po produktu

c. Pripominkova reklama — podporuje pozici produktu ve védomi vetejnosti
Podpora prodeje

Jejim cilem je béhem kréatkého casového tseku ucinné stimulovat prodeje produktd,
a to bud koneénym spotiebitelim nebo distribuénim mezi¢lankiim, napiiklad

maloobchodiim nebo velkoobchodum. (Juraskova, Hornak, 2012)
Dle Kotlera a Kellera (2013) miZzeme mezi nastroje podpory prodeje fadit:

e 0dmeény a darky

e vzorky
e kupony
o slevy

e Ucast na veletrzich
e Vvérnostni programy
Udalosti a zazitky

Jednou z forem komunika¢niho nastroje, ktery podnik mtize zvolit, je sponzorovat
udalosti, aktivity a eventy, které si kladou za cil podpofit vnimani znacky a jejich produkt
u cilovych zékaznikii. To se mtize zahrnovat sportovni, umélecké, spolecenské ¢i tematické

udalosti. (Kotler a Keller, 2013)
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Public relations (PR)

PR vniméme jako vztahy s vefejnosti a dlouhodobou cinnost, jejimz cilem
je vytvareni vzajemného souladu a pochopeni mezi ¢innosti podniku a $irsi vetejnosti (popf.
zainteresovanymi stranami, napiiklad zaméstnanci ¢i akcionafi). Jeji nedilnou soucasti
je umeéni vysvétlit zaméry, cile a strategie firmy tak, aby je vefejnosti jasné pochopila, diky
¢emuz mezi ni a firmou vznikne divéra (Juraskova, Hornak, 2012), pti¢emz mezi nastroje

PR mizeme dle Kotlera a Keller (2013) radit:

e proslovy

e tiskové zpravy a balicky

e vyrocni zpravy

e Charitativni ¢innost

e firemni publikace a ¢asopisy

e Semindfe a jiné eventy

Kotler a Keller (2013) dale dopliuji, Ze dobte zvladnuté PR mtze podniku pfinést
benefity v podob¢ vysoké diavéryhodnosti, lepSimu osloveni tézce dosazitelnych skupin

a dramatizaci (ptibchy firmy).
Primy a interaktivni marketing

Pro pfimy marketing je charakteristické, Ze se odklani od star§iho, masového
pristupu, a naopak se zameétuje na cileny, osobné&jsi pfistup, ktery mu umoznuje 1épe
komunikovat a piimo s jednotlivymi zakazniky. Casto je tento jev oznadovan jako one-to-
one marketing nebo marketing ,,na miru®“. Mezi jeho néstroje fadime telemarketing, direct

marketing a reklamu s pfimou odezvou. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

V nasledujici tabulce (tabulka ¢. 2) lze vidét konkrétni vyhody a nevyhody, které

pfimy marketing miZe prodavajicim podnikiim pfinaset.
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Tabulka 2 — Vyhody a nevyhody pf¥imého marketingu

Vyhody piimého marketingu Nevyhody pifimého marketingu
Osobné;jsi a rychlejsi osloveni zakazniki Nevhodny pro masové cileni

Vyssi ndklady na ziskani kvalitnich

Precizni zacileni .
databazi

s - o . . Mize byt zdkazniky povazovan za
Jednodussi budovani vztahi se zékazniky Y yP

obtézujici
Ptesna méfitelnost a kvantifikovatelnost Nevhodny pro vyrobky s nizkou
uspésnosti prodeji a odezvy jednotkovou cenou

Utajeni pted konkurenci

Adekvatni alternativa osobniho prodeje

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ptikrylové a Jahodové, 2010
Osobni prodej

Jedna se o typ komunikace, kdy je podnik (v podobé svych zastupcti) primo
v kontaktu s cilovym zakaznikem. Jedna o nastroj komunika¢niho mixu, ktery je velmi
¢asto vyuzivan firmami, ptsobicimi na B2B trhu (ackoliv je vyuzivan i na B2C trhu) a mezi
jeho vyhody mizeme fadit relativné vysokou efektivitu a ispéSnost a moznost ziskani zpétné
reakce od klienta. Naproti tomu mezi jeho nevyhody mizeme fadit signifikantné nizsi zasah

mnozstvi zakaznikl a vy$si naklady. (Eckhardtova, 2014)
Ustni $ifeni (Word of Mouth)

Ustnim $ifenim rozumime, kdyZ je zédkaznikiv zdjem o podnik a jeho sluzby tak
silny, ze jej sam od sebe doporu¢i svému okoli. Tato forma propagace je Casto vyvolana
riznymi spousteci (napi. nadmérnd spokojenost s produktem nebo osobity a prozakaznicky
ptistup firmy). Zaroven se jedna o jeden z nejucinnéjSich nastrojii komunika¢niho mixu,

jelikoz vétSina zakaznikd spiSe uveéii svému blizkému okoli nez reklamé. (Hayes, 2022)

32



3.8 Vybrané marketingové nastroje

3.8.1

Marketing socialnich siti (Social Media Marketing)

Marketing socialnich siti (Social Media Marketing, SMM) je forma digitalni

marketingu, v ramci které se firma snazi oslovit své potencialni i stavajici zakazniky

prostiednictvim socialnich médii. Nejcastéji tak ¢ini za Gcelem zvySeni prodeju svych

produkti ¢i zvySeni povédomi o své znacce. Prikladem téchto socialnich siti mize byt

Vv soucasné dob¢é Facebook, YouTube, Instagram ¢i LinkedIn. (Hayes, 2022)

Dle Graye a Foxe (2018) mizeme mezi obecné, vyznamné vyhody Social Media

Marketingu fadit pfedevsim:

jednoduché osloveni novych ptiznivct
efektivni segmentace skrze riazné druhy siti
interaktivita s pfiznivci

Kontinualni vyvoj

Mimo jiné je potieba dodat, Ze se pfistup k socidlnim sitim a marketingu na nich

velmi lisi 1 podle toho, na jakém typu trhu firma (B2B ¢i B2C), kterd jej provozuje, ptsobi.

Dle Bodnara a Cohena (2012) mizeme mezi tyto zasadni odli$nosti z pohledu B2B firmy

napftiklad fadit:

1)
2)
3)
4)

3.8.2

Mimoftadné hluboké pochopeni potieb a chovani cilové skupiny
Vyssi hloubka a kvalita produkovaného obsahu
Vyssi potieba kvalitn€jsiho obsahu za méné penéz

Diiraz na upevnéni vztahli se zakazniky v ramci produkovaného obsahu
E-mail marketing

E-mail marketingem rozumime pifedev§im formu digitadlntho marketingu

a komunikacni kanal, ktery ke komunikaci a osloveni zékaznikd vyuziva e-mail. Zaroven

se jedna o jednu z nejefektivnéjSich forem digitalniho marketingu, a to pfedevsim z hlediska

jeji navratnosti. (mailchimp.com, 2023)
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Z hlediska podoby mtzeme rozlisit n€kolik riznych podobo e-maild, které podnik

V ramci své e-mailingové kampané rozesild, nicméné mezi ty zakladni mizeme tadit:

uvitaci e-maily

promovani novych produkti a sluzeb

sezonni (napi. Cerny patek)

remarketingové e-maily (napfi.pfi zanechani zbozi v kosiku)

newslettery (Maday, 2023)

Jak bylo feceno, e-mail marketing pfedstavuje jednu z nejefektivnéjSich metod

digitalniho marketingu, které jsou v soucasnosti dostupné. Mezi vyhody, které tento druh

marketingu pfinasi, mtizeme dle JakeSové (2022) napiiklad fadit:

3.8.3

schopnost pfedavat pozadovany obsah ptimo cilové skupiné
efektivni vyhodnoceni uspésnosti kampani

jednoducha obsluha a automatizace
Obsahovy marketing (Content marketing)

Obsahovy marketing (téz oznacovany jako Content marketing), je forma marketingu,

vramci které se klade diraz na vytvofeni a upevnéni vztahu mezi firmou a jejimi

potencidlnimi zdkazniky. Jeho cilem je tedy informovat a budovat divéru ziakaznika

ve schopnosti firmy a kvality jejiho produktu, coz je i hlavni rozdil, ktery jej odliSuje

od tradi¢nich, upoutavacich forem marketingu, jako jsou napiiklad PPC reklamy (Lieb,

2011).

Budovani této diivéry dosahuje rliznymi zpiisoby, nicméné tim hlavnim, jak samotny

nazev napovidd, je produkovani uzite¢cného obsahu, ktery potencialniho zdjemce edukuje

¢1 jinym zplsobem obohacuje. Mezi tyto formy obsahu miZzeme tadit:

ptispévky na firemnim blogu
newslettery
audiovizualni obsah (napt. navody ¢i podcasty)

prispévky na socialnich sitich (mailchimp.com, 2023)
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Dle Prochazky (2013) muzeme v ramci obsahového marketingu identifikovat

n€kolik riznych vyhod, které jeho pouzivani miize firm¢ pfinést. Mezi tyto vyhody patfi:

e podpora tvorby novych zadkazniki
e zvyseni povédomi o znacce jako odbornikovi v oboru
e posileni divéry ve znacku

e zvySeni viditelnosti znacky
3.8.4 Influencer marketing

Influencer marketingem rozumime takovy pfistup k marketingu, v ramci kterého
se firma snazi navazat strategickou spolupraci s vybranou osobou (influencerem), ktera
ma na socidlnich sitich ¢i jinych sledovanych okruzich (napf. profesnich komunitach)
vyznamny potencial ovlivnit ndzor svého okoli. Casto se jedna o tzv. placenou propagaci,
béhem které je produkt spole¢nosti, vyménou za finan¢ni ¢i barterovou odménu, prezentovan

vybranym influencerem jeho ptiznivcim (Geyser, 2023).

Dle Lau (2023) mize spoluprace béhem influencer marketingu nabrat rtiznych

podob, pficemz mezi ty nejcastéj$i mizeme fadit:

e sponzorovany obsah (napf. videa)

e Sponzorvany obsah na socidlnich sitich

e Sponzorovany obsah na blogu

e ambasadorsky program (influencer je zadstupcem znacky)
e soutéZe o produkty

o affiliate marketing (napft. slevové kupony)

wv s

Mimo jiné je téZ nutné zminit fakt, ze v soucasné dobé je ¢im dal Castéjsi trend
vyuzivani influencer marketingu 1 na poli B2B (Business-to-Business), kdy je namisto
tradi¢nich influencerii pro B2C trh (pfedevsim ,,hvézd* socidlnich médii) vyuzivano sluzeb
odbornikil a vyznamnych osobnosti z pole plisobnosti daného podniku. Mezi tyto odborniky

lze ftadit vyznamné autory, vyzkumniky, podnikatele ¢i samotné organizace.

(rockcontent.com, 2023)
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3.8.5 Marketing udalosti (Event marketing)

Marketingem udalosti (tzv. Event marketingem) rozumime metodu, v rdmci se firma
snazi piijit do pfimého kontaktu s jejimi potencialnimi zdkazniky, a to formou potradani
tematickych udalosti a akci (eventil), pomoci kterych s nimi interaguje. Nejcastéji tak Cini
za ucelem zvySeni povédomi o znacce €i zvySeni informovanosti o produktu ¢i sluzbé
podniku. Zaroven se jedna o velmi efektivni zpusob, jak mize firma béhem piimého
kontaktu se zdkazniky sbirat zpétnou vazbu, diky které mtze déale upravovat svlij produkt

a sluzby. (Bhasin, 2023)

Forem event marketingu a udalosti, které mize podnik uspotadat, je mnoho, nicméné

mezi ty nejcastéjsi mizeme fadit:

e (cast na konferencich a expozicich
e Seminaie
e zahajovaci slavnosti

o workshopy (Decker, 2023)

3.9 IFE matice

Matice IFE slouzi jako prostfedek hodnoceni vnitinich faktori podniku vzhledem ku
stanovenému strategickému zaméru podniku, pficemz jeho subjekty jsou veskeré funkéni
oblasti daného podniku. Princip a postup tvorby této matice je stejny jako u EFE matice,
ovSem S tou vyjimkou, Ze misto hrozeb a pfilezitosti je zde operovano se silnymi a slabymi

strankami daného podniku. (Jakubikova, 2013)

Fotr a kol. (2020) dale dopliiuji, Ze primarnimi funkénimi oblastmi, na které by se méla

interni analyza vztahovat, by mély byt:

e management

e marketing

e finance a ucetnictvi
e Vyroba

e vyzkum a vyvoj

e informacni systémy
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3.10 Analyza SWOT

3.10.1 Definice a princip SWOT analyzy

V moment, kdy ma podnik jiz provedenou situacni analyzu (jak externiho,
tak interniho charakteru), tak jsou tyto vysledky povétSinou shrnuty v tzv. SWOT analyze.
Tato analyza se zaméfuje na silné stranky podniku (S), slabé stranky podniku (W),
prilezitosti na trhu (O) a potencialni hrozby (T), pti¢emz silné a slabé stranky jsou takové
faktory, které firma miize piimo ovlivnit. Naopak pfilezitosti a hrozby zahrnuji takové

faktory, které podnik nemtize ovlivnit piimo. (Karli¢ek, 2018)

Kotler a Keller 2013) dale definuji SWOT analyzu jako ,, celkové zhodnoceni silnych

a slabych stranek spolecnosti, véetné jejich prileZitosti a hrozeb na trhu “.

Karlicek (2018) dale dodava, ze pravé SWOT analyza by méla fungovat jako
vychodisko pro to, jaké marketingové cile by si podnik mél stanovit a podle jakych kritérii

by mél dané cile nasledné vyhodnocovat.
3.10.2 Tvorba a vyhodnoceni SWOT analyzy

Jak bylo fteceno v predchozi podkapitole, SWOT analyza vychazi ze silnych
a slabych stranek podniku a pftilezitosti a hrozeb z vnéjSiho okoli. Pro jednodussi analyzu
a interpretaci jsou tyto proménné uspoiaddny do matice 2x2, jejiz model ptiklad Ize vidét
na obrazku ¢. 4. (Chernev, 2008)
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Obrazek 4 — Schéma SWOT matice

Pozitivni Negativni
Interni vlivy Silné stranky Slabé stranky
() (W)
Externi vlivy

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikové, 2013

Dle Karlicka (2018) je pii tvorbé SWOT analyzy tfeba dbat né€kolika zasad, pokud

podnik chce, aby vysledna analyza byla pfinosna. Je tfeba brat v ivahu nésledujici:

1) SWOT analyza ma fungovat pfedevsim jako objektivni popis souc¢asného stavu
(nesmi se do ni zahrnovat taktické a operativni rozhodnuti)

2) DodrzZeni pravidla, ze do hrozeb a ptilezitosti patii pouze externi faktory a do
silnych a slabych stranek pouze interni faktory

3) Zohlednit své silné a slabé stranky vici konkurenci

Co se vyhodnoceni zavérii ze SWOT analyzy tyce, zde mlize podnik volit jeden ze
Ctyf riznych typu strategie, které se lisi podle toho, jaké faktory berou v potaz. Varianty
téchto strategii jsou vyobrazeny v tzv. TOWS matici. RozliSujeme strategie:

1) Maxi— Maxi (SO) — podnik vyuzije své silné stranky, aby se chopil identifikovanych
ptilezitosti na trhu
2) Mini — Maxi (WO) — podnik usiluje o ptekonani svych slabych stranek, pficemz se

musi zaroven chopit ptilezitosti na trhu

38



3) Maxi — Mini (ST) — podnik chce vyuzit své silné stranky a zarovein minimalizovat
hrozby z trhu

4) Mini - Mini (WT) — podnik chce maximalné redukovat své slabé stranky a zaroven
se vyhnout hrozbam z trhu (Fotr a kol., 2012)

3.11 STP Proces

Pokud chce podnik maximalizovat G¢inek své marketingové strategie a dosdhnout
svych stanovenych cild, tak je potteba, aby si urcil, kdo jsou jeho zdkaznici. V této oblasti
mizeme rozliSovat dva hlavni sméry, a to individualizovany marketing (produkt
je maximalné ptizpusoben potiebam zakaznikim) a nediferencovany marketing, kdy

je nabizen jedna varianta produktu pro vSechny zakazniky. (Karlicek, 2018)
Segmentace

Pokud chce ov§em podnik byt maximalné efektivni, rozhodne se aplikovat tzv. cileny
marketing, ktery je povazovan za zlaty stfed mezi individualizovanym a nediferencovanym
marketingem. Jeho princip spo¢iva v tom, Ze se podnik zamétuje pouze na vybrany segment

zakaznikd z celkového trhu. Tento proces je téZ znam jako segmentace. (Karlic¢ek, 2018)

Vastikova (2014) déle dopliuje, Ze samotny proces segmentace 1ze shrnout do 3 etap,

které jsou znazornény v nasledujicim schématu (obrazek ¢. 5):

Obrazek 5 — Etapy segmentacniho procesu

Urceni Zhodnoceni S
N L Vybér trZzniho
segmentacnich |y alternativnich r—
. i o segmentu
kritérii trZznich segmentu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikové, 2013

Jak lze vy¢ist z vySe uvedeného schématu, pii procesu vytvareni segmentac¢nich
celkil je tfeba zvolit kritéria, na zékladé, kterych budou tyto celky vytvafeny a hodnoceny.

Dle Zimmermana a Blytheho (2013) mizeme v piipad¢ B2B trhti hovotit o dvou hlavnich
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typech, kterymi jsou identifikatory (kritéria, ur¢ena pred sbérem konkrétnich dat) a profil

odpovédi (dopliikova kritéria, spojujici jednotlivé zakazniky do celkd).

Nasledujici tabulka (tabulka ¢. 3) obsahuje konkrétni ptiklady obou typt kritérii,

které mize B2B podnik v ramci procesu segmentace a nastaveni marketingové strategie

vVyuZzit.

Tabulka 3 — Segmentaéni kritéria B2B trhu

Identifikatory Profil odpovédi
Demografické Atributy prodejcova produktu
e Typ odvétvi e Celkovy pfinos
e Typ firmy e Kuvalita produktu
e Velikost podniku e Prodejcova povést
e Finan¢ni situace ¢ Inovativnost
Operativni Proménné ziakaznika
e Pouzité technologie e Firemni kultura (inovativnost)
e Centralizované/decentralizované e Vyznamnost nakupu
nakupovani e Nastaveni decision — makert
e Mira pouzivani (lehka, tézka, e Vztah k produktu
nekoncovy uzivatel)
Pozadavky na produkt Druh vyuziti
e Upraveny na miru X e Konec¢né vyuziti
standardizovany e Dilezitost pfinosu pii pouZivani
Kupni situace Preference decision-makert
e Nakupni situace (novy nakup, e Tolerance k risku
upravené obnoveni nakupu, pfimé e Loajalita k podniku
obnoveni nakupu) e Vik
e Aktuélni postoj zdkaznika k firmeé e Zku$enosti
e Vzijemné vztahy o Vzdélani
e Narodnost

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Zimmermana a Blytheho, 2013

Pro maximalni efektivitu segmenta¢niho procesu je kromé spravné volby

pocatecnich kritérii (na zaklad€ kterych samotné segmenty vznikaji) je nutné i dodrzet tzv.

kritéria efektivni segmentace. Mezi tyto kritéria fadime:



¢ jasnou identifikovatelnost a métitelnost segmentu

e dostatecnou velikost a profitabilitu

e dostupnost a pfistupnost

e schopnost reagovat na marketingové aktivity podniku

e vyuzitelnost a dlouhodobou ekonomickou udrzitelnost (Ferrell a Hartline, 2012)
Targeting

V moment, kdy si podnik definoval zakaznické segmenty, na které chce cilit v ramci
své marketingové strategie a obchodnich aktivit, tak pfichazi na fadu proces vybéru
kone¢ného segmentu, ktery nazyvame targeting. Béhem néj podnik jednotlivé segmenty
mezi sebou porovnava (napt. z hlediska budouci ziskovosti, vyvoje ¢i konkurence), nacez
nasledné vybere jeden ¢i vice segmentd, na které se v ramci své strategie zaméti. (Karlicek,
2018)

Positioning

Poslednim krokem STP procesu je positioning, ktery se zabyva tim, jak jsou v ramci
cilového segmentu produkty a sluzby daného podniku vnimany a jakym zplsobem

se vymezuji vici jejich konkurenci. (Vastikova, 2014)

Prostfedky a charakteristiky, které mlzZe podnik asociovat se svymi produkty a
pomoci kterych si o nich zdkaznici vytvoii pozadovanou piedstavu, je n€kolik. Drummond

a kol. (2007) mezi né naptiklad fadi:

e charakteristiky produktu (ekologicky ptivod, bez umélych barviv ...)
e vyhody produktu (bezpecnost, odolnost ...)

e prileZitosti pro vyuZiti (s ptateli u vecete, pfi pauze v praci ...)

e pivod

e symboly

Drummond a kol. (2007) dale zminuji 4 vyznamné faktory, které mohou zasadnim

zpusobem ovlivnit tispéSnost positioningu, kterymi jsou:
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e kredibilita
e konkurenceschopnost
e Kkonzistence

e pfesnost a jasnost sdéleni

Co se samotného mapovani a zjistovani zdkaznického vnimani dané¢ho produktu
tyCe, to probihd pomoci tzv. percepéni mapy (obrazek €. 6). Tato mapa se sklada ze 2 os,
kdy kazda znich reprezentuje klicovou charakteristiku pro dany trh, pfi¢emz dané
charakteristiky jsou identifikovany pomoci prizkumut trhu a zaméfuji se na to, cilovi
zakaznici dané charakteristiky u jednotlivych produkti/znac¢ek na trhu vnimaji. (Drummond
a kol., 2007)

Obrazek 6 — Percepcni mapa

Vysoky zakaznicky komfort

Nizka cen Vysoka cena

Nizky zakaznicky komfort

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Drummonda a kol., 2007
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3.12 Charakteristika B2B trhu

3.12.1 Definice B2B trhu

B2B (Business — to — Business) je druh trhu, ve kterém podnik (prodavajici) nabizi
své produkty jinym podnikim (kupujicim). Jinymi slovy, jedna se o takovy trh, ve kterém
nenajdeme jednotlivce jako konecné spotiebitele, ale pouze podniky a instituce. (Chen,
2022)

Oproti B2C trhu, ve kterém vystupuje jednotlivec jako kone¢ny spotiebitel, ktery
kupuje vyrobky podniku za t¢elem osobni spotieby, podniky na B2B trhu je pofizuji za
ucelem zlepseni fungovani jejich procest v ramci organizace ¢i zvyseni profitability. Z toho
vyplyva, ze by marketingova ¢innost podniku, operujiciho na B2B trhu, mély byt zaméfena

predevsim na:

e zvySeni prodejil
e snizeni ndklada

e usnadnéni plnéni piedpist a regulac¢nich pozadavki (Zimmerman a Blythe,2013)
3.12.2 Rozdil mezi B2B a B2C

Ackoliv marketing pro B2B a B2C sdili stejny cil, tedy uspokojit potieby cilovych
zakaznikd, tak je v obou pfipadech vcelku plati velmi rozdilné podminky a pfistupy k jeho
dosazeni, které vychazi z odlisnosti jednotlivych trhti. Mezi tyto odlisnosti a specifika

fadime napftiklad:

e B2B trh je ve srovnani s B2C trhem podstatné mensi a vyzaduje vy$§i miru
specifikace (zaroven zde dochazi k hlub$imu budovani vztaht mezi dodavateli
a odbérateli)

e zakaznici v B2B se nerozhoduji na zékladé¢ emoci, ale logiky, financi a pfinosu
daného produktu (zaroven o ném rozhoduje vice decision-makert)

e produkty v B2B jsou pfizpisobeny na miru jednotlivym klientiim, kteti ocekavaji

vy$$i miru klientského servisu (Waida, 2021)
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Kotler a Keller (2013) dale doplnuji, ze jednou z vyznamnych charakteristik B2B
trhu je jeho poptavka, ktera je znacné neelasticka (pokud podnik nenalezne idealni

substitut), kolisava a je odvozena (odvozuje se od potieb a spotfeby koneénych produkti
na B2C trhu).

3.12.3 Nakupni procesy na B2B trhu

Vramci B2B trhu muzeme dle Kotlera a Kellera (2013) kromé urcitych
charakteristickych vlastnosti pozorovat i typicky prabéh kupniho procesu, ktery
ma sva urcitd stadia a faze. Pokud se ovSem jednd o opakovany nakup (at’ uz v modifikované
nebo pfimé podobé¢), lze néktera vynechat ¢i zkratit (Casto se tomu tak déje u stalych
dodavatelt, kdy lze preskocCit fazi ,,vyhledavani dodavateld*). Samotné faze kupniho

procesu (tzv. matice nakupu) je blize rozebrano ve schématu nize (tabulka ¢. 4).

Tabulka 4 — Matice nakupu

Nakupni situace

Nové Modlflkoval?y Pfimy opakovany
] opakovany j
zadani ) nakup
nakup
1. Rozpoznani problému Ano Mozna Ne
2. Obecny popis potieby Ano Mozna Ne
3. SpeC|f|ka,ce hledaného Ano Ano Ano
vyrobku
Kupni 4. Vyhledavani dodavatelt Ano Ano Ne
faze 5. Vyzadani nabidek Ano Mozna Ne
6. Vybér dodavtele Ano Mozna Ne
7. Speuﬁ!(ace ’procesu Ano Mo3na Ne
objednavky
8. Zhodnoceni vykonu Ano Ano Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera a Kellera, 2013.
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3.12.4 Ukastnici B2B nakupniho procesu

Dle Kotlera a Kellera (2013) jsou tim, kdo tvofi rozhodnuti o tom, zdali podnik
uskutecni nakupni proces, je tzv. nakupni téleso (rozhodovaci jednotka podniku, slozena
ze vSech ucastnikti nakupniho procesu, ¢asto se jedna o nejméné 5-6 ¢lenny tym). Do tohoto

nakupniho télesa miizeme fadit nésledujici role, zobrazené v tabulce €. 4.

Tabulka 5 — Uéastnici B2B nakupniho procesu

Role Charakteristika

Uzivatel nebo c¢loveék v organizaci, ktery néco nebo nakup
Iniciator _

néceho vyzaduje
Uzivatel Clovek, ktery bude dany produkt vyuzivat

Clovék, ktery ma vliv na samotné kupni rozhodnuti
Ovliviiovatel (napf. technicky  persondl). Zarovenn pomahd vytvaiet

specifikace a hodnotit alternativy

Ten, kdo o samotném kupnim rozhodnuti, jeho podrobnostech
Rozhodovatel )

nebo pozadavcich rozhoduje
Schvalovatel Ten, kdo schvaluje a autorizuje kupni rozhodnuti

Clovék, ktery ma na starost samotny kupni proces
Nakupdi _ _ _

(tzn. vyjednavani podminek a specifikaci ¢i vybér dodavateli)

Clovék, ktery je schopen branit prodejcim & informacim
Vratny

Vv ptistupu k nakupnimu télesu (napft. recepcni)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera a Kellera, 2013

Je tteba dodat, Ze vySe uvedené role nemaji pevn¢ stanovené pocty a mize tedy nastat
situace, Ze urCitou roli miZe zastavat vice lidé (napf. ndkupci), ale i1 jeden Elovék muize
zastavat vice roli nebo mohou byt upIné upraveny v rdmci firemni struktury ¢i jinych dalSich.

faktort (Kotler a Keller, 2013)
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Zaroven plati, ze ackoliv jsou obchodni rozhodnuti v B2B obchodu z zalozeny
predevsim na logice a snaze maximalizovat své budouci trzby, tak i zde je nutno pocitat
s jistou davkou emoci, které se mohou projevit u osob, které kupni rozhodnuti vytvareji.

(Kotler a Keller, 2013)

4 Vlastni prace

4.1 Predstaveni spole¢nosti Smartguide

Spole¢nost Smartguide je vcelku mladad technologickd spole¢nost (zalozena roku
2013), jenz pusobi v odvétvi turismu a jejimz produktem je aplikace, kterd funguje jako
virtudlni privodce. To v praxi znamend, Ze aplikace kompletné¢ nahrazuje zivé, audio

a papirové privodce a doprovodné materialy a uzivatelim tedy staci pouze vlastni mobil.

Pro spolec¢nost je dilezity fakt, ze jeji business model funguje na principu B2B2C,
diky kterému byla firma schopna uspésné piekonat pandemii COVID-19, béhem které
mnoho jeji mensi konkurence bylo nuceno skoncit, jelikoZ nebyla schopna efektivné tvofit
zisk a pfimét uzivatele aplikaci pouZivat. V ramci tohoto modelu jsou priméarnimi cilovymi
zakazniky turistické destinace a pamatky, kterym je nasledné formou spoluprace umoznén
pristup do aplikace a tyto podniky se nasledn€¢ samy staraji o distribuci ke konecCnym

spottebitelim.

Z pohledu velikosti mizeme firmu stdle fadit mezi malou, nicméné jeji celkovy pocet
cca 20-30 zaméstnanci neni zanedbatelny. Zaroven se jednd o tym mezinarodni,

jelikoz mimo Ceskou republiku ptisobi Smartguide ve vice nez 50 zemich svéta.

4.2 Analyza vnéjSiho prostredi

Tato kapitola se zaméfuje na identifikaci vyznamnych vnéjSich vlivli (konkrétné
hrozeb a pfilezitosti), které mohou ovlivnit ¢innost spole¢nosti Smartguide. V rdmci analyzy

jsou pouzity PEST analyza, Portera analyza a analyza konkurentd.
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4.2.1 PEST analyza
Politicko-pravni faktory

Smartguide, jakoZto spoletnost zalozena na tzemi Ceské republiky a taktéZ
zde pusobici, podléha ceské justici a legislativé. Jelikoz se jedna o spolecnost,
jejiz predmétem podnikani je vyvoj aplikace, ktera zpracovava osobni tdaje spotiebiteld,
tak je povinna se fidit nasledujicimi zakony, zabyvajicimi se ptfedevs§im ochranou osobnich

udajt:

* Zakon o ochran¢ osobnich udaji a jeho zménach (121/2000 Sb.) — upravuje pravidla
pro ochranu autorskych prav

« Zakon o elektronickych komunikacich (127/2005 Sb.)

* Zékon o ochran¢ spotiebitele (634/1992 Sb.)

* Zékon o autorském pravu a souvisejicich autorskych pravech (121/2000 Sb.)

* Zékon o sluzbach informacni spole¢nosti (480/2004 Sb.)

Zaroven je Smartguide povinen se, v ramci ¢lenstvi Ceské republiky v Evropské unii,
téz tidit evropskymi zdkony a nafizenimi, které se z valné vétSiny téz zaobiraji predevsim
ochranou spotiebitele a jeho osobnich udajii, se kterymi se musi pfi pouzivani aplikace

s podnikem pod¢lit. Konkrétné se jedna o:

* Obecné natizeni o ochrané osobnich udaji (GDPR)

* Smérnice o elektronickém obchodovani (2000/31/ES)

* Smérnice o ochrané spotiebitele (2011/83/EU)

* Smérnice o autorském pravu na jednotném digitalnim trhu (2019/790/EU) — upravuje

povinnosti pro ochranu

Z vyse uvedenych zdkonti a smérnic tedy vyplyva, Ze pro bezproblémovou ¢innost
musi Smartguide dbat pfedevsim na fadné dodrzovani ochrany osobnich udajti a autorskych
prav svych klientd, ktefi se musi v ramci obchodniho procesu a nasledné registrace podélit
o0 sv¢é osobni udaje, a zdroven musi v ramci tvorby dbat i na ochranu autorskych prav, které
se vztahuji na podplirny material (fotografie, videa, texty), které klienti pii tvorbé virtualnich

privodci poskytuji.
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Co se politické situace zemé tyce, Ceskou republiku lze povazovat za relativné
stabilni zemi, ackoliv i ona byla vyznamn¢ ovlivnéna pandemii COVID-19, ktera probihala
v letech 2020-2021. Zaroven je v soucasnosti politicka situace zemé& téz ovlivnéna
probihajicim konfliktem mezi Ukrajinou a Ruskem. Obé& tyto udalosti pfimély vétSinu
podnikii v zemi se vice zamé&fit na digitalni strdnku svého podnikdni To se vztahuje
predevsim na ptistupnost, celkovy rozvoj komunikac¢nich technologii a v neposledni fad¢ 1

bezpecnost proti kybernetickym ttokiim.
Ekonomické faktory

Jednim ze zékladnich ekonomickych faktort, které mohou vyznamné ovlivnit ¢innost
podniku, je rist a mira HDP v dané zemi. Na grafu 1 miZzeme vidét pozorovat, ze meziro¢ni
vyvoj HDP byl vyrazné ovlivnén tehdy probihajici pandemii COVID-19 (obdobi mezi lety
2020-2021), pficemz lze pochytit i vyznamny skok ve 2. €tvrtleti 2021, kdy doslo k uvolnéni
celkovych restrikei (které vyznamné blokovaly rozvoj obchodu, sluzeb a celkové

1

konfliktem mezi Ukrajinou a Ruskem.

Graf 1 — Meziro¢ni vyvoj HDP v %

Wivaf HOP mezirocné v %
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Zdroj: Kurzy.cz, 2023
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Je nutno dodat, ze tato omezeni, ktera béhem obdobi COVID-19 nastala, vyrazné
ovlivnila rozvoj technologii (pfedev§im téch komunika¢nich a pienosovych) a celkové
podpofila rozvoj odvétvi v oblasti IT a vyvoji novych aplikaci, diky kterym ostatni odvétvi

(napf. gastronomie, rozvozove sluzby, st€éhovani ad.) mohly zacit efektivnéji fungovat.

Ptresn¢ tohoto obdobi vyuzil i Smartguide, ktery svym produktem umoznoval
turistickym subjektiim (turistim, destinacim, pamatkdm ad.) v omezené miie fungovat i

navzdory tehdejSim restrikcim.

Co se budouciho meziro¢niho vyvoje HDP tyce, tam miiZeme v nejblizsi dobé dle
CNB (2023) o¢ekavat postupny pokles, pfi¢emz by v poloving prvniho &tvrtleti mél spadnout
do zapornych hodnot. Zaroven by se ovSem koncem roku 2023 m¢él vratit do kladnych

hodnot a znovu postupné rist.

Graf 2 — Prognézy vyvoje HDP
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Zdroj: CNB, 2023

Mimo HDP je dalSim vyznamnym ekonomickym faktorem, ktery je potieba
zohlednit pfi tvorbé€ strategie, mira inflace. Jeji primérné hodnota ¢inila v roce 2022 15,1 %,

pricemz takto vysokd hodnota mtize byt vysvétlena jako jeden z disledkli aktudlné
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probihajiciho valeéného konfliktu na Ukrajing (Cesky statisticky ufad, 2023). Celkovy vyvoj

miry inflace miizeme pozorovat na grafu nize (graf ¢. 3).

Graf 3 — Vyvoj miry inflace v %
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Zdroj: CNB, 2023

Z pohledu podniku mizeme mezi hlavni dasledky inflace fadit obecné zvySovani cen
polozek, které zvySuji néklady podniku, a tedy i zvySuji cenu prodavanych produkta.
V ptipadé spolecnosti Smartguide mezi tyto polozky fadime napiiklad ceny nijemného

(pfedevsim kancelafi) ¢i energii, potiebnych pro provoz kancelafi a technickych zatizeni.

Z hlediska budouciho vyvoje miry inflace, dle CNB (2023) miizeme v nasledujicim
obdobi jeji mirny narast do ptiblizné 2. ¢tvrtiny tohoto roku, ndsledné by ovsem mé¢l nastat
vyrazny pokles do pfijatelnéjSich hodnot. Samotné dosazeni inflacniho bodu (2 %), ktery 1ze

povazovat za ptijatelnou hodnotu miry inflace, se oekava ve 2. ¢tvrtleti roku 2024.

Dalsi vyznamnou poloZzkou, kterd ovlivituje fungovani podniku z ekonomického
hlediska, je primérnd hodnota hrubé mzdy. Ta ve 3. ¢tvrtleti 2022 ¢inila celkem 39 858 K¢.
Na grafu 4 mizeme pozorovat, Ze primérna hruba mzda ma v Ceské republice rostouci

tendenci a Ize predpokladat, Ze tento trend bude nadale pokracovat.

Tato polozka je dilezita z pohledu podniku (pfedevsim technologického startupu,
kterym Smartguide je) pfedevsim proto, Ze pokud chece byt konkurenceschopny, musi si byt
schopen udrzet schopné pracovniky (pfedevsim ty seniorni a talenty ve svych oborech),
pficemz pokud tak chce ucinit, musi byt schopen jim poskytnout adekvatni mzdu. Velmi

specificka situace je v oblasti IT a ocenovani IT pracovnikii a programatorq,
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ktefi v soucasnosti plati za jedny z nejlépe placenych pracovnikli na trhu, pficemz jejich

pramérnd hrubd mzda vyrazné pievysuje celorepublikovy pramér.

Graf 4 — Vyvoj priomérné hrubé mésiéni mzdy
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Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2023
Socialni faktory

Jednim ze zékladnich socidlnich faktorti, které mohou ovlivnit ¢innost podniku, je
vyvoj poétu obyvatel dané zemé. Na grafu 5 miizeme vidét, Ze v ramci Ceské republiky ma
tento vyvoj spiSe rostouci tendenci, pficemz v letech 2020 az 2021 mizeme pozorovat
vcelku vyznamny propad, zplisobeni tehdy probihajici pandemii COVID-19. Nicméné v

roce 2022 mizeme pozorovat vyznamny narust.
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Graf 5 — Vyvoj populace v CR
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Vlastni zpracovani dle Euromonitor, 2023

Na vyvoj populace téZ vyznamné navazuje trend postupného starnuti populace,

v ramci kterého se zvySuje vek doziti obyvatel a zvySuje se pocet obyvatel seniorniho véku

(65+ let). Tento trend miizeme pozorovat i navzdory diive probihajici pandemii COVID-19

v letech 2020-2021 a béhem které byla starSi populace povazovana za ohrozenou skupinu.

Grafické zobrazeni tohoto rostouciho trendu miizeme vidét na grafu nize (graf 6).

Graf 6 — Vyvoj populace v CR (65+ let)
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52



Mimo celkové rostouci pocet seniori mizeme tento trend pozorovat i v ramci
jednotlivych vékovych kategorii. Na grafu 7 mizeme vidét, ze tento trend plati napfic vSemi
sledovanymi kategoriemi, a to 1 navzdory pandemii COVID-19. Velmi strmy riist miizeme
pozorovat piedevsim v kategorii 70-74 a 75-79, Naproti tomu mutizeme pozorovat lehce

klesajici trend v kategorii 65-69.

Graf 7 — Vyvoj struktury seniorniho obyvatelstva
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ceského statistického titadu, 2023

Tento obecny trend rostouciho poctu seniorli je velmi vyznamny v potencidlu,
ktery pro Smartguide predstavuje, jelikoz mlze predstavovat vyznamnou charakteristiku,

kterou mize uplatnit pfi vytvareni segmentace svych zékaznikl (v oblasti B2B trhu by se

mohlo jednat o rizné agentury a spolky, které se zamé&fuji primarné na seniory).

seniorl, ktefi vlastni a obstojné ovlédaji chytry mobilni telefon. Takovi v soucasné dob¢

tvoti ptiblizné 1/3 vSech seniori a tento postupny nartist mizeme pozorovat na grafu ¢. 8.
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Graf 8 — Vyvoj vyuZivani mobilnich technologii
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Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2023

Mimo tyto demografické trendy, které se tykaji vyvoje obyvatelstva, tak je pro

Smartguide téZ dilezité sledovat trendy v oblasti cestovatelskych a turistickych preferenci.

Jednim z t&chto faktord muiZe byt to, na jaky typ cestovéani (z hlediska délky) Cesi
preferuji. Jak miizeme vidét na grafu nize (graf 9), tak z dlouhodobého hlediska Cesi
preferuji kratkodobé cestovani (3 a méné noci na cestach), kdy se jejich primérny pocet pred
pandemii COVID-19 pohyboval kolem 18 milioni, kdeZto u dlouhodobych cest (4 a vice

noci na cestach) se tento pramér pohybuje 7 milionti cest.

Zde je nutno piipomenout vliv pandemie COVID-19 a souvisejicich restrikei, které
vyrazné zasahnuly sektor turismus po celém svété. V piipadé Ceské republiky lze tento
propad pozorovat predevsim u kratkodobych cest v obdobi let 2020-2021, béhem kterého
se primérny ro¢ni pocet kratkodobych cest sniZil na pfiblizné 12 milioni (ackoliv nyni opét

roste), kdezto dlouhodobé cesty zlstaly v podstaté nezménény.
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Graf 9 — Vyvoj preferenci délky cestovani
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ceského statistického tiradu, 2023

Vyse uvedeny trend mizeme ddle analyzovat, konkrétnéji rozdéleni jednotlivych
typti dlouhodobych cest. Ty miazeme dle metodiky Ceského statistického ufadu rozlisovat
na cesty s 4-7 ptenocovanimi, 8-14 ptenocovanimi a 15 a vice pfenocovanimi. Na grafu 10
muzeme vidét, Ze Cesi nejvice preferuji dlouhodobé cestovani, které je na 4-7 noci (u kterych
muzeme lehce rostouci trend, zpomaleny pandemii COVID-19). Zbylé dva typy cest se

pohybuji primérné kolem 1 milionu cest za rok (s linearnim trendem).

Graf 10 — Vyvoj preferenci délky cestovani (detailni)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ceského statistického titadu, 2023

55



V souvislosti s vySe uvedenymi faktory je potieba dale zohlednit, jaky je vztah téchto
typt cest z hlediska doby jejich trvani a tim, kolik jej Cesi vyuziji na vlastni dovolenou
a volnocasové cestovani. Na grafu nize (graf 11) mtzeme vidét, Ze ro¢ni pocet kratkodobych
cest, uskutecnénych v radmci dovolené a cestovani, je zna¢né rozkolisany a podobné jako
celkovy pocet kratkodobych cest, i zde 1ze pozorovat vyznamny propad v letech 2020-2021
diky pandemii COVID-19.

A stejn¢ jako u celkovych dlouhodobych cest, tak 1 v ramci téch vztazenych
na dovolenou miZzeme pozorovat vyrovnany a postupné rostouci trend, a to i navzdory

opatienim v letech 2020-2021.

Graf 11 — Vyvoj cestovani v ramci dovolené
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ceského statistického ufadu, 2023

Mimo sledované faktory, ke kterym jsou dostupna data predevSim z minulych let
anajejichz zaklad¢ lze pozorovat urcité trendy, tak je téZ nutné vzit v potaz i odhady
do budoucna, jelikoz stejné jako mnoho jinych odvétvi, tak i oblast turismu se neustale vyviji
a stejn¢ tak i preference spotiebiteli. Na grafu nize (graf 12) mizeme pozorovat vyvoj

celkovych ttrat v oblastech souvisejicich s doméacim turismem (celkovym je zde myslen

vvvvvvvv
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Dle Vladykiny (2023) miizeme v podstaté ve viech zkoumanych oblastech! oekavat
rostouci trend utracenych cCastek (vyjma ptespani, které se pohybuje spiSe v linedrnim
trendu). Nejvyssi nartst se o¢ekava v oblasti rekreace a zazitka, coz lze vysvétlit tim, ze lidé
obecné v dnesni dob¢ si radi piiplati za kvalitni sluzby, unikatni zazitky a obecné vyssi

kvalitu svého volného Casu, ktery dovolené a cestovani vénuji.

Graf 12 — Prognézy o¢ekavanych turistickych utrat v odvétvi

500
450
400
350
300
250
200
150
100
50
0

Miliony K¢

———————
2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027

Nazev osy

e Rekreace a zaZitky Aktivity Obcerstveni PFespan| e Doprava

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vladykiny, 2022

Pokud tedy shrneme vysledky vSech statistik a prognéz zminénych faktord,
tak miizeme dojit k zavéru, ze ackoliv byl sektor turismus vyrazné ovlivnén pandemii
COVID-19 v obdobi 2020-2021, tak se postupné¢ navraci do svych ptvodnich hodnot,
a dokonce lze v nékterych jeho faktorech pozorovat rostouci trend (napi. ocekavané zvyseni
utrat béhem cestovani, rostouci navstévnost vybranych mést), ktery predstavuje piilezitost
pro Smartguide 1épe optimalizovat sviij produkt a zacilit takové podniky, diky kterym
by mohl z téchto trendt profitovat.

Zaroven lze pro Smartguide povazovat za dilezity 1 demograficky vyvoj

obyvatelstva, ato predevsim rostouci pocet digitaln¢ gramotnych seniorG. Ti mohou

! Rekreace a zazitky (souhrn aktivit b&hem cestovani a dovolené), aktivity (konkrétni ¢innosti béhem
cestovani, napf. nadvstéva muzea), obCerstveni, nadvstévy restauracnich zafizeni a obCerstveni, obCerstveni,

prespani a doprava
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predstavovat potencidln€¢ novou spotiebitelskou skupinu a lze tedy pozorovat prilezitost
V navazani spolupraci s takovymi podniky, agenturami a organizacemi, které¢ se na tento

sektor obyvatel zaméifuji a mohou ze spoluprace se Smartguide benefitovat.
Technologické faktory

Tim, ze je produktem spole¢nosti Smartguide mobilni aplikace, kterd funguje jako
virtudlni pravodce, tak je pro ni kli¢ové sledovat a porozumét technologické trendy, na které

musi néasledné adekvatné reagovat.

V soucasnosti je nejvetsi vyzvou, které Celi cely technologicky svét, je rozvoj umélé
inteligence (Al). Ta se projevuje v riznych podobach, nicméné v ptipadé mobilnich aplikaci
se nejcastéji vyskytuje v podobé automatické personalizace a schopnosti interagovat
S realnymi objekty (napf. rozpoznani uméleckych d¢l a jejich identifikace). Aplikace sama
tedy dokaZze na zakladé¢ uzivatelovych ptedchozich €innosti a vybéra urcit, jaky dalsi obsah

by jej mohl zaujmout.

V ptipadé kategorie virtualnich priivodct se tento trend nejcastéji vyskytuje prave
vV podobé¢ personalizace, kdy jsou uzivateli na zdkladé minulych zvolenych tras a destinaci

doporuceny typoveé podobné, u kterych je vyssi Sance, Ze jej zaujmou.

Posledni dobou téz nastava rozvoj a experimentovani se zavadénim chatboti,
podporuyjicich  technologii NLP (Natural Language Processing). To znamena,
ze dany chatbot dokéaze v jakoukoliv denni dobu, diky svym databdzovym schopnostem,
porozumét uzivatelskym dotaziim v jakémkoliv jazyce a jakymkoliv zplisobem budou

polozeny.

Déle lze u turistickych a cestovatelskych aplikaci pozorovat vyznamny nartst
zapojeni virtualni a rozsifené reality (VR a AR). Tato technologie je velmi Casto vyuZzivana
na historickych mistech, kdy je aplikace schopna uzivateli 1épe pfedstavit historicky kontext
a dobova specifika, ve kterych se pamatka nachazela (napt. znazornéni popravy 27 €eskych

pand na Staroméstském nameésti).

Mimo vySe uvedené technologické prvky, které se zamétuji primarné na technicky

aspekt aplikace, tak je v souCasnosti vyznamnym trendem i extenzivni zapojeni gamifikace
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a jejich principt. Gamifikaci zde rozumime procesy, které hravou formou pfiméji uzivatele
plnit rizné ukoly, za které nasledné dostava odmény (riizné odznaky, slevy na dalsi
pravodce, moznosti upravy svého profilu ad.). Tento proces v kone¢ném disledku ptiméje

jedince aplikaci vyuzivat po delsi dobu a udrzi jej jakoZto aktivniho uzivatele.

V neposledni fad¢ je stile vyznamnym trendem postupny piechod na ovladani
aplikace pomoci bezkontaktnich zpisobi jako jsou hlas ¢i gesta, pfiCemz tento trend byl

velmi umocnén diive probihajici pandemii COVID-19.

4.3 Porterova analyza

Rivalita mezi existujicimi konkurenty

Z hlediska rivality mezi stavajicimi znackami v odvétvi miizeme jako konkurenty
identifikovat startupy, které téz vytvareji aplikace, které zastavaji funkci virtualnich
privodct (tedy poskytuji turistickym destinacim a jinym uzivatelim moZnost vytvofit
vlastniho privodce, ktery je doplnén audiovizudlnim obsahem). Tato je relativné pocetna,

avsak jsou podnikd, které se velikostné Smartguide vyrovnaji, je pouze nékolik.

Tyto podniky, které jiz GspéSné pronikly na trh a funguji v ném, Casto Cerpaji svou
konkuren¢niho vyhodu z unikatniho zaméteni a cilové skupiny, které se aplikace, jeji vyvoj
a moznosti ¢asto podminuji. Piikladem miiZze byt aplikace Voice Map, kterd se zamétuje
predevsim na zvukovou stranku svych priivodci a jako své zdkazniky mé povétSinou muzea,
organizace a dalsi destinace, které pro vytvareni svych pritvodcli vyuzivaji mistni obyvatele,
ktefi privodci poskytnou maximalni osobitost a nddech daného mista. Poptipadé lze jako
ptiklad uvést i aplikaci Vox City, které svou konkurenéni vyhodu identifikuje v tom, Ze jsou
jejich privodci pséani profesiondlnimi privodcimi a spottebiteli se tedy dostane maximalne

autentického a realistického zaZitku pfi jeho poslouchani.

Zaroven je ovSem tireba dodat, Ze aCkoliv ma vétSina téchto aplikaci, a tedy 1
konkurentii pro Smartguide sviij unikatni prodejni argument (Unique Selling Point) a snazi
se jej vyuzivat, tak jadro téchto produktii je vesmés stejné a ptiblizné 80 % obsahu a funkci
téchto aplikaci, které nabizi B2B zikazniklim, jsou stejnych a probihd tedy tvrdy
konkuren¢niho boj a u valné vétSiny podnikti a konkurentl 1ze pozorovat vysokou snahu o

odliseni a inovaci svych produkti.
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Z pohledu Smartguide 1ze za konkuren¢ni vyhodu povazovat nékolik véci, pficemz

mezi n¢ mizeme fadit naptiklad:

e velmi efektivni cenovy (pricingovy) model (ktery ji umoziuje pokryt vyrazné Sirsi
zabér potencialnich zdkaznikil a 1épe generovat zisk)

e velmi jednoduchy a pfimocary systém onboardingu pro nové klienty a jejich zapojeni
do systému aplikace (tzn. Klienti mohou v f4du hodin zacit vyuzivat aplikaci a zacit
Z ni generovat trzby)

e Vvyuzivani novych technologii (pokrocilé vyuzivani datové analyzy, kterd je velmi

atraktivni pro klienty)
Hrozba nové konkurence

Hrozba vstupu novych podnikli a znacek na trh virtudlnich privodct neni pfili§
vysoka, jelikoz by se musely pfi vstupu do tohoto odvétvi potykat s nékolika komplikacemi.
Mezi ty nejvyznamnéjs$i miizeme fadit obecnou nedtveéru turistickych center, pamatek, mést
a organizaci, které zkratka nevidi ptinos ve virtualnich privodcich a jsou zvyklé pouzivat

své dosavadni zplisoby (at’ uz se jedna o zivé priivodce ¢i mapy a audioprivodce).

Druhou zasadni komplikaci, kterd komplikuje vstup novych firem do odvétvi,
je obecné saturovanost inovaci a originality v daném odvétvi, jelikoz soucasné podniky
a aplikace, které jsou v odvétvi jiz zavedené, zkratka vycCerpaly moZnosti specifickych
technologii, funkci a zakaznickych segmentt, které by mohl nové€ ptichozi podnik vyuZit

jako svou unikatni prodejni vyhodu.
Vyjednavaci sila dodavateli

Vyjednavaci sila dodavatelli je v odvétvi virtualnich priivodct velmi nizka, jelikoz
valna vétSina podnikil si v tomto odvétvi (a zaroven obecné technologickém prostiedi) vyviji
sama (tzv. in-house). Je tomu tak pfedevsim z ekonomickych duvodu, jelikoz by vyvoj
takovéto aplikace pomoci agenturnich sluzeb byl nékolikanasobné drazsi. Zaroven

je pro podniky o mnoho jednodu$si vyvijet tyto virtudlni privodce pomoci vlastnich

programatorti, protoze je v ramci spolecné komunikace mnohem jednodus$si zabudovat
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do aplikace i navrhy, pfipominky a podnéty od ostatnich oddéleni a je tedy minimalizovana
reakéni doba mezi zabudovdnim téchto podnétli, nez kdyby byla aplikace vyvijena

agenturné.

V soucasn¢ dobé je vyjednavaci sila dodavateli déale snizovana faktem,
ze je k dispozici stale vice programti a nastroji, diky kterym mohou podniky tyto aplikace
I vyvijet sami (bez hlubsich znalosti programovani), jelikoz virtualni privodci jako aplikace
jsou ve své podstaté vcelku jednoduché a je tedy mozné je do urcité kvality vytvaiet i pomoci

téchto nastroji.
Vyjednavaci sila zakaznika

Oproti vyjednavaci sile dodavatelii je ta zdkaznickd o mnoho silngjsi, jelikoz
je na trhu dostupnych mnoho etablovanych firem a jejich aplikaci, ze ktery mohou vybirat.
Casto se tito zékaznici rozhoduji na zakladé riiznych, obecnych kritérii, mezi néz miizeme

fadit primarné cenu (popft. nabidku cenovych modelt).

Dal$im vyznamnym kritériem, kterym se zdkaznici pfi vybéru svého dodavatele
virtudlnich privodct tidi, jsou jejich specifické potieby pozadavky. Mezi né¢ mizeme tadit
napiiklad vyssi potfebu individualniho pfistupu a moznosti Uprav v ramci jejich privodct
(napf. moznosti jazykovych mutaci a dostupnych jazykl, moznosti tvorby audiovizualnich

materiald, AR prvka ad.).

Dale sem muzeme fadit pozadavky na dostupnost statistik a datovych analyz, které
mohou zakaznikiim pomoci 1épe optimalizovat svou ¢innost (napf. rozmisténi turistickych
tras, oteviraci dobu, oblibenost konkrétnich vystav ad.), nebo pozadavky na moznost fizeni
a ovlivnéni distribuce svych pravodci (napt. ze privodce bude dostupny pouze po zakoupeni

urcité vstupenky).

Z pohledu Smartguide lze tvrdit, Ze se jedna o podnik, jehoz produkt je dostate¢né
vSestranny na to, aby dokézal relativné uspokojivé naplnit potieby (i ty specifické),
se kterymi se Ize na B2B trhu s virtualnimi priivodci setkat. Mezi ty nejcastéjsi potieby,
které se daii aplikaci naplnit, je moznost poskytnuti hlubSich statistik a datovych analyz
0 pohybu navstévniki (Data Management System) ¢i propracovaného cenového

a distribu¢niho systému.
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Hrozba substitutu

Hrozba substitutl je v odvétvi virtudlnich privodct velmi nizka, jelikoz tento druh
aplikaci vzniknul jako ndhrada za soucasné zivé pravodce, audio pruvodce (sluchatka
s piehravaCem) a papirové privodce, které nelze vsoucasné digitalni dobé povazovat
za dostatecné (predevsim z hygienickych a bezpecnostnich divodi, které¢ byly odhaleny
v ramci pandemie COVID-19).

Déle mezi tyto alternativy mizeme mezi substituty virtudlnich privodct fadit
i klasické zivé pruvodce, ktefi se ovSem, vzhledem krostoucim nakladim na mzdy,
jevi ¢im dal vice jako mén¢ efektivni varianta. Zaroven byla jejich ¢innost béhem pandemie
COVID-19 vyrazn¢ omezena, pricemz stale nedoslo k plnému obnoveni jejich ptivodnich

pocta
4.4 Analyza konkurentu

Spole¢nost Smartguide se v rdmci svého odvétvi (virtudlni privodci v turismu) setkava
predevSim s konkurenci, kterd nabizi funkéné a typologicky stejny produkt, tedy mobilni
aplikaci s integrovanou GPS, vramci které mohou spotiebitelé poslouchat vypravéni
0 sledovanych pamatkach, doplnénou o nejriznéjsi gamifikacni a technologické aplikace.
Nize uvedené spoleCnosti milzeme v soucasnou chvili povazovat za jedny

z nejvyznamnéjSich konkurenti, ktefi se svymi produkty nejvice pfiblizuji tomu Smartguide.
izi. TRAVEL

Jednim z nejvétSich konkurentil, se kterym se muze na ceském trhu Smartguide
setkat, je izi. TRAVEL. Jeji zasadni vyhodou oproti Smartguide je del$i pusobeni
ve sledovaném odvétvi (od roku 2011) a za tu dobu si spolecnost zvladla vybudovat velkou

zakaznickou zakladnu a aktivné se rozsifit do vétSiny svéta.

Mimo del$i ptisobeni na trhu ma izi. TRAVEL potencidlni konkuren¢ni vyhodu
I Vtom, Zze umoznuje propojovat své klienty nebo jiné B2B zajemce z oblasti turismu
s firmami, jenZ jim mohou za zvyhodnénych podminek pomoci vytvofit jejich pravodce
(napt. nahravaci studia, vytvareni texta ad.), které nasledné€ pouziji v aplikaci pro konecné

spotiebitele.
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VoiceMap

DalSim konkurentem Smartguide je VoiceMap. Ta se z hlediska tematiky svého
obsahu zaméiuje predevsim na mésta a jeho pamatky, pricemz nejcastéji jsou jeji pravodci

vytvareny lokalnimi organizacemi, samotnymi mésty a nezavislymi pravodci.

Jeji vyhodu lze pozorovat naptiklad v jednodussi, ale prehlednéjsi a efektivnéjsi
prezentaci na jejich webovych strankach, kde lze piehledné najit veskeré informace

0 monetiza¢nich systémech, jejich vyhoda, cenach a pro koho jsou vhodné.

Déle mizeme mezi tyto vyhody fadit pravé monetiza¢ni systémy, které jsou
v prednastavenych podobach dle stoupajici vstupni ceny, za kterou si je mohou klienti
poftidit, na prvni pohled vyrazné¢ vyhodnéjsi nez u konkurence (vcetné Smartguide). Tyto

vyhody jsou naptiklad vyssi podily na prodanych pritvodcich ¢i dodate¢né funkce.
Vox City

Spolecnost Vox City se stejn¢ jako ostatni konkurenti zamétuji na poskytovani
sluzeb virtualnich privodct, nicméné oproti vétSin€ konkurence se odlisuji tim, jaké typy
spoluprace a s tim spojené moZznosti s nimi klienti maji a navazat. Konkrétné¢ se mohou

zapojit jako:

e standardni partner (klient nabizi aplikaci jako privodce pro Sir§i vetejnost)
e dodavatel (klient nabizi podpurné sluzby, které jsou vyuzity pro standardni partnery)
e frandizanty (klient pfimo zastupuje znacku Vox City a funguje jako standardni

partner)
Pocket Guide

Dalsim konkurentem Smartguide v oblasti virtudlnich priivodcii je spolecnost
PocketGuide. Podobné¢ jako izi. TRAVEL, tak i ona pusobi v tomto odvétvi vyznamné delsi
dobu (vice nez 10 let) a za tu dobu si taktéz zvladnula vybudovat vyznamnou, celosvétovou
klientelu. Ze vSech zde uvedenych podnikil je aplikace této firmy nejméné technologicky
vyspéla, ovsem svou konkuren¢ni hodnotu cerpd pravé z dlouhé doby, po kterou na trhu

pusobi a po kterou si zvladla vybudovat zna¢né renomé.
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Pocket Sights

Mimo vyse uvedené podniky mtizeme dale jako vyznamnou konkurenci Smartguide
uvést spolecnost PocketSights. Ta stejné jako vSechny ptedchozi podniky aplikuje podobny
monetizacni, n¢kolikastupnovy systém a nabizi aplikace, kterd umoziuje samostatné

objevovat vybrané turistické a cestovatelské destinace.

Konkurenéni vyhoda této spoleCnosti spociva predev§im v mife inovaci a
technologii, kterou vyuziva. Ta se projevuje napfiiklad tak, Ze klienti maji moZznost si ve své
podstaté sami vytvofit aplikaci na miru pro dané misto, kterd zahrnuje veskeré pokrocilé

statistiky a analyzy, které mohou byt vyuzity pro dal$i optimalizaci a rust.
4.41 Vyhodnoceni analyzy konkurence

Aby bylo moZné porovnat Smartguide s jednotlivymi konkurenty, byla provedeno
srovnani pomoci bodového ohodnoceni vSech srovnavanych firem ve vybranych kritériich.
Ty se skladaji ze 2 typti a to obecnych (horni polovina tabulky), které se zamétuji na business
model spolecnosti a obecné aspekty jejich fungovani, a marketingovych (dolni polovina
tabulky), které se blize zamétuji na vybrané aspekty jejich marketingovych aktivit. Témto
kritériim byly nésledné, na zéklad¢ piedchozi analyzy, pfidélena bodova hodnoceni

cv v

napliuje.

Na zaklad¢ tabulky nize (tabulka 6) mizeme vidét, ze z hlediska vybranych kritérii
Ize Smartguide v kone¢ném souctu povazovat za leadera trhu, Nicméné miizeme pozorovat,
Zze ma ve vybranych kritériich prostor ke zlepSeni ku jeho konkurenci, a to predev§im

v oblasti:

e influencer marketingu
e vytvafeni podpirnych partnerstvi s jinymi firmami

e obsahovy marketing

Zaroven z analyzy vyplyva, Ze nejblizSim konkurentem, kterému musi Smartguide
Celit, tak je spolecnost Voice Map, ktera nabizi v podstaté to samé co Smartguide (i sdili

podobné nedostatky), ovsem ve vyrazné nizsi kvalité.
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Za nimi nasleduji spole¢nosti Vox City a PocketSights, které Cerpaji spise z velmi
specifické klientely (v ptipadé Vox City mésta a u Pocket Sights univerzity a okruzni
destinace), a které tomu piizpsobuji sviij obsah a nabidku, ¢imz vyrazné ztraceji na
potencialu pro Sir§i zabér potencidlnich zakaznikl, jako maji Smartguide a VoiceMap.
V podobném rozmezi se nachdzi i spolecnost izi. TRAVEL, kterd hodnoceni ztraci na velmi
ochuzeném a vsouCasnosti zanedbaném systému spravovani svého businessu

a nedostatecnych moznostech pro své zédkazniky.

Posledni se umistila spolecnost PocketGuide, kterd zaostava v podstaté ve vSech
aspektech a jeji jedinou konkurencni vyhodou je, jak bylo zminéno, jeji dlouhd doba
pusobeni na trhu, jinak nenabizi nic pfevratného ani promysleného (jak z hlediska businessu

a pristupu ke klientovi, tak z hlediska marketingu).

Konkrétni pfitazeni bodového ohodnoceni v ramci jednotlivych kritérii a jejich

nasledné soucty, urcujici potadi, Ize najit v tabulce ¢. 6.
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Tabulka 6 — Analyza konkurenti

Kritéria

Smartguide

1zZi. TRAVEL

VoiceMap

VOXCity

PocketGuide

PocketSights

Propracovanost
zakaznické a
monetizaéni

nabidky

Vytvareni
podpiirnych
partnerstvi
(pojistovny,
meésta ad.)

3,5

Upravitelnost
privodci
(nastaveni
platebnich

modeli ad.)

2,5

2,5

Vyuziti
technologii (AR,
gamifikace ad.)

4,5

Nabidka
specifickych B2B
funkci (pokrocila

analytika ad.)

Obsahovy
marketing

3,5

Kvalita
webovych
stranek

3,5

Event marketing

Socialni média

Direct-mailling

Influencer
Marketing

3,5

Soucet

40

33,5

38

35,5

21

35,5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023
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4.5 EFE analyza

V ramci zhodnoceni pftilezitosti a hrozeb ve sledovaném odvétvi a dobé byla pouzita
matice EFE, ktera umoziuje kvantifikovat miru vlivu jednotlivych faktort na ¢innost firmy
Smartguide. Tato matice zohlednuje vSechny vyznamné faktory, které byly identifikovany
vramci analyzy vnéjSiho okoli pomoci PEST analyzy, Porterovy analyzy a analyzy
konkurence. Témto jednotlivym faktorim byly nasledné piidéleny vahy a stupné zavaznosti
dle subjektivniho posouzeni jejich mozného vlivu na dosazeni stanovenych strategickych

cila.

Tabulka 7 — EFE matice

o/T Popis Vaha Body Celkem
01 Rozvoj technologii 0,15 4 0,6
Potencidl v nové
02 cilové skupiné 0,15 4 0,6
(seniofri)
03 Rast poptavky po 0,15 3 0,45
virtualnich pravodcich
Navazani
04 strategickych 0,1 4 0,4
partnerstvi v ramci
influencer marketingu
Zajem podnikd o
05 digitalizaci a inovace 0,1 3 0,3
turismu
T1 Nezajem 0,1 2 0,2

potencialnich klient(

T2 Hrozba nové nebo 0,05 1 0,05
stavajici konkurence

3 Hrozlbva n'eu'ekaneoho 0,05 ) 0.1
zvySeni naklad(

Hrozba legislativnich

T4 < ) 0'05 1 0,05
zmén a regulaci
- Nezajem klientd 0.1 2 0,02
konkurence
2,77

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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4.6 Analyza vnitiniho prostiedi

4.6.1 Produkt

Produkt spole¢nosti Smartguide mizeme dle diive uvedené teorie (kapitola 3.6.1)

rozdélit do 3 vrstev: jadra produktu, skutecného produktu a rozsifreného produktu.

Jadro produktu predstavuje predstavuje zakladni uzitek, pro¢ jej zakaznik potiebuje
a chcee si jej poridit. V piipad¢€ aplikace Smartguide mizeme za jadro produktu povazovat
to, ze diky implementaci této aplikace mohou klienti (muzea, pamatky, mésta ad.) 1épe
oslovit nové i stavajici zdkazniky, pfimét je navstivit svou turistickou destinaci a zvysit jejich

zakaznicky komfort, diky ¢emuz dosahnou vyssich trzeb.

Skuteénym produktem vnimame jiz samotny produkt, pomoci kterého jsou potieby
klientd napliiovany. U Smartguide je tento produkt reprezentovan spolupraci na miru, diky

-----

publikum koneénych spotiebitelt a turisti.

Toho je dosazeno pomoci poskytnuti prostoru pro vytvotfeni vlastnich virtudlnich,
audiovizualnich pravodci, ktefi mohou stavajicim 1 novym navstévnikiim danych destinaci
vyznamné zpiijemnit turisticky zazitek. Zaroven je tato cilem této spoluprace a pronajmuti
prostoru Vv ramci aplikace 1 pfildkani co nejvétstho mnoZstvi novych navstévnikia
nejriznéjSich narodnosti, ¢ehoz je dosaZzeno pomoci podpory vétSiny nejpouzivanéjSich
jazykul svéta ¢i vyuzivani nejnovéjsich technologii, které koneéni spottebitelé u tohoto typu

aplikaci mohou vyZadovat.

Rozsifeny produkt je skuteény produkt, obohaceny o dal§i doprovodné sluzby,
které zvySuji zdkaznikim komfort a poméhaji podniku odlisit sviij produkt od konkurence.
V piipadé¢ Smartguide jsou tyto doprovodné sluzby reprezentovany néckolika zplsoby.
Ptikladem budiz poskytovani unikatnich, doprovodnych sluzeb (jako je napiiklad poskytnuti
rozsifenych statistik o pohybu a zajmech turistll), nebo rozsifené asistence pii zakladani
privodct a textl k nim. Déle sem miiZeme zahrnout i unikétni systém nabidky jednotlivych
typil spoluprace, diky které si mohou sluzby Smartguide (v rizné mife) dovolit v podstaté

vSichni potencidlni zakaznici.
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46.2 Cena

V piipad€¢ spolecnosti Smartguide rozliSujeme celkem 3 zdkladni monetizacni

modely, se kterymi se mohou zakaznici setkat. Ty se mezi sebou lisi pfedevsim z hlediska

dostupnosti obsahu, jeho distribuce a dalSich dodate¢nych sluzeb.

Free model — privodce je v plné vysi poskytovan vSem uzivatelim aplikace,
poskytovatel (turistickd destinace) jeji uzivani nijak neomezuje a negeneruje
Zni zisk. Zéaroven neni vramci této spoluprace turistické destinaci ze strany
Smartguide U¢tovan zadny poplatek a ¢asto funguje jako pomyslny tutoridl/demo
pro tyto destinace, zdali se jim aplikace a spoluprace libi natolik, Ze ptejdou na
placeny model.

Freemium model — privodce je Caste¢né nabizen zdarma (povétSinou obecny
pfehled dané pamatky nebo destinace) a ndsledné vybrané Casti (napt. konkrétni
okruhy nebo nejoblibengj$i mista) jsou zpoplatnéna. Mimo tento dodate¢ny zdroj
ziskll pro danou turistickou destinaci jsou v ramci tohoto modelu zptistupnény dalsi
funkce a sluzby, které dale mohou podpofit ¢innost klienta (napt. rozsifend datova
analytika nebo funkce jejich privodci).

Premium model — Pruvodce je kompletné zpoplatnén. PovétSinou je mozné jej
aktivovat pouze v oblasti dané turistické destinace. Zaroven jsou klientovi béhem
této spoluprace zptistupnény vSechny pfidruzené sluzby, které mu umoznuji

optimalizovat jeho ¢innost a maximalizovat turisticky zazitek.

Mimo samotnou cenu za pronijem zvolené¢ho placeného modelu na stanovené

obdobi, pomoci kterych Smartguide generuje trzby, tak podnik dale v ramci uzaviené

spoluprace uplatnuje podilovy zisk za jednotlivé priivodce. To v praxi znamend, ze pokud

se turistickd destinace rozhodne pro Freemium nebo Premium model a ma své priivodce

monetizované, tak pii jejich prodeji pfipada 70 % castky jako dodatecnd trzba danému

poskytovateli privodce a 30 % piipada Smartguide
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4.6.3 Distribuce

Distribuce je u spolecnosti Smartguide realizovan piimou cestou. Zacatek tohoto
obchodniho procesu se povétSinou projevuje tak, ze dojde ke kontaktovani potencialniho
zakaznika  zdkaznika  zastupcem podniku  (povétSinou pomoci  cold-callingu
nebo cold-emailingu), poptipadé ve vyjimecnych piipadech je podnik prvné kontaktovat

zakaznikem.

Nasleduji jednani ohledné ptedstaveni produktu jako celku a jeho funkcionalit,
projedndni jednotlivych monetiza¢nich modell a jejich a nasledné dohodnuti konkrétnich
podminek a specifik pfipadné spoluprace. Samotnd distribuce a propagace aplikace

kone¢nym spotiebitellim (turistim a navstévnikiim) pripada jiz samotné turistické destinaci.
4.6.4 Propagace
Webové stranky

Jednim ze zékladnich pilifi marketingové komunikace spolecnosti jsou webové
stranky, které ptredstavuji prvni formu komunikace a ptedstaveni Cinnosti spolecnosti,

se kterou zékaznici pfijdou do styku.

V piipad¢ spolecnosti Smartguide maji webové stranky (www.smart-guide.org)

vvvvvv

zakladni informace o produktu a jeho principech.

Z pohledu B2B miizeme mezi tyto informace naptiklad fadit zdkladni vyhody
produktu pro turistické destinace, pokrocilé funkce (Big Data analyza) ¢i recenze a reference
od vyznamnych partnerti, kteti potvrzuji kvality produktu (napf. Ministerstvo zahranic¢i

Kyrgyzstanské republiky, mésto Karlovy Vary ad.).

Spolu s konkrétnimi referencemi mizeme na webovych strankéch nalézt 1 vSechna
vétsi ocenéni, které spolecnost za svou ¢innost a aplikaci obdrzela a jenZz podtrhuji jejich

kvalitu.

70



Mimo uvedené prvky lze na webu nalézt i blog, ktery poskytuje blizsi vhled do svéta
turismu a vybrané projekty, ve kterych se spolecnost a aplikace Smartguide angazovaly.

Tento je ovSem v soucasné dob¢ veelku neaktualni a nepftilis aktivni.

Krom¢ vyse uvedeného mizeme na strankach nalézt i chatovaci okno, které slouzi
jako rychlé kontaktovani podpory. Zarovenn zde mizeme nalézt kontaktni udaje a okno

pro rychlé sjednani schiizky s obchodnim zastoupenim.

Z technického hlediska mizeme u webovych stranek Smartguide na B2B trovni

registrovat primernou navstévnost cca 1000 navstévnikl/mésic.
Corporate Identity

Mezi hlavni vizualni prvky spole¢nosti Smartguide mizeme fadit prfedevsim logo
a podnikové barvy. Logo v tomto pfipadé zobrazuje kombinaci kompasu, GPS znac¢ky mista
a sluchatek, kterd ma znézornit vSestrannost aplikace, diky které se kazdy turista mize stat

objevitelem a probadat mista, ktera dosud plnohodnotné neobjevil.

Mimo logo pouziva spolecnost k uceleni svého vizualu 1 specificky font a barevnou
kombinaci, pomoci kterych se prezentuje v rdmci vSech dokumentli, obchodnich jednani

i i¢astni na udalostech a konferencich.

Obrazek 7 — Logo spolecnosti

Zdroj: Smartguide, 2023

Kromé¢ vyse uvedené prvky vizudlu spole¢nost dale vyuziva, pfedevSim v ramci
ucasti na eventech, 1 avatar Zeny, ktery funguje jako vitaci prvek navstévnik stanku

spolecnosti na téchto akcich a ma v nich navodit pocit klidu.
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Celkov¢ lze shrnout vizualni styl spole¢nosti Smartguide jako vcelku jednoduchy,
nicmén¢ vystizny a lehce aplikovatelny ve vsSech potiebnych oblastech, kde se firma

n¢jakym zplsobem prezentuje.
Socialni sité a média

Smartguide v soucasné dob¢ aktivné vyuziva pro svou marketingovou komunikaci

celkem 3 socialni sité: Facebook, LinkedIn a YouTube.

Za jeji hlavni socidlni sit’ Ize povazovat LinkedIn, na kterém spole¢nost komunikuje
skrze firemni profil, pfiCemZ jeji ¢innost na siti ma za ucel predevs§im posileni znacky,
zvySeni povédomi o své ¢innosti a svych GspéSich (napt. noveé zapojené vyznamné pamatky
a destinace), ucasti v médiich (napf. rozhovor zakladatele spole¢nosti Jana Dolezala

pro Forbes) nebo ucast na vyznamnych konferencich a veletrzich.

Zarovei se jednd o jeden ze zdroji (mimo e-mail), kde se mohou zdjemci o aplikaci
¢i odvétvi prihléasit k odbéru odborného newsletteru. Z pohledu sledujicich a fanouskl

vvvvvv

sleduje 1418 fanouska.

Co se Facebooku tyce, ten funguje jako druhotnd informacni socialni sit’, jelikoz
ve valné vétSiné piipadl pouze kopiruje obsah Linkedlnu a to pfedevSim proto,
aby spole¢nost informovala i pfipadné zajemce, ktefi LinkedIn nepouzivaji. Tato socialni sit’

ma v soucasné dob¢ (inor 2023) celkem 1158 lajk.

Posledni socialni siti, kterou spole¢nost aktivné vyuziva, je YouTube. Ten podnik
vyuziva predevsim jako podplrnou socialni sit’ a ulozisté¢ doprovodného materialu,
ktery je nasledné redistribuovan na LinkedInu/Facebooku ¢i pifi samotnych obchodnich
jednanich, kdy obchodnici dand videa sdili jako doprovodny, vysvétlujici material

zakaznikOm.

Mizeme na ni tedy nalézt predevsim navody na zalozeni vlastniho pruvodce v
aplikaci (v riznych jazykovych mutacich), videa popisujici aplikaci a jeji zakladni vyhody
¢1 specifické reklamni spoty a ukazky vyuZiti aplikace v praxi. Tato socidlni sit’ je z pohledu

sledujicich zdaleka nejmensi (k tnoru 2023 182 odbeératelt).
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Piimy marketing

Piimy marketing ptedstavuje u spolecnosti Smartguide piedev§im moznost,
jak piimo kontaktovat své potencidlni ¢i stavajici zdkazniky. Mezi nejcastéjSi nastroje
pifimého marketingu, které spolecnost vyuziva, patii direct-emailing, kdy jsou zdkaznici
ptimo kontaktovani pomoci e-mailu. Ten je nejcastéji vyuzit k ,,chladnému osloveni* (cold-
emailing), kdy jsou osloveny kontakty z interni databaze, povétSinou bez predchozi ptipravy
¢1 obeznameni. Popiipadé je direct-mailing dale vyuzit pti obeznameni jiz stavajicich klient
s novinkami ohledn¢ produktli, newslettery ¢i pozvankami na akce, kde se dani zkaznici

mohou se zastupci Smartguide ptimo potkat.

DalSim vyznamnym ndstrojem piimého marketingu spolecnosti je telemarketing
(kontaktovani zakaznikli pomoci telefonu), ktery vyuziva k ziskdvani novych zakaznik.
Stejné jako vpfipad¢ direct-mailingu, tak 1 zde jsou oslovovany piedev§im piedem
vytipované podniky a potencidlni zakaznici z interni databaze, ktefi jsou nasledné osloveni
formou cold-callu (telefonické osloveni bez dfivéjsiho obeznameni ¢i seznameni),
v ramci ¢ehoZ jim je produkt piedstaven a piipadné i sjedndna schiizka s kvalifikovanym

obchodnim zastupcem spolecnosti, ktery produkt a moznosti spoluprace predstavi dale.
Vztahy se zakazniky

Podobné jako mnoho firem v B2B odvétvi, tak 1 Smartguide je orientovan predevs§im
na dlouhodobé vztahy se zdkazniky, které se snazi udrZovat co nejdéle a v co nejvyssi mozné
kvalité. To je dilezité predev§im diky tomu, Ze tyto dobré vztahy mohou do budoucna
znamenat, 7e¢ dany spokojeny zdkaznik bude ochotny zmeénit svlij soucasny model
a spolupraci na vyssi variantu (napft. prejit z Free modelu na Freemium), coz se v kone¢ném

dasledku pozitivné podepise na trzbach Smartguide.

Tyto dobré vztahy se Smartguide snazi udrzovat a podporovat rtiznymi zpiisoby,
pfiCemZ mezi ty nejzasadnéjsi lze zaradit vyraznou ochotu a naslouchani potiebdm
zakazniki. To v praxi znamend, Ze je firma ochotna vyrazné upravit svou cenovou nabidku
pro daného zakaznika €1 vylepsit jeho soucasné podporované funkce, které mu jsou nabizeny

(napf. sledovani pohybu turistil), a to i na tkor vlastnich trzeb.

73



Dale mizeme mezi tyto aktivity pocitat poskytovani konzultaci ¢i poradenstvi
v oblasti turismu, turistického ruchu a uspé$ného uplatitovani nejnovéjsich technologickych
trendi a poznatki v této oblasti na jednotlivych akcich, kde se mezi sebou mohou potkat jak
zastupci Smartguide, tak danych spolecnosti, pficemz u téch dlouhodobéjsich mizeme mezi
jejich zastupci a zastupci spolecnosti nalézt az pratelské vztahy, které jen dokazuji divéru,

kterou ve spolupraci se Smartguide maji.
Procesy

V ramci ¢innosti Smartguide nalezneme nékolik riiznych, pficemz mezi takovy, ktery
ma vétSinu svych fazi stale stejnou (¢i velmi podobnou) miizeme fadit proces akvizice
nového zakaznika a jeho nésledny onboarding do systému aplikace (zapojeni do systému

a jeho uzivani). Tento proces ma nasledujici podobu:

1. Pre-screening a prvni kontaktovani (cold-calling a cold-emailing) potencialniho
zakaznika

2. V pripad¢ projeveni zajmu dochazi ke sjednani schlizky s obchodnim manazerem
a pfedstavenim produktu a moZné spoluprace

3. Bé&hem schiizky dochazi k projednani konkrétnich podminek, konzultaci a vybéru
konkrétniho cenového modelu

4. Vpiipadé¢ oboustranného zajmu o spolupraci dochazi k onboardingu klienta

a zalozeni jeho pruvodce

Co se samotného zaloZeni priivodce tykd, tento proces ma ve vétsin€ piipadii

nasledujici podobu:

1. Klient je registrovan v obsahovém systému aplikace (Content Management Systém)

2. Nasleduje vlozeni textu (ktery poskytne piimo klient nebo mu s nim pomuize interni
tym podniku)

3. Nasledn¢ miize klient vlozit dalsi dopliujici prvky (vlastni audio obsah, AR prvky,
fotky a videa ...)
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Déle mizeme do téchto zavedenych, standardizovanych procesti zahrnout i proces
prospectingu (analyzy potencialnich destinaci, vhodnych k osloveni). Ten probiha

povétSinou nasledovne:

1. V ramci firmy dojde ke zvoleni cilové oblasti k osloveni

2. V ramci cilové oblasti jsou vyfiltrovany vSechny aktudlni subjekty (destinace,
pamatky ad.)

3. Tyto subjekty jsou nasledné¢ dale filtrovany dle pozadovanych kritérii (velikost,

navstévnost, typ ad.)
Lidé

Lidsky faktor ma pii innosti Smartguide nezastupitelnou roli, jelikoz kromé Ceské
republiky se snazi spolecnost expandovat i do dalSich zemi (v globalnim méftitku), tak je pro
ni nutné mit jazykové a zkusenostné vyvazeny obchodni tym. V ramci Ceské republiky
a ceského obchodniho je kladen diraz jiz na vybér budoucich zaméstnanct.
To se projevuje napiiklad vstupnim testovanim, které ma za kol zajistit, aby dany kandidat
a budouci pracovnik tusil, jakd pracovni napln jej ¢ekd a nemél nutkani chvili po nastupu

do prace potieby odejit (vzhledem k mentalni naro¢nosti prace v oblasti obchoduy).

Zaroven se obecn¢ na zaméstnance klade diraz na tymovost a ochotu si vzajemné
pomahat, jelikoz Smartguide jako startup se velmi Casto nachazi v dynamickych
podminkach, které se mohou ménit ze dne na den a je tedy potieba, aby seniorngjsi kolegové

dokézali ty méné zkuSené podpofit.
Eventy a udalosti

Velmi vyznamnou slozkou marketingové propagace Smartguide je event marketing.
Ten se u spolecnosti projevuje predevSim ucasti na nejvyznamnéjSich konferencich
a veletrzich, které se tematicky zaméfuji na rozvoj turismu ¢i obecné podnikani
na startupové scéné (v ramci které téz ziskala spolecnost né€kolik prestiznich ocenéni),
kde mize spolecnost prezentovat svij produkt a know-how odborné vetejnosti. Mimo
sebeprezentaci se zaroven jedna o zpisob propojeni Smartguide sjinymi subjekty
a navstévniky konference, ze kterych se mohou nésledné¢ stat potencidlni zdkaznici

¢i odbératelé jejich sluzeb.
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Mezi tyto konkrétni konference v oblasti turismu muizeme ftadit ITB Berlin
(mezinarodni veletrh cestovniho ruchu), WTM London (mezinarodni konference svétového

turismu) ¢i Arabian Travel Market.

Ucast na téchto eventech je mimo sebeprezentaci a ziskani kontaktt na potencialni
zakazniky dale pro Smartguide vyznamny piedevsim z pohled Word-of-mouth marketingu
(marketing dobrého slova), ktery spo¢iva v tom, ze navstévnici udalost, ktefi ptijdou
do styku se zam¢stnanci, managementem a produktem spole¢nosti, tak o ném budou dale
Sitit dobré slovo a hodnoceni, které mize jejich bliz8i okoli presvédcit o jeho kvalitach, nacez

budou chtit s podnikem sami navazat spolupraci.

4.7 1FE analyza

K posouzeni silnych a slabych stranek spole¢nosti Smartguide byla vyuzita IFE
analyza. Ta stejné¢ jako EFE analyza umoziiuje kvantifikovat vliv jednotlivych faktori,
které vychazeji z vnitiniho prostfedi podnikli a které byly identifikovadny v ramci analyzy
marketingového mixu. Témto faktorim byly dle subjektivniho uvazeni pfifazeny vahy
a stupné zavaznosti, které vyjadiuji miru jejich mozného vlivu jejich vlivu na dosazeni
stanovenych cilii. Pfifazené vahy a bodové ohodnoceni vSech vyznamnych silnych a slabych

stranek, kterymi spole¢nost Smartguide disponuje, 1ze nalézt v tabulce €. 8.
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Tabulka 8 — IFE matice

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

4.8 SWOT analyza

SIW Popis Vaha | Body Celkem
Kwvalitni event marketing, WoM a
=t marketingové B2B kanaly 0.15 4 06
S2 Vsestranny monetiza¢ni model 0,1 3 0,3
33 Siroké spektrum dostupnych funkci a 0.2 4 0.8
metodologie
S4 Efektivni interni a prodejni procesy 0,05 3 0,15
S5 Schopnost V}/tvargt a Pdrzet dlouhodobé 0.1 3 0.3
zakaznické vztahy
W1 Nedostate¢ny obsahovy marketing 0,1 2 0,2
W2 Nedostatek kvallf,ikovar:ych obchodnich 0,05 9 0.1
zastupcu
W3 Neschopnost adelfvgtn’e reagovat na 0.1 1 0.1
konkurenéni vyhody
W4 Neschopnostvplnlt specifické zakaznické 0,05 1 0,05
pozadavky a trendy
W5 Nedostatecné odliSeni sluzeb od 0.1 2 0.2
konkurence
2,8

V ramci PEST analyzy, analyzy konkurence a Porterovy analyzy byly identifikovany

piileZitosti a hrozby vné&jSiho okoli, které mohou vyznamnym zpisobem ovlivnit ¢innost

Smartguide. Zaroven byly v ramci analyzy marketingového mixu identifikovany jeji silné

a slabé stranky. Nyni je mozné ty poznatky zpracovat do souhrnné SWOT analyzy, ktera

slouzi jako vychozi podklad pro stanoveni doporucenych lprav a zmén strategie.

4.8.1 Prilezitosti

Ptilezitosti, kterou miize a mél by Smartguide vyuzit, tak je obecny zdjem podnikd,

turistickych subjekti a destinaci o digitalizaci, ze které prameni zajem o produkt spole¢nosti

a snaha nahradit jeho soucasné, povétSinou zastaralé substituty. Zaroven je velkou
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ptilezitosti obecny rozvoj technologii, které umoziiuji u€init produkt spolecnosti vyznamné

pokrocilejsi, a tedy i atraktivnéjsi pro pfipadné klienty (oproti konkurentiim).

Déle miizeme mezi piilezitosti vnéjSiho okoli, které mize Smartguide vyuziti, zaradit
1 moznost vytvofeni strategickych partnerstvi sjinymi komerénimi subjekty
(napf. pojistovnami ¢i bankami), diky kterym mize zvysit svou kredibilitu na B2B trhu

a potencialné i zvysit povédomi na B2C trovni.

Mimo vySe uvedené prilezitosti mizeme dale zminit fakt, ze je odvétvi virtualnich
privodct, ve kterém Smartguide pusobi, relativné nasycené a tedy neni pfili§ vysokeé riziko

vzniku nové, vyznamné konkurence.
4.8.2 Hrozby

Jednou z nejvétsich hrozeb, se kterymi se mize Smartguide Vramci vnéjsiho
prostiedi setkat, je nezajem turistickych agentur, destinaci a pamatek o produkt Smartguide.
Ten je nejcastéji podminén tim, Ze mnoho téchto subjektl stale odmité tento typ produktt
Vv pfesvédceni, ze jej nepotiebuji (pfedevsim starsi jednatelé téchto destinaci, se kterymi

se Smartguide v ramci telemarketingu a obchodniho procesu setkava).

Mezi dal$i, méné vyznamné hrozby hrozby a piekazky miZeme fadit moZnou vyssi
narocnost klienttl a to, ze Smartguide nebude schopen dostatecné uspokojit jejich specifické

potieby a v rdmci toho budou preferovat produkty a spolupraci s konkurenci.
4.8.3 Silné stranky

Jednou z vyznamnych silnych stranek, kterymi Smartguide disponuje, je predevsim
vSestrannost jeho produktu, nabizenych sluzeb a monetizacniho modelu, ktery ji umoziuje
oslovit velmi Siroké spektrum potencidlnich zdkaznik. To dale umocnuje kvalita jeho

sluZeb, ktera je vyssi nez ta vétSiny konkurence

Mimo produktovou kvalitu je Smartguide dale velmi silny diky jeho aktivité v oblasti

wrwe

0 své ¢innosti a kvalitdch. Zaroven je to z pohledu spolecnosti velmi efektivni zptisob sbirani
kontaktli a osloveni potencialnich zakaznikli. V rdmci marketingové komunikace miizeme

jako silné stranky podniku déale zminit i velmi aktivni vyuZzivani socidlni sit¢ LinkedIn,
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jelikoz se jedna z pohledu B2B o velmi vyznamny komunikacni kanal a oproti konkurenci

jej Smartguide dokaze vyuzivat velmi efektivné.
4.8.4 Slabé stranky

Z pohledu slabych stranek muzeme v piipad¢ Smartguide zminit nékolik vybranych
aspektii marketingové komunikace. Jednim z nich je urcité velmi slaby (v podstaté nulovy)
influencer marketing, ktery mizeme i na B2B urovni povazovat za jednu z velmi efektivnich
cest, jak mize podnik generovat nové potencialni zakazniky a zvysit své kladné povédomi

u Sirsi spolecnosti.

Mimo velmi slaby influencer marketing muzeme do kategorie slabych stranek
marketingové komunikace zaradit i obsahovy marketing (pfedev§im blog a ptidruzené

aktivity, jako jsou napf. podcasty).

Dalsi slabou strankou Smartguide, kterd miize n€jakym zpisobem ovlivnit jeho
uspésnost proti  konkurenci, je mozna absence kvalifikovanéj§ich pracovnikd.
To se projevuje predevSim v pocatcich obchodniho procesu, kdy dochazi v ramci
telemarketingu a direct-maillingu k prvnimu osloveni klientd, ktefi Casto Smartguide
jiz v béhem této faze odmitnou a je velmi naro¢né je pozdéji znovu pifemluvit o vyhodach

pfipadné spoluprace.
4.9 SWOT matice

Jako vstupni udaje pro vytvoreni SWOT matice byly pouzity vystupy matice EFE
(které reprezentuji analyzu vnéjSiho prostiedi) a IFE (které reprezentuji vnitini prostiedi
podniku). Néslednd matice (tabulka 9) reprezentuje 4 mozné strategie, které mtize spole¢nost
Smartguide zvolit. Tyto strategie reprezentuji rizné kombinace toho, jak mulZe podnik
zohlednit ptileZitosti a hrozby vnéjsiho prostiedi a své silné a slabé stranky. Tyto kombinace

a prehled vybranych faktord 1ze nalézt v tabulce ¢. 9.
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Tabulka 9 - SWOT matice

e Kvalitni event
marketing, WoM a
marketingové B2B
kanaly

e Vsestranny monetizacni
model

e Siroké spektrum
dostupnych funkci a
metodologie

e Efektivni interni a
prodejni procesy

e Schopnost vytvaret a
udrzet dlouhodobé
zakaznické vztahy

e Nedostatecny obsahovy
marketing

e Nedostatek
kvalifikovanych
obchodnich zastupct

e Neschopnost reagovat
konkuren¢ni vyhody

e Neschopnost plnit
specifické zakaznické
pozadavky a trendy

e Nedostatecné odliSeni
produktu a sluzeb od
konkurence

e Rozvoj aplikacnich a
internich technologii

e Potencial novych
cilovych skupin

e Rist poptavky po
virtualnich privodcich

e Strategicka partnerstvi
(influencer marketing)

e Zajem podnikl o
digitalizaci a inovace
turismu

Strategie SO

Posunuti svého event a
WoM marketingu na vyssi
uroven formou fizeni
komunit a tvorby vlastnich
eventl a udalosti pro vyssi
zapojeni klientd.

Strategie WO

Vyuziti novych technologii
pro lepsi trénink
obchodnich zastupcti, ¢imz
je mizZe byt dosaZeno jejich
vys$i efektivnosti a delSiho
setrvani ve firmé.

e Nezijem potencidlnich
klientd

e Hrozba konkurence

e Hrozba necekaného
zvySeni nakladu

e Hrozba legislativnich
zmén

e Nezdjem zakaznikl
konkurence

Strategie ST

Snaha o $ir$i analyzu toho,
co zakaznici konkurence na
ni ocenuji oproti
Smartguide a toho upravit
svilj monetizacni systém a
procesy.

Strategie WT

Aktualizace a zkvalitnéni
obsahového marketingu za
ucelem presvédcent
potencialnich a
konkurenénich klientti o
kvalitach produktu firmy.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023
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4.9.1 Popis strategii
Strategie SO

Tato strategie se zaméfuje na vyuziti ptilezitosti z okoli a silnych stranek podniku.
V piipadé Smartguide je tou silnou strankou piedevsim jeji efektivita a kvalita v oblasti
event a WoM marketingu, pomoci kterych jsou schopni efektivné vytvaiet a podporovat
dlouhodobé vztahy s vyznamnymi klienty. Toho je mozno vyuzit k pfilezitosti oslovit nové
Klienty z oblasti turismu, ktefi maji zajem o digitalizaci a inovovani v turismu. Toho muze
byt dosazeno naptiklad uspofaddnim vlastniho eventu (napt. webindit ¢i meetupi), v ramci
kterych miize Smartguide ptizvat vybrané klienty, kteti by mohli fungovat jako prednasejici.

Tyto eventy lze povazovat efektivni z nékolika pohledi a to naptiklad:

e fizeni komunity klientli (pro Smartguide by se jednalo o dalsi zplsob, jak interagovat
se svymi klienty)
e edukace svych klientil

e PR aposileni pozice leadera na trhu virtudlnich pravodci

Mimo jiné muze prave tento styl udalosti a eventli fungovat jako zajimava alternativa,
jak proniknout k novym, potencialnim segmentim zakaznik (napf. agentury, zajistujici

pobyty a turistické aktivity pro seniory).
Strategie WO

Tato strategie se zaméfuje na eliminaci slabych stranek spolecnosti a vyuziti
prilezitosti z okoli. Smartguide mlze tuto formu strategie realizovat naptiklad aplikaci
nejnovéjsich technologii a nastrojii (napt. ChatGPT, obecné ume¢la inteligence) k tréninku
svych obchodnich zastupct, diky c¢emuz mize firma dosdhnout vysS$i uspéSnosti
pii prvotnich kontaktech s novymi zakazniky a tim zvySit 1 GspéSnost svych celkovych

uzavienych spolupraci, a tedy 1 ziskil.
Strategie ST

Tento typ strategie se zamé&fuje na vyuZziti silnych stranek podniku a eliminaci
potencialnich hrozeb vné&jsiho okoli. Konkrétnim piikladem takového typu strategie

U Smartguide mutze byt vyuziti vSestrannosti jejich monetiza¢niho systému a mnozstvi
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dostupnych funkci k ziskani zdkaznikti konkurence, jelikoz jak bylo zjisténo v rdmci analyzy
konkurence (kapitola x), tak nemalo konkuren¢nich podnikii se zddnym vyraznym zpiisobem
nezlepSuje a ani nesnazi zvysit komfort svych klientti. Tudiz by pro vysoce inovativni
a pro-klientsky orientovanou firmu jako Smartguide nemélo, po piedchozich analyzach
zakaznickych preferenci a pozadavkt od konkurence, byt pfili§ naro¢né sestavit takovou
nabidku ¢i monetizacni systém, ktery by tyto klienty oslovil natolik, ze by byli ochotni

vymeénit jejich stavajiciho poskytovatele sluzeb virtualniho privodce za Smartguide.
Strategie WT

Tato strategie se snazi eliminovat slabé stranky podniku a minimalizovat hrozby
z vnéjsiho okoli. Ptikladem takové strategie v podani firmy Smartguide mtize byt kompletni
zmeéna, aktualizace a zkvalitnéni jejich souasného obsahového marketingu, diky ¢emuz
by se prezentace firmy na webovych strankach, socialnich sitich a v ramci digitalniho
prostoru mohl a stat pro potencidlni a konkurenc¢ni klienty mnohem pfitazlivejsi
a zajimavéjsi. Mezi tyto konkrétni vylepseni obsahového marketingu (zaloZen i na analyza

konkurence a jejich marketingové komunikace) miizeme napiiklad fadit:

e aktualizace blogu na webovych strankach
e zalozeni vlastniho podcastu

e pravidelnd audiovizualni tvorba
4.10 Volba strategie

Samotny proces urceni toho, ktery typ strategie by spole¢nost Smartguide méla zvolit
provedeme tak, ze do digramu pfevedeme hodnoty kvantifikovanych faktorti z provedenych
EFE a IFE matic a to v takové podobé¢, ze od silnych stranek odecteme ty slabé (vysledna
hodnota ¢ini 1,5) a od pfilezitosti hrozby (vyslednd hodnota je 1,6). V piipadé Smartguide
nam dle diagramu nize (obrazek 8) vychazi, ze by se firma méla vydat strategii SO, tedy

vyuZiti ptilezitosti z okoli za pomoci svych silnych stranek.
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Obrazek 8 — Volba strategie pomoci SWOT

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

5 Navrh marketingové strategie

Nasledujici kapitola se se zaobird samotnymi doporucenimi zmeén, které by méla
spolecnost Smartguide implementovat do své marketingové strategie pro dosaZeni

stanovenych kratkodobych a dlouhodobych cilt.

5.1 Strategické cile

Primérnim (kratkodobym) cilem, ktery spolec¢nost sleduje a o jehoz dosazeni usiluje,
je pétinasobné zvySeni aktivnich koneénych wuZivateli produktu (B2C cil,
ktery je naplnén aktivnimi B2B klienty) a piijmu ze spolupraci (tedy pfedevsim zvySeni
poctu uzavienych spolupraci s novymi klienty) za rok 2023.

Tento kratkodoby cil je orientovany piedev§im na zvySeni zisku (spojeného
s povédomim u konecnych spotiebitelti coby obchodniho argumentu), jelikoz firma kromée
¢eského trhu plisobi 1 na globalni Grovni a nespolupracuje s Zadnymi vyznamnymi investory,
kteti by jeji ¢innost financovali. Je pro ni tedy klic¢ové dosahovat ziskovosti, aby pro ni bylo

mozné nadale rust.
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Mimo tento kratkodoby cil, ktery se v urcité obmén¢ dle aktualni situace firmy a
jejiho okoli vyuziva pravidelné, je dlouhodobym strategickym cilem spolecnosti jasné
vymezeni a upevnéni jeji pozice vici konkurenci na trhu coby lidr v oblasti virtualnich
pravodcii. Tento cil mizeme zkracen¢ téz oznacit za budovéani brandu a znacky, kdy se
Smartguide chce prezentovat jako spolecnost, kterd podnikiim (destinacim, pamatkam ad.)

bez rozdilu poskytne nejkvalitnéjsi sluzby na trhu.

5.2 Definice cilové skupiny

Cilovou skupinou spole€nosti Smartguide, jakozto poskytovatele sluzeb virtualniho
privodce, miZzeme souhrnné oznacit poskytovatele kulturnich zazitki, spojenych
S cestovanim. Mezi nejcastéjsi poskytovatele téchto sluzeb (a tedy i klientd Smartguide)

muzeme naptiklad fadit:

o turistické destinace (napi. oblast M¢lnicka, spravovana méstem M¢lnik)
e pamatky (napi. hrady a zdmky)
o turistické a zazitkové agentury

e mésta (napf. Karlovy Vary)

Tyto cilové skupiny Smartguide rozliSuje podle riiznych internich klasifikaci v ramci
firemniho CRM systému pro jednodussi identifikaci toho, jakym zpisobem by se mélo

k danému klientovi z pohledu obchodniho procesu a nabizenych sluzeb piistupovat.

Zaroven je nutno dodat, Ze jelikoz se Smartguide z pohledu obchodni ¢innosti fadi
mezi B2B podniky, které cili na podnikatelské subjekty, tak se musi v ramci svého
obchodniho procesu zaméfit predevSim na osloveni zastupcli, manazeri a spravcu
(tzv. decision-makeri), ktefi v ramci jejich firem a instituci rozhoduji o tom, zdali navazou
se Smartguide spolupraci. V praxi se velmi Casto jednd o spravce ¢i feditele muzei,
marketingové a PR manaZery vétSich objektl (pfedevsim mést a turistickych agentur)

¢1 samotné provozovatele turistickych mist (pfedevSim v ptipad¢ menSich destinaci).
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5.3 Navrhy dprav marketingové strategie

Z provedené SWOT analyzy (kapitola 4.8) vyplyva, ze by se smér strategie firmy
Smartguide mél ubirat smérem SO, tedy vyuziti ptilezitosti z vn€jsiho okoli pomoci svych

silnych stranek.

V této oblasti ma podnik z hlediska silnych stranek nékolik moznosti, pfiCemz
jednou z nich je velmi efektivni event a WoM marketing, ktery se na poli B2B jevi jako
velmi efektivni, protoZe jsou zastupci spole¢nosti béhem schopni pfimo komunikovat
s potencialnimi klienty a pfesvédcCit je o kvalitach jejich produktu, popiipad¢ dale sbirat
uzitecnou zpétnou vazbu. Tuto silnou stranku lze dobie skloubit i s dalSimi silnymi
strankami, jako je napiiklad schopnost firmy budovat a udrzovat velmi kvalitni a dlouhodobé

vztahy s jejimi klienty.

Podobna situace nastdva i v oblasti pfilezitosti vnéjsiho prostiedi, které téz skytaji
mnoho moznosti, pficemz tou nejvétsi je obecny zdjem turistickych destinaci, pamatek
ainstituci o digitalizaci jejich odvétvi a poptavka téchto subjektl o sluzby virtualnich
pravodci, které jim tohoto a pfipojenych cilii (sniZzeni nakladii a zvySeni spotiebitelského

zazitku) pomohou dosédhnout.

Z radka vySe tedy vyplyva, Ze by se zmény marketingové strategie mély tykat
predevsim vys§iho zapojeni takovych nastroji, které firm€ umozni vyuzit jejich nejsilngjsich
stranek (tzn. silného event marketingu, vSestranné nabidky produktu a diirazu na vztahy
se zakazniky) k efektivnimu podchyceni pfilezitosti, které se aktudln€é na trhu
nabizeji (pfedevSim rlstu poptdvky po virtudlnich privodcich a potieby turistickych

destinaci zvysit svou trovei digitalizace).
5.3.1 Rizeni komunit (Community management)

Jednim z hlavnich néstroji soufasné doby, ktery miize Smartguide vyuzit,
je tzv. fizeni komunit (Community Management). Tento piistup spocdiva v tom,
ze se podnik snazi na pravidelné a frekventované bazi aktivné pracovat se svou zvolenou
komunitou (v ptipadé Smartguide se jedna o jeji aktivni zakazniky a potencialni zajemce
0 jejich sluzby). Tato aktivita mize nabyvat riznych podob, a to od aktivni komunikace

na socialnich sitich ¢i jinych vyuzivanych kanalech po tvorbu udalosti a eventli, zamétenych
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na tématiku, ve které podnik a jeho komunita ptisobi. Pravé eventy ptedstavuji tu formu
komunitniho fizeni, kterou by se mél Smartguide primarné ubirat, a to predevsim z diivodu,
ze obecné event marketing a WoM marketing, které s fizenim komunit mohou tzce souviset,

predstavuji jedny z velmi silnych stranek, kterymi firma disponuje.

Konkrétni zptsoby, jak muize Smartguide aplikovat principy komunitniho

managementu pii poradani vlastnich akei, jsou kuptikladu:

e Wwebinaie (on-line debata nad vybranou problematikou)
e meetupy (off-line setkani a diskuze nad vybranymi tématy)
e snidané sexperty (ojedin€lé setkani s klienty ve vybrané lokalit€¢ v ramci

navstévy zastupcu spole¢nosti)

Co se benefitl fizeni komunit a usporadani vlastnich eventli ty¢e, miizeme mezi

n¢ primarn¢ fadit:

e efektivni zpiisob propojovani a dalsi prohloubeni dlouhodobych vztahi se klienty

o efektivni a relativné pribéZzny sbér zpétné vazby a podnétli pro zlepSeni piimo
od zastupcu klientt

e dalsi zplsob generovani novych kontaktl na potencialni zékazniky

e moznost obdobné aplikace i na zahrani¢nich trzich

e moznost prildkani vyznamnych spole¢nosti ¢1 odbornikii a zvySeni vlastni
kredibility

e prostfedek ke zmirnéni vlastnich slabych stranek

Mimo vySe vedené benefity, které souvisi pfedev§im se zdkaznickou zkuSenosti
a dosahovanim obchodnich cilii spole¢nosti, tak by potfadani vlastnich eventii a z toho
plynouci hlubsi aktivni zapojeni komunity klienti déale utvrdilo pozici Smartguide
co by leadera na trhu se sluzbami virtualnich pravodcu, jelikoz by se v ramci téchto akci
méla Sanci dale prezentovat jako odbornik na tuto problematiku a jako spole¢nost,
ktera proaktivné vyhledava feSeni raznych situaci (napf. rozvoje turismu v dané oblasti
¢i moznosti prilakani turistll), které trapi jeji soucasné ¢i potencidlni klienty a snazi

se 0 jejich edukaci.
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Taktéz by se jednalo, ve své podstaté, o jedinou spole¢nost v tomto odvétvi, kterd
by se snazila o takto vysokou uroven prozakaznického pfistupu, jelikoz zadna z jejich

vyznamnéjSich konkurenci Zadnou takovouto aktivitu nevykazuje
5.3.2 Influencer marketing

DalSim vylepSenim, které miize v ramci sledovaného sméru strategie Smartguide
uplatnit, je vyuziti influencer marketingu na B2B urovni. Ten v tomto piipadé spociva
pfedev§im v navazani spoluprace s odborniky a profesiondly ve sledovaném odvétvi.
Zaroven je tfeba dodat, ze ackoliv je influencer marketing v B2C oblasti reprezentovan
predevsim jednotlivymi osobnostmi, které nasledné danou znacku reprezentuji koneénym
spotiebitelim, tak v B2B oblasti (konkrétn¢ turismu) mohou tuto roli zastat i turistické

agentury, zastupci klientl ¢i mést a pamatek.

Pravé vétsi zastoupeni téchto vyznamnych klientl jakozto influencerti v ramci Ceské
republiky Ize z pohledu Smartguide brat jako velmi zajimavou piileZitost, jak dale prohloubit
svlyj dosah, kredibilitu a zvysit Sanci na osloveni dalSich klienti. Konkrétnim ptikladem
takového zdkaznika, ktery jiz v mensi mitfe jako B2B influencer funguje, je mésto Karlovy
Vary, které piijalo Smartguide jako oficidlniho distributora sluzeb virtudlnich priivodct
a tudiz se Casto vyskytuje v ramci jejich promo materidlii (napt. vysvétlujicich videi) jako

piiklad spokojeného zakaznika.

Tato spoluprace s Karlovymi Vary lze velmi dobfe pietavit do spoluprace
na plnohodnotné bazi influencer marketingu. Tu si lze pfedstavit naptiklad v podobé tvorby
audiovizualnich materialii (videi, podcastl, rozhovori ad.), kterych se Gi€astni zastupci mésta

a které mohou byt ur¢eny ke sdileni v ramci obsahového marketingu.

Zaroven lze tyto stejné zastupce pozvat na diive uvedené akce, organizované
samotnym Smartguide V rdmci community mangementu, kde by figurovali jako fe¢nici a tim
ve vysledku fungovat jako dal$i mozny argument, pro¢ by potencialni klienti m¢li zvazovat

spolupraci s firmou.

87



5.4 Financ¢ni analyza a zhodnoceni strategickych navrhu

Tato kapitola se zaobird finanénim zhodnocenim vysSe uvedenych navrhi a to
konkrétn¢ z hlediska odhadti konkrétniho vycisleni ocekavanych nakladl na aplikaci danych

navrhl a odhadt ocekavanych vynosii (vzhledem ke stanovenym strategickym ciltim)
5.4.1 Ocekavané naklady

Navrhy pro tpravu soucasné marketingové strategie jsou orientovany predevsim do
oblasti komunika¢niho mixu a prezentace spolecnosti (pfedevsim v oblasti community
managementu a event marketingu). Pokud se Smartguide rozhodne tyto aktivity provozovat,

muze oc¢ekavat ptiblizné ndklady, uvedené v tabulce €. 10.

Tabulka 10 — Prehled o¢ekavanych nakladi

Pronajem prostori V ramci eventi 20 000 K¢ * 2 =40 000 K¢
Obcerstveni pro hosty 5000 K¢ *2=10000 K¢
Odména pro prednasejici vV ramci eventi 15 000 K¢ * 2 =30 000 K¢
Propagace (napr. placené ¢lanky a prispévky) 10 000 K& * 2 =20 000 K¢
PiidruZené sluzby (napi. fotografové a doprava) 15000 K¢ * 2 =30 000 K¢
Finan¢ni rezerva 15 000 K¢ * 2 = 30 000 K¢
Spoluprace s influencery (roéni) 50 000 K¢
CELKEM 210 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Pokud chce Smartguide zacit provozovat v rdmci community managementu potadat
vlastni akce, tak lze oCekavat, ze jednou z nejdrazsich polozek celého organizace jednoho
eventu (jestlize se bude konat ve fyzické podob¢€), tak je prondjem mista. Ten by pfii
soucasnych cenach a odhadu kapacity pro ptiblizné€ 50 lidi mohl ¢init ¢astku kolem 20 000
K¢ (pticemz Ize tuto ¢astku oznacit za proménlivou, jelikoz zaleZzi, v jakém kraji nebo mésté
by se udélost konala).

S tim souvisi 1 ndklady na obcCerstveni, které se s pofadanim akci neodvratné poji.
Zde 1ze oc¢ekavat piiblizné ndklady v hodnoté 5 000 K¢ (pfi¢emz se castka opét odviji od

poctu lidi a mista konani).
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Samostatnou polozku potom tvoii ndklady na pozvané fe¢niky a piednésejici, jelikoz
ne vSichni z nich mohou byt ochotni piednaset a sdilet své znalosti a zkuSenosti zadarmo.
Tato nakladova polozka je velmi variabilni, tudiz je jeji primérna hodnota odhadnuta na

15 000 K.

Dalsi nédkladovou polozkou, se kterou je potieba v rdmci community managementu
potieba pocitat, je propagace potadanych akci. Tu lze z pohledu Smartguide aplikovat
(v placené podob¢) predevs§sim formou sponzorovanych ptispévka na LinkedIn ¢i pomoci
placenych pfispévkll na vybranych businessovych médiich ¢i tematickych (turistickych)
blozich a médiich. Zde Ize o¢ekavané naklady pouze odhadnout, nicmén¢ primérné naklady

na 1 akci se mohou pohybovat v rozmezi 10 000 K¢.

Pfi potadani udalosti je téZ nutno zaplatit pfidavné sluzby v podobé fotografii,
moderatort ¢i dopravel, ktefi odvezou propagacni materidly a dal$i potfebné véci na misto

konani akce. Zde mizeme prumérné naklady odhadnout na ptiblizn¢ 15 000.

Vsechny vySe uvedené néklady uvazujeme v ptipadé konani meetupu (fyzické akce,
pfi které se schazi vyssi pocet lidi), ktery 1ze povaZovat za nejdrazsi typ akce a ktery se mtize
konat 2-4x za rok dle jejich tspéSnosti a Zadanosti, pfi¢emz souhrnné naklady na uspotfadani
jedné akce (v€etné finan¢ni rezervy 15 000 K¢&) se pohybuji kolem hodnoty 80 000 K¢/ akcei.
Pokud bychom uvaZzovali, ze Smartguide bude tyto akce konat 2x za rok, pak tvoii néklady

na community management pfiblizné 160 000 K¢.

Z pohledu $ir$iho zavedeni influencer marketingu, ktery pfedstavuje dal$i moZznou
Upravu stavajici strategie, pak miZeme mezi hlavni naklady fadit pfedev§im piipadné
poplatky danym influenceriim (pfedev§im nezavislym specialistim, které mize Smartguide

taktéz oslovit).

Zde jsou ocekavané naklady velmi variabilni a je velmi narocné urcit primérnou
castku, za kterou by dany influencer-specialista byl ochotny se Smartguide spolupracovat,
nicméné za pomyslnou horni hranici pro celkové naklady v oblasti influencer marketingu
Ize stanovit ¢astku 50 000 K¢.

Pokud tedy veSkeré naklady na navrhované zmény secteme, ro¢né by tyto Gpravy

za stanovenych podminek vySly Smartguide na pfiblizné 210 000 K¢.
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5.4.2 Ocekavané vynosy

Ocekéavané vynosy zde odhadujeme na zaklad¢ potencialnich platicich zdkaznikd,
se kterymi se muze Smartguide vramci (predev§im) community managementu a

potadanych akci spojit.

Zde mizeme uvazovat situaci, ze je Smartguide schopen v ramci uspotradanych
eventi a aktivniho influencer marketingu oslovit za rok miniméalné¢ 10 potencialnich
zakaznikil, ktefi jsou ochotni sni uzaviit obchod. Zaroven zde mulzeme, vzhledem
k riznorodosti téchto klientt, uvazovat i praimérnou trzbu za jednu spolupraci v hodnoté

15 000 K¢.

Z ¢isel vyse nam tedy vychazi, ze pokud je Smartguide schopen navazat placenou
spolupraci s minimalné 10 klienty, tak 1ze ocekavat celkové vynosy kolem hodnoty 150 000

K¢.

Zaroven je ovSem potieba dodat, Ze tyto aktivity nemaji za ucel pouhé generovani
trzeb, ale 1 snahu o piiblizeni se dlouhodobému cili, kterym je upevnéni pozice na trhu a
podpora znacky (coZ je primarni ucel prav€é navazani spolupraci v ramci influencer

marketingu).
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6 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo vypracovani navrhti pro =zlepSeni stavajici
marketingové strategie spolecnosti Smartguide, jejimz predmétem Cinnosti je vyvoj
aplikace, ktera funguje jako virtualni privodce pro turistické destinace, pamatky a turistické
agentury. Tyto konkrétni zmény strategie byly navrzeny na zakladé vypracovanych analyz

vné&jsiho a vnitiniho okoli spolecnosti.

Samotna diplomova prace se sklada ze 2 casti, a to teoretické casti (literarni reSerse)
a praktické casti (vlastni prace). Teoreticka cast se zameéfuje na definovani pojmil
a teoretickych zédkladl, nutnych pro pochopeni praktické ¢asti. Tato se zaobira predev§im
oblastmi marketingu, strategického marketingu, strategického fizeni a problematiky B2B

trhu.

Na teoretickou ¢ast navazuje vlastni prace, v ramci které jsou diive uvedené teoretické
principy aplikovany. Uvodem je pfedstaven samotny sledovany podnik a oblast jeho
¢innosti. Nasleduji analyzy vnéjSiho a vnitiniho okoli firmy, pfi¢emZ v ramci vnéj$iho okoli
jsou aplikovany analyzy PEST, Porterova analyza 5 sil a analyza konkurence. V ramci PEST
analyzy byly identifikovany vyznamné faktory a trendy z oblasti politicko-legislativnich,
socialnich, ekonomickych a technologickych vlivil, které mohou vyznamnym zplsobem
pusobit na Cinnost sledované firmy. Déle provedend Porterova analyza se zamétovala
na analyzu odvétvi, ve kterém podnik plisobi, a to predev§im z pohledu konkurence (nové
prichozi a stavajici), vyjednavacich sil odbérateld a dodavateli a substituti na trhu.
Po Porterové analyze nasledovala je$té analyza konkurence, v ramci které byly porovnany
vybrané aspekty zhlediska fizeni podniku a prvkl marketingové komunikace mezi
Smartguide a jeho nejvétsimi konkurenty. Vyznamné faktory v podobé piilezitosti a hrozeb
z téchto provedenych analyz byly nasledn¢ zaneseny do matice EFE, ve které byly dale
kvantifikovany jejich vlivy na fungovani podniku. Na analyzu vnéj$iho prostfedi navazovala
analyza vnitiniho prostfedi, kterd byla provedena pomoci analyzy marketingového mixu 4P,
ktery obsahuje produkt (vyjadieny cibulovym modelem), cenu, distribuci a propagaci
(vyjadienou pomoci komunika¢niho mixu). Zde byly vyznamné faktory, v podobé& silnych

a slabych stranek firmy, zaneseny do matice IFE, kde byl jejich vliv dale kvantifikovan.
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Vyse uvedené vystupy z EFE a IFE matic byly nasledné zaneseny do SWOT matice,
kde byl nasledn¢ (na zéklad¢ kvantifikace vlivii jednotlivych faktorti) ur€en idealni smér pro
sméfovani tvorby Uprav stavajici strategie. V piipadé Smartguide se timto smérem stala
strategie SO, ktera se zaméfuje na vyuziti prileZitosti vnéjsiho okoli se zaméfenim na své
silné stranky. Silné stranky spolecnosti byly identifikovany ptfedevsim v oblasti event
a WoM marketingu a celkovém diirazu na prozakaznicky ptistup a orientaci na dlouhodobé
vztahy, kdezto jako pfilezitosti byly identifikovany piedev§im obecny zajem cilovych

klientd o digitalizaci, rozvoj potfebnych technologii a potencidl v novém segmentu klientt.

Samotna doporuceni vramci zvolené strategie spocivaji predevSim v dalSim
prohloubeni spoluprace se stavajicimi klienty a potencidlnim oslovenim dalSich pomoci
pofadani vlastnich eventl a udalosti pomoci Community Managementu, v ramci kterého
dochdazi k prohloubeni vztaht s klienty a upevnénim pozice Smartguide na trhu coby leadera
a odbornika na trhu s virtualnimi pritvodci. Mimo toto se dalsi doporuceni tykaji vyssiho
vyuzit B2B influencer marketingu, ktery ji umoziuje dale upevnit svou pozici odbornika
a potencialné oslovit dalsi klienty, ktefi by mohli se spole¢nosti chtit uzaviit obchod. Pokud
by tato opatieni firma pfijala, méla by byt schopna se o vyznamny krok pfibliZit naplnéni

jak svych kratkodobych, tak i dlouhodobych cili.
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