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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva strategii, kterd vede krozvoji obchodni spoleCnosti
poskytujici sluzby. Navrhuje nejvhodnéj§i zmény a k nim vedouci kroky, které maji
eliminovat slabé stranky a vyuzit mozné pfilezitosti, tak jak vyplynuly z analyzy
vnéjSich a vnitfnich faktor ovliviyjicich firemni plsobeni. Tyto zmény by meély

v budoucnu vést k dalsimu rtstu firmy, projevujicim se na zisku.

Abstract

This diploma thesis deals with the strategy that leads to the development of company
providing services. Proposed changes and their most leading action to eliminate the
weaknesses and use opportunity, as revealed by the analysis of external and internal
factors affecting business activity. These changes in the future should lead to further

business growth, manifested in the profits.
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Uvod

Tato diplomova prace se zabyva strategii, ve firmé, kterd poskytuje nepfiliS bézné
sluzby v oblasti vyzkumu trhu. Zaméfena je zejména na monitoring letdkovych akci a
dalsi zpracovani vystupu z té€chto dat. Strategie, na kterou je zaméfena tato prace by

m¢éla vést k dalSimu rozvoji spolecnosti.

Rozvoj je nutny v kazdé spolecnosti, v tomto pripadé jde vSak o pobocku mezinarodné
pusobici firmy a je nezbytné nutné vést spoleCnost k ziskiim naplanovanym matefskou
spoleCnosti. Prace tedy rozebird nékteré oblasti firemnich Cinnosti, které byly dosud
opomijené, a vetsi zameéreni na né by meélo piinést pozadované vysledky. Kromé toho
by krokem k dal§imu rozvoji mohla byt i nabidka novych moznosti ve vystupech
poskytovanych sluzeb zahrnujici i nazory zakaznika, a tak jejich vétsi spokojenost. Na
zékaznicich zavisi dalsi uspéch firmy a jejich spokojenost, ktera by méla byt dosazena

jejich zainteresovanosti, je proto prvorada.

Teoreticka vychodiska prace jsou zamétena nejprve na popis strategie jako takové. Dale
obsahuje vyvoj strategického tizeni v druhé poloviné 20. stoleti a poté pojednava o

tvorbé a druzich strategie z pohledu znamych ekonomu.

Pro navrhy k feSeni soucasné situace je stézejni analyza, kterd obsahuje nékolik
zakladnich udaji o firmé a jeji Cinnosti, pro lepsi predstavu o jejim pusobeni.
Nejdalezitéjsi Casti analyzy je pak rozbor externich a internich faktord, které na firmu
pusobi a ovliviyji ¢i omezuji jeji chod. Pusobeni externich faktord je postihnuto
pouzitim analyzy SLEPT, ktera zachycuje obecné okoli firmy a dale pomoci Porterova
pétifaktorového modelu prostfednictvim néjz je popsano oborové okoli firmy. I u
internich faktori jsou pouzity metody, které maji komplexné zachytit interni firemni
prostfedi. V tomto pfipadé je to 7S od McKinsey a hodnotovy fetézec popisujici jak
primarni tak podpirné Cinnosti tvorici hodnotu pro zakaznika. Dale je pro zakladni
prehled o finan¢ni situaci podniku pouzita finan¢ni analyza a nékteré jeji ukazatele. Pro
ziskani prehledu o nazorech zakaznika obsahuje analyza také vysledky dotazniku, ktery

jim byl distribuovéan.
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V navrzich jsou pak konkrétné popsany navrhované zmény u jednotlivych funkei firmy

a zavedeni novinek v nabidce, které by celkové méli ptispivat k pozadovanému rozvoji.
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1 Cile a metodika zpracovani

1.1 Cile prace

Cilem diplomové prace je pokusit se navrhnout feSeni, ktera by pfispély k dalSimu
rozvoji firmy, nebot’ firma se po obdobi rychlého rustu a nasledné krize prestava dale
rozvijet. Jejim zdjmem je tedy rozvinout své aktivity tak, aby pfispély k op€tovnému

zvySovani obratu a tedy i zisku.

Za UcCelem zajisténi téchto nejvyssich cilt je tfeba zjistit nedostatky v zejména prodejni
oblasti, které je mozné a zadouci napravit a rozvijet nové, a to nikoliv pouze nyni
nahodile, ale systematicky a pravidelné. Hlavniho cile ma byt dosazeno predevsim
fizenou orientaci vSech firemnich ¢innosti na to nejdulezit€jsi pro firemni existenci coz
jsou zakaznici a jejich prani. Nova strategie spoleCnosti by méla dat jednotny smér
jednotlivym firemnim c¢innostem, které spolecnost provadi, ale jejich provadéni neni

systematické jednotné a neni nikde pevné zakotveno.

K hlavnimu cili by firma méla dospét zejména prostiednictvim nasledujicich zmén
v obchodni (prodejni) oblasti:
- zaméfeni vSech firemnich <¢innosti na spokojenost zakaznika (aktivni
komunikace s nimi),
- prizpusobeni jiz poskytovanych sluzeb zakaznickym potfebam, tyto potieby
aktivné zkoumat,
- zavedeni novych sluzeb v oblastech, kterymi se firma zabyvéa, dle aktualnich

trendl a s nimi spojenych novych potfeb zakazniku.

13



1.2 Metodika zpracovani:

Externi analyza

Slept analyza

- slouzi k analyze obecného firemniho okoli,

- pomoci této analyzy jsou popsané jednotlivé vlivy pusobici na firmu (spoleCenské,

pravni, ekonomické, politické a technologické).

Porteritv model konkurencnich sil
- analyzuje konkurencni tlaky na trhu a to ze strany odbératell, dodavatel(,
konkurentd uvnitf odvétvi i potencialnich konkurenti novych a také hrozbu

substituta.

Interni analyza

78

- tato metoda analyzuje vnitini faktory, které¢ formuji firmu a jeji stav. Sklada se ze
strategie, struktury firmy, informacnich systémda, stylu fizeni, spolupracovniku,
schopnosti a sdilenych hodnot.

- touto analyzou by méla byt popsana vnitini aroven firmy, ze vSech téchto pohleda.

Hodnotovy retézec

- analyzuje jednotlivé priméarni (vstupny operace, vyroba, vystupni operace,
marketing a prodej, servisni sluzby) a podplirné aktivity firmy (infrastruktura,
technologicky rozvoj, lidské zdroje a obstaravatelska ¢innost) a tvorbu hodnoty pro

zakaznika vznikajici témito aktivitami.

Shrnuti:
SWOT analyza
- seskupi vysledky jednotlivych analyz do silnych a slabych stranek firmy (zjisténé

z analyzy vnitfnich faktorl) a prilezitosti a hrozeb (zjisténé z analyzy vné&jSich faktort).

14



1.3 Casovy harmonogram zpracovani:

Etapa 1 | Termin: 30/9/2011
Formalni podklady.

Kontaktni informace. 16.9. 2011
Vymezeni tématu. 16.9. 2011
Pracovni nazev prace. 16.9. 2011
Literatura. 19.9.2011
Oponent. 22.9. 2011
Harmonogram zpracovani. 22.9.2011

Etapa 2 Termin: 30/11/2011
Cile a metody zpracovani

Popis cilt diplomové prace. 31.10. 2011
Uréeni druhd metod, které budou 31.10. 2011
pouzity. 25.11.2011

Popis jednotlivych metod. 30.11. 2011
Etapa 3 | Termin: 28/2/2012
Teoreticka Cast a uptesnéni metodiky analyzy

Procteni literatury k tématu. 15.1. 2012

Vybér literatury, kterd bude pouzita v DP. | 23. 1. 2012
Prvotni zpracovani materiald. 6.2.2012
Konecna korekce zpracovani. 18. 2. 2012
Upresnéni pribéhu analyzy. 25.2.2012

Etapa 4 Termin: 31/3/2012
Analyticka ¢ast

Zakladni popis firmy. 10. 3. 2012
Analyza externiho prostredi. 17.3.2012
Analyza interniho prostredi. 24.3.2012
Souhrnnd SWOT analyza 31.3.2012

Etapa 5 Termin: 30/4/2012
Navrhova cast

Vybér nejvhodnéjsich krokl k rozvoji 7.4.2012

firmy.

Rozbor postupu k uskutecnéni vybranych | 21.4.2012
krokda.

Mozné zavedeni strategie 30.4.2012

Etapa 6 Termin: 30/4/2012
Uvod, zaveér

Sepsani Uvodu k diplomové praci. 7.4.2012

Konec¢na korekce uvodu diplomové prace. | 14. 4. 2012
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Sepsani zavéru k diplomové praci.
Konec¢na korekce zavéru diplomové
prace.

21.4.2012
28.4.2012

Etapa 7

Termin: 10/5/2012

Odevzdani konecné verze prace

Odevzdani prace v elektronické podobé.

Odevzdani prace fyzicky.

7.5.2012
10. 5. 2012
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2 Teoreticka vychodiska

2.1 Podnikova strategie

2.1.1 Co je strategie

Podle tradi¢ni definice je strategie dokument, ve kterém jsou urCeny dlouhodobé cile
firmy. Modern¢js$i definice vSak oznacuje strategii jako pfipravenost na budoucnost.
Stanovuje dlouhodobé cile, prubéh strategickych operaci a rozmisténi zdroju tak, aby
strategie vychazela z potfeb firmy a reagovala na zmény. Strategie je jasn¢ definovany
proces, kterym je popisovan aktudlni stav firmy, souCasné vytyCuje jak dosihnout
strategickych cili, pomoci strategickych scénaiti, coz byva obsazeno ve strategickém

planu. Strategie je zptisob jak realizovat misi a vizi firmy."

Jsou to plany, volby rozhodnuti, které maji dovést firmu k vétsi ziskovosti a uspéchu.
Dobfe utvorena strategie miize vést ke komerCnimu uspéchu naopak Spatna i
k bankrotu. Ne kazdy plan je vSak strategicky vétSina slouzi spiSe k zavadéni strategie
nez k jejimu stanoveni. Strategie zvyrazni mista, kde by podnik mohl byt tispésnéjsi a
zaroven, kde jsou jejich slabosti. Strategie poskytuje pohled na budoucnost, méla by
poskytovat smysl a ucel prace lidi. Majitelam pak zpasob meéfeni pokroku jejich
podniku. Zakladem spolehlivé strategie je porozuméni vlastnim zakaznikum. Toto
porozumeéni by mélo byt dynamické tedy, ze spoleCnost dokaze vyvijet své produkty
v souladu s ménicimi se preferencemi zakaznik(i. Nekteré strategie firem s vedoucim
postavenim na trhu jsou zalozeny pravé na piedvidani, co zakaznici budou chtit.
Strategie zajistuje, aby se podnikové prostiedky soustiedily na nejdalezitéjsi zakazniky
a tak si udrzuje jejich v€rnost. Jasna strategie manazerum ukazuje, kde je tfeba piidat

v obchodnich dovednostech.?

Rozvijeni strategie se zajmovymi skupinami pomaha firmé zvySovat vnimavost vici
novym prilezitostem. V téchto skupinach by méli byt:
e Vedouci zékaznici.

e Nezakaznici:

' SRPOVA, J., SVOBODOBA, L, SKOPAL, P. aj. Podnikatelsky plan a strategie. 2011. s. 160.
> KOURDIL, J. Podnikova strategie. 2011. s. 7-9.
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- zavedené firmy by se méli snazit navazat vztahy s firmami, které predstavuji
nové typy potieb zakazniki.
e Konecni uzivatelé.

e Partnefi a komplementatofi.’

2.1.2 Co strategii neni:*

e prohlaseni typu ,,Strategii je byt vedoucim zaméstnavatelem®, coz nefiké nic o
tom kam podnik sméfuje a proto to neni strategie,

e rozpoctovy ani obchodni plan, i kdyz mohou pfispivat k tomu jak se strategie
zavadi,

e analyza dat. Casto vede ke strategii, pfitom by méla byt udinéna strategicka

volba analyzou zkouména a upfesiiovana.

2.1.3 Hierarchie strategii®

Podnikatelska strategie

Je to strategie na spoleCenské urovni a vedeni firmy se v ni snazi najit odpoveédi na
otazky jako:

Jakou odpovédnost ma firma vuci spolecnosti?

Jaké principy nebo hodnoty spole¢nost uznava? atd.

Podnikova strategie

Musi zohlednit dodrzovani strategie a zaroveri dostatek volného prostoru vyzadovany
strategickymi obchodnimi jednotkami pro rychlé prizptisobeni zménam.

Vyjadiuje zakladni podnikatelsk4 rozhodnuti jako v jaké zemi ¢i oboru chce spoleCnost

podnikat.

3 DOZ, Y. KOSONEN, M., Dynamicka strategie. 2011. s. 80 — 81.
* KOURDL, J. Podnikova strategie. 2011. s. 11.
> MALLYA, T. Zdklady strategického Fizeni a rozhodovani. 2007. s. 35-37.

18



Obchodni strategie

Strategicka obchodni jednotka (SBU) je seskupeni podnikovych subjektd (divize,
vyrobky...), pro které existuji odlisné trhy a proto i cile a strategie. Cilem strategie pro
SBU je obvykle patfit k vedoucim konkurentim na trhu. Tato strategie tedy vyjadiuje
zakladni strategické cile a cesty k jejich dosazeni pro urcitou SBU. Vtiskava podniku na

konkrétnim trhu jeho specificky charakter.

Funkcni strategie
Jde o rozpracovani obchodni strategie do funkci uvniti podniku (napf. strategie rozvoje

lidskych zdroju, rozvoje marketingu, vyrobk...)

s wr

2.1.4 Strategické fizeni

Co je strategické Fizeni®

Strategické fizeni je souborem manazerskych rozhodnuti ovliviiujicich dlouhodobou

vykonnost firmy.

Uskutectiuje se prostfednictvim strategického cyklu, ktery ma nasledujici faze:
- presvédCeni podnikatele o nutnosti strategie,
- mise a vize,
- strategicka situacni analyza,
- urceni strategie,

- implementace a hodnoceni.

Paradoxy strategického rizeni:7

e Zména a stabilita — stabilita procesti a struktury v organizaci je snem
mnoha manazerd. Je vSak stale naruSovana zménami v okoli podniku.
Kazda stabilita je proto jen pfechodnd a je stile narusovana potiebou

zmény.

6 SRPQVA, J.. SVOBODOBA, L., SKOPAL, P. aj. Podnikatelsky plan a strategie. 2011. s. 161,
7 ZUZAK, R. Strategické rizeni podniku. 2011. s. 38 — 40.
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o Logika a kreativita — k podnikové uspéSnosti vede originalni myslenka
jako vysledek kreativity. Tato myslenka vSak postrada logiku, nebot’ se
vymyka fadu a prekracuje dosavadni mysleni. Logika se pak uplatni pfi

aplikaci kreativni myslenky.

o Ziskdvani zkuSenosti a zapomindni — strategické rozhodovani je hodné
zalozeno na zkuSenosti, to vSak muze vést ke stereotypum. Pfi
strategickém rozhodovani neexistuji zcela stejné situace. Jiz v 60. letech
Ansoff upzornil na zapornou synergii v pfipadé, ze se podnik snazi
diverzifikovat do nového odvétvi a pouziva stejné postupy jako v odveétvi

stavajicim.

o Globdlni a lokalni mysleni — na kazdy podnik ptsobi globalni faktory, je
vSak tieba akceptovat kulturni rozdily u svych vyrobki a sluzeb,

marketingu, v jednani s lokalnimi partnery.

ManaZerské strategické mysleni:8

e Manazer by se mél snazit o komplexni pfistup k rozhodovani. Spojovani vSech
informaci a poznatk( vnitinich 1 vnéjsich, i kdyz zdanlivé nesouvisi. Mél by byt
schopny zaznamenat 1 nejasné signaly, v€as zaznamenat mozné nebezpeci a pripravit
se na zmeny.

e Je tfeba, aby umél odstranit nedostatky analyz i intuice a u obou znat pfednosti i
nedostatky.

e M¢él by také vidét svét budoucnosti, hybné sily na né puasobici a umét je kriticky

vyhodnotit. Vize nestaci jen formulovat, ale také sdélovat ostatnim.

8 ZUZAK, R. Strategické fizeni podniku. 2011. s. 47.
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2.2 Vyvoj strategického mysleni®

Strategicky pfistup k podnikani existoval jiz v poc¢atku femeslné vyroby a obchodu. Ve
staroveku 1 stfedoveéku chtéli vyrobcei prodat vice a za lepsi nez konkurence. Existovalo

nekolik etap a kazda z nich si vyzadala jiny pfistup ke strategii.

2.2.1 Etapa planovani (1945 — 1960)

Po 2. svétové valce byly ve svété velmi rozdilné hospodarské situace. Na jedné strané
USA jako vyznamny dodavatel zbrani na stran¢ druhé Evropa a Japonsko se zniCenym
prumyslem. Trh byl tak v této dobé nenasycen, prevladala neuspokojena poptavka.
Cilem byla obnova ekonomik. Strategické mysleni, zejména v USA, bylo zaméreno na
planovani finan¢nich tokd, coz vyustilo v pouzivani rozpocetnictvi jako nastroje pro

fizeni a kontrolu téchto toku.

2.2.2 Etapa dlouhodobého planovani (1960 — 1973)

Nasledoval hospodarsky rist, ktery umoznil nasyceni poptavky, rist podnikd a vznik
novych trhii a odvétvi. V 60. letech se objevil zajem o podnikovou strategii. Stala se
pfedmétem zajmu univerzitnich pracovnikl, podnikateld i podnikovych poradct.
Zastupci téchto skupin vytvofili hlavni predstavitele ,klasické” Skoly podnikové
strategie zejména Alfred Chandler a Igor Ansoff, ktery formuloval zaklady podnikové
strategie. V roce 1962 definoval Chandler strategii jako ,,urCeni dlouhodobého cile
podniku, pfijeti smérd cCinnosti a alokace zdroji pro dosazeni cild“ Strategické

rozhodovani se zaméfilo na dlouhodoby vyvoj podniku.

? ZUZAK, R. Strategické Fizeni podniku. 2011. s. 26 — 30.
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2.2.3 Etapa strategického planovani (1973 — 1980)

Strategické planovani bylo zaméfeno na zpracovani scénarti a hledani Gspésnosti na
zaklade struktury podnikovych aktivit a trhii. V 60. letech byla vyvinuta portfoliova
matice BCG.

2.2.4 Etapa strategického fizeni l. (1980 — 1995)

Zrychloval se proces globalizace a prevaha nabidky nad poptavkou. ZvySoval se zajem
o podnikovou strategii, coz vedlo k nejednotnosti v nazorech a vzniku raznych pfistupt.
Doznivala klasicka skola. Jeden z pfistupt, vychazel z principu evoluce, tedy Ze piezije

druh, kterych je schopen dosahnout zmeény.

Druhy pfistup, procesni, uznaval vliv vnéjSiho prostiedi tak jako evolucni. Formulaci
strategie nechapal jako zalezitost top managementu, ale jako kompromis zajmu
stakeholders, pak muze byt strategie uspéSna. Priznivci vnimali strategické fizeni jako

permanentni, kontinualni a interaktivni ¢innost.

Treti ,,systémovy* pfistup reagoval na globalizaci ekonomiky. Z toho vychazely odli§né

strategie. Vznikaly aliance, spolecné podniky, globalni sité aj.

2.2.5 Etapa ,nového* strategického rizeni Il (1995 - ?)

Typické je zvySovani miry konkurence a stim spojeny zvysujici se tlak na inovace,
nabizeni stale novych vyrobki, zmén podle pozadavka zakaznika a jejich zapojeni do
vytvareni zakaznické hodnoty, coz patii k nejvyznamnéj§im faktoram, se kterym je

tfeba se vyrovnat.

Dochazi ke kritice dosavadnich strategickych postupt. Cilem podniku se v této dobé

stava dosazeni silné pozice, flexibilita, rychlost, kreativita a originalita.
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2.3 Tvorba podnikové strategie

Nékolik pravidel aspésné strategie'”
o 'ytvorenti jedinecné strategické pozice:
- zaméfeni se na podnikové zakazniky a pfitazlivost nabidky pro né.
o Zvazeni dostupnosti zdrojii.
e 'ytvoreni citového pouta zaméstnancii ke strategii:
- je klicové vysvétlit zaméstnancim proc je strategie pro firmu tak dilezita, nebot’
1 ta nejlepsi strategie selze, pokud neni lidmi pochopena!!
o Stalda flexibilnost strategie:
- strategie by se neméla ménit pfiliS Casto, ale pravidelné se pfizpusobovat

okolnostem.

Vybér pFistupu ke strategii'’

K vybéru spravného piistupu ke strategii jsou vhodné nasledujici kroky:

e Shromazdéni spravnych informaci:

Uzite¢na je SWOT analyza, SWOT je typ strategické analyzy stavu firmy z hlediska
jejich silnych stranek (strengths), slabych stranek (weaknesses), prilezitosti
(opportunities) a ohrozeni (threats), ktery poskytuje podklady pro formulaci

rozvojovych smérd a aktivit, podnikovych strategii a strategickych cilf.'
e Rozvijeni trzniho povédomi:
Udrzeni prehledu o konkurenci, tedy o jejich cenach, technologiich, novych vyrobcich,

jejim chovani na trhu atd.

¢ Rozhodnuti co je tieba udélat,

' KOURDL, J. Podnikova strategie. 2011.s. 14 — 15.

" tamtéz, s. 33-35.

12 SWOT analyza. lonline/. 2011. [cit. 2012-01-15]. Dostupné z WWW : http://www.finance-
management.cz/080vypisPojmu.php?IdPojPass=59&X=SWOQOT+analyza.
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e Zhodnoceni rizik"

Pti sestaveni seznamu moznych rizik je mozné vychazet ze seznamu, sestavenych podle
literatury, vlastnich zkuSenosti, prizkumu dfive provedenych analyz. Pro ziskani
vlastniho seznamu je vhodné pouzit nékterou z metod jako brainstorming, metoda

Delphi apod.

Metoda uicelovych interview (metoda Delphi)

Nejb&znéjsi varianta je metoda Delphi, ktera spociva v fizeném kontaktu mezi experty
hodnotici skupiny a ptislusnymi predstaviteli hodnoceného subjektu. Metoda Delphi pro
rizikovou analyzu souboru otazek diskutovanych na ucelovych pohovorech. Otazky
jsou obvykle na 2 casti — pevna a variabilni, dle pribéhu pohovoru. Respondenti
neptichazeji pii zpracovani odpovédi (provadéni pohovort) do styku, ¢imz je zaruceno
vzajemné neovliviiovani. Vyhodou této metody je mensi narocnost na spotiebu zdroja.
Metoda Delphi je vhodna pro analyzu rizik predevs§im proto, ze urCuje, co se muze stat a

za jakych podminek.

Absence jednoznacného finan¢niho vyjadieni je odstranitelnad zaclenénim tohoto kritéria

do pohovora, které v plné varianté metody Delphi probihaji vicestuprioveé.

e Kkritické mySleni

Uvazlivé rozhodovani o tom, zda n¢jaké tvrzeni s ur€itym stupném jistoty piijmeme,
odmitneme nebo se ziekneme usudku. Kritické mySleni se sklada z porozumeéni
informaci jejimu uchopeni a dislednému prozkoumani. Porovnani s jinymi nazory a s

, v , , , , - . “ . v 14
tim, co uz o problému vime, a vysledné zaujeti stanoviska a zodpoveédnosti za n¢.

" SMEJKAL, V., RAIS, K. Rizeni rizik ve firmdach a jinych organizacich). 2009. s. 108 — 109.
' Uplatiiovant kritického mysleni. fonline/. 2011. [cit. 2012-01-15]. Dostupné z WWW :
http://clanky.rvp.cz/clanek/o/z/119/UPLATNOV ANI-KRITICKEHO-MY SLENIhtml/.
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2.3.1 Stanoveni mise a vize firmy: "’

Mise
— je poslanim firmy. Mize obsahovat napf. etické nebo spolecCenské hodnoty.
Prostrednictvim mise dava firma na védomi svému okoli, ze ji nejde pouze o
zisk, ale o jiné pfinosy jako tieba spolecensky, duchovni atd. Obvykle byva ve

formé dobte zapamatovatelného sloganu.

Vize
- jde o dlouhodoby smér firmy, tedy kam firma kraci. Mélo by jit o vyjadieni

budouci pozice firmy a to jasné a srozumitelné pro vSechny na néz je vize cilena.

2.3.2 Analyza

Dulezité je peclivé se ptat, urCit nejlepsi pfistup a pak aktivity kontrolovat pomoci
dalSich otazek. Analyzy odkryvaji informace, z nichz je tifeba vybrat, které budou mit
nejvetsi dopady, shrnout je a sdélit ostatnim. Dobrym zpasobem jak informace
prezentovat je souhrn silnych a slabych stranek, piileZitosti a hrozeb.'® Je tieba pocitat

’ w w /4 ’ O w W . 17
s tim, ze se vytvorena analyza muze zménit ze dne na den.

Externi analyza"®

- analyzuje se okoli firmy, coz pomaha identifikovat hrozby a pfilezitosti.

Externi analyza makrookoli

Dulezité je odhadnout ucinek zmén riznych faktorti makrookoli na nasi firmy.

Zameétujeme se na makroekonomické prostiedi (irokova mira, inflace), technologické
okoli (vyvoj technologii), socialni prostiedi (chovani zakaznik v dusledku zivotnich

zmeén), demografické prostiedi (kultura, vzdélani) aj.

' SRPOVA, J., SVOBODOBA, 1., SKOPAL, P. aj. Podnikatelsky pldn a strategie. 2011.s. 162 - 163.
' KOURDL, J. Podnikova strategie. 2011. s. 111.

" SRPOVA, J., SVOBODOBA, 1., SKOPAL, P. aj. Podnikatelsky plan a strategie. 2011. s. 167.

"% tamtéz, s. 165 — 167.
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Externi analyza mikrookoli

Jde o zkoumani odvétvi v némz firma ptasobi. Obvykle se pouziva néktery z klasickych

modelu.

Porteruv pétifaktorovy konkurenéni model

Michael Porter oznacil sily pusobici na firmu je to:

o

riziko vstupu novych konkurentd do odvétvi — sila tohoto rizika je ovlivnéna
existenci ¢i neexistenci bariér vstupu do odvétvi,

konkurence uvnitf odvétvi — ovlivnéna strukturou odvétvi (oligopol, monopol),
vyjednavaci sila kupujicich — zalezi napt. na velikosti objemu nakupu, moznosti
vybéru mezi firmami, aj.,

vyjednavaci sila dodavateld — =zalezi na existenci substituti, velikosti
diferencovanosti dodavatelu,

hrozba substituce — hrozbu vnimame pokud mohou byt vytvoieny blizké

substituty naseho produktu

Model Sesti sil podle Grovea.

K Porterovu modelu ptidava Sestou silu a to silu komplementaii. Jsou to firmy, které

jsou na sobé vzajemné zavislé. Mohou to byt napt. softwarové firmy a vyrobci pocitacu.

Interni analyza

Cilem této analyzy je odhalit silné a slabé stranky firmy.

o v 1
Hodnotovy fetézec:

9

Popisuje nasledujici oblasti a jejich prispévek k tvorbé hodnoty:

Primarni ¢innosti:

Rizeni vstupnich operaci

* Postihuje fizeni zasob, skladovani, kontrola, atd.

Vyroba a provoz

* Obsahuje vSechny aktivity pfeménujici vstupy na produkt. Vyroba,

19 ZICH, R. Strategicky management: Prezentace. Brno: Vysoké uCeni technické,
Fakulta podnikatelskd. 2012. [cit. 2012-05-05].
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montéaz, baleni apod. Rozdilny obsah ma u firem v

oblasti sluzeb

Rizeni vystupnich operaci

» Skladovani, pfiprava k doprave k zakaznikiim, doprava ke
zakaznikim, vyfizovani objednavek

Marketing a odbyt

* Veskeré aktivity souvisejici s prodejem.

Servis

* Poprodejni sluzby, servis atd.

Podpiirné cinnosti

Infrastruktura podniku

» mize obsahovat systém fizeni firmy, financni fizeni, informacni systém, atd.

Rizeni lidskych zdrojii

« obsahuje vSe, co souvisi se ziskavanim, rozvojem a odménovanim zaméstnancd.
Technologicky rozvoj

* rozvoj produkti a stim souvisejici rozvoj vybaveni a procest potiebnych k jejich
tvorbé atd.

Obstaravatelska cinnost

« fizeni vztaha s dodavateli, tedy zajistovani vstupt.

INFRASTRUKTURA PODNIKU \
RIZENI LIDSKYCH ZDROJU \

2
TECHNOLOGICKY ROZVOJ \ ©

OBSTARAVATELSKA CINNOST \

SEKUNDARNI AKTIVITY

RIZENI VSTUPNICH
OPERACI
VYROBAAPROVOZ
RIZENI VYSTUPNICH
OPERACI
MARKETING A ODBYT
SERVISNi SLUZBY

PRIMARNI AKTIVITY

Obrizek 1 Hodnotovy Fetézec™

20 ZICH, R. Strategicky management: Prezentace. Brno: Vysoké uCeni technické,
Fakulta podnikatelska. 2012. [cit. 2012-05-05].
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7521
o Strategy — strategie kterou spole¢nost nasleduje.
e Structure — jak je je firma organizovana.
e Systems — jaké systémy spolecnost vyuziva.
e Shared values - jakym zplisobem jsou definované a sdilené firemni hodnoty.
o Skills - jakym zptsobem ziskavaji jednotlivi pracovnici své dovednosti.
e Style (fizeni a kultura) - urCuje, jakym zptuisobem jsou zameéstnanci fizeni a jaka
existuje firemni kultura.

o Staff — zaméstnanci a jejich schopnosti.

Structure
Strategy Systems
Shared
Values
Skills Style
Staff
Obrizek 2 Zobrazeni 78%

2.3.3 Planovani

Ma nékolik stupnil opirajicich se o dikladnou analyzu:
e Definovani zaméru

— vyjadreni toho kde firma je, kde chce byt a jak se zméni
e Vysvétleni pfednosti

— strucné vysvétleni pro€, by zékaznici méli nakupovat u nas.

*! Analyza 7S. Jonline/. 2012. [cit. 2012-01-15]. Dostupné z WWW : http://www.ict-
123.com/Strategick%C3% A9 %C5%99%C3 % ADzen%C3% AD/Metody/Anal%C3%BDza7S .aspx
*The McKinsey 7S Framework. /online/. 2012. [cit. 2012-01-15]. Dostupné z WWW :
http://www.mindtools.com/pages/article/newSTR_91.html.
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e Stanoveni hranic strategie

jasno v tom, kterymi trhy a vyrobky se zabyvat.

e Volba priorit

nej produkty, zakazniky...

e Rozpocet

Podstatné je sestavit rozpoCet co nejdiive, byt realistiéti, zvazit riizné scénare.’

je zakladem uspésné strategie. Je tfeba odhadnout naklady, vynosy a hotovost.

Poté je dilezité srovnat vysledky s rozpoctem.
3

2.3.4 Implementace

dilezité je predejit nejasnostem a konfliktim, aby strategie uspéla musi byt
v souladu s praci ostatnich oddé€leni, se schopnostmi zameéstnanct, o¢ekavanimi
zakaznikll atd. Komunikacni dovednosti jsou casto prehlizené, pfitom hraji

kli¢ovou roli.>*

Principy efektivni implementace25

Implementace strategie se muze ¢lenit do t€chto propojenych Casti:

1.

planovani zdroju a urceni dal$ich potiebnych zdroja,

zaCina identifikaci pozadavkii na zdroje (technické, financCni, personalni,
nehmotné) a zpusobem jejich rozmisténi a efektivniho vyuZziti v organizaci.
Uprava a zefektivnéni procest je obvyklou soudasti zmén uvnité organizace v
prub&hu implementace strategie.

specifikace klicovych tukolt, definovani Casového harmonogramu a
zodpoveédnosti (implementacni plan),

zavadéni zmén zejména organizaCniho charakteru (Upravy pravomoci a
kompetenci, upravy informacniho systému, Skoleni a rekvalifikace)

kvalitni fizeni zmén

* KOURDI, J. Podnikova strategie. 2011.s. 111 — 114.

* tamtéz, s. 115.

2 KASPARIKOVA, J. Implementace strategie. /online/. 2004 [cit. 2012-01-15]. Dostupné z WWW :
http://topregion.cz/index.jsp;jsessionid=110AD3A8475CDECDF3FFEAES 186271 1F?articleld=1597.
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- v prvni fadé je tfeba ,,rozmrazit® stavajici situaci v organizaci, zejména zménit
stavajici postoje a navyky zameéstnanct, vysvétlit jim nutnost zmén a motivovat
pro nové strategickeé cile.

5. hodnoceni a aktualizace strategie

Pro implementaci strategie byva stale Castéji vyuzivana metoda BSC.

Balanced ScoreCard

Je to strategicky integrovany systém méfeni a fizeni vykonnosti podniku vynalezeny
ekonomy Kaplanem a Nortonem. Jde o metodu strategického fizeni prochazejici
napii¢ celym podnikem. V soucCasné dobé je to jeden z nejkomplexnéjSich
manazerskych piistupt. Balanced ScoreCard predstavuje strategicky systém fizeni
organizace, ktery prakticky rozpracovava a prevadi poslani a vizi organizace do
specifickych cili a ukolt, do souboru méfitek a ukazatelG financni a nefinancni
vykonnosti. M¢ftitka a ukazatele pak poskytuji ramec pro posuzovani UspéSnosti
strategie a systému fizeni. Dopliiujici funkci BSC je dokumentace specifické

. . 2
strategle organizace. 6

Tato metoda je pro implementaci a vyhodnoceni strategie osvédcena. Pohlizi na
strategii ze Ctyt perspektiv a to:

e financni (sledovani zisku, obratu....)

e zakaznicka (Jak chceme, aby zékaznik vnimal nasi firmu...)

e internich podnikovych procesu (sledovani snizovani nakladu...)

e GcCeni se a rust (inovace, znalosti, IS...)

Pro kazdou perspektivu se vytvori méfitka, cilové hodnoty a opatieni jak

hodnot dosahnout.?’

V praxi vypada Balanced ScoreCard tak, Ze se definuji
e zaméry, cile a mezicile nutné k uskute¢néni podnikové mise a vize,

o m¢fitka a ukazatele vykonnosti jejich plnéni,

*% Balanced ScoreCard (BSC). lonline/. 2010. [cit. 2012-01-15]. Dostupné z WWW :
http://www.finance-management.cz/080vypisPojmu.php?IdPojPass=56.
*”SRPOVA, I., SVOBODOBA, L., SKOPAL, P. aj. Podnikatelsky pldn a strategie. 2011. s. 167.
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e cilové nebo ocekavané hodnoty pro definovana méfitka a ukazatele vykonnosti,
e kroky a aktivity nutné k dosazeni stanovenych cilt, mezicilt a zamér,

a to pro kazdou z kli¢ovych oblasti.”®

AngaZovanost zaméstnanci pii implementaci:>’

Prevlada nazor, ze kdyz se zaméstnanci aktivné angazuji ve své praci jsou

produktivnéjsi a pfistupnéjsi implementaci strategie.

Retézec zaméstnanec — zdkaznik — zisk

Angazovanost zaméstnanci ma dva typy. Logicky zavazek je prace slouzici finan¢nim
¢i profesionalnim zajmim zaméstnance. Tradicni motivaci pak presahuje motivace
citova, ta je tam kde jsou zaméstnanci nejen spokojeni se svou praci, ale také je bavi a

veri tomu co délaji.

Teorie 171 faktorii

Rovnost — spravedlivé zachazeni ze stranky fyzické, ekonomické i psychologické.

Uspéch — zaméstnanci délaji véci, na kterych jim zaleZi, dostavaji uznani a mohou byt
na svou praci pysni.

Pratelstvi — nejdilezitéjsi jsou vztahy se spolupracovniky a tymova prace.

2.4 Druhy strategii

2.4.1 Konkurenéni strategie

Ansoffova matice ¢ty strategir’’

Trzni penetrace — snaha firmy proniknout vice se stavajicim vyrobkem na stavajici trh.

Nejméne rizikova.

*® Balanced ScoreCard (BSC). lonline/. 2010. [cit. 2012-01-15]. Dostupné¢ z WWW :
http://www.finance-management.cz/080vypisPojmu.php7IdPojPass=56.

*) KOURDI, J. Podnikova strategie. 2011. s. 136-141.

* Ansoffova matice. /online/. 2012. [cit. 2012-01-19]. Dostupné z WWW :
http://managementmania.com/ansoffova-matice.
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Rozvoj trhu - zahrnuje hledani dodate¢nych trznich segmentd. Firma vyuziva existujici

produkty. Je rizikové]si nez predchozi strategie.

Rozvoj produktu - firma inovuje produkt a snazi se ho uplatnit na stavajicich trzich.

Vhodna pro firmu silnou v inovacich. Je rizikové]si nez predchozi strategie.

Diverzifikace — Casta, ale nejrizikovéjsi strategie. Podnik musi inovovat stavajici

vyrobek nebo vyvinout novy a uspét s nim na novém trhu.

Existujici produkty Nové produkty
Existujici trh Trzni penetrace Rozvo] produktu
MNaovy trh Rozvoj trhu Diverzifikace

Obrizek 3 Ansoffova matice™!

)¢ 4 i 2
Porterovy konkurencni strategie’

Strategie vedouciho postaveni v nizkych nakladech
Firma musi vyrabét levn€ji nez konkurenti. Méla by se zaméfit na primérného

zakaznika a vyrobky nediferencovat.

Diferenciacni strategie
Firma se snazi odlisit od konkurence dokonalejSim produktem (novym vyrobkem,
technologii, kvalitnéj§im servisem). UspéSnost zavisi na schopnosti piesveédcit

zakaznika o vyjimecnosti produktu

! Ansoffova matice. fonline/. 2012. [cit. 2012-01-19]. Dostupné z WWW :
http://managementmania.com/ansoffova-matice.
32 SRPOVA, J., SVOBODOBA, 1., SKOPAL, P. aj. Podnikatelsky plan a strategie. 2011. s. 180.

32


http://managementmania.com/ansoffova-matice

Cilena strategie
Ma variantu zaméfeni na nizké naklady nebo na diferenciaci pro jeden segment trhu.
Naéklady se snizuji zkuSenostnim efektem a diferenciace je zaloZzena na dokonalé

znalosti zakazniku.

Mintzbergovy strategie™

Diferenciacni strategie

Mohou byt zamétené na cenu, na podporu prodeje, na image, na kvalitu ¢i design.

Nediferenciacni strategie

Jsou postaveny na tom neodliSovat se od konkurence.

Strategie podle segmentace trhu
Mohou byt zaméfené na segmentovany trh (pfizpisobeni segmentim), na jeden

segment ¢i na zakazkovou strategii.

Strategie rozSifujici podnikatelské aktivity
Patfi sem strategie vertikalni integrace, diverzifikacni strategie, strategie ustupu (firma

snizuje své aktivity) aj.

2.4.2 Investiéni strategie®*

Investi¢ni strategie jsou ovlivnény zivotnim cyklem odvétvi. Vychazeji z toho, ze
v raznych zivotnich fazich je tfeba pfizpusobit se z hlediska investi¢nich nakladd,

marketingu atd.

Jde tedy o strategie
v etap€ vzniku (dlraz na rozvoj specifickych prednosti),
v etapé€ rastu (upeviovani trzni pozice, zvySovani trzniho podilu),

v etapé€ ustaleni (investice do zvétSovani trzniho podilu),

33 SRPOVA, J., SVOBODOBA, 1., SKOPAL, P. aj. Podnikatelsky plén a strategie. 2011. s. 182 — 183.
* tamtéz, s. 183 — 184,
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v etapé dospivani (je tfeba investovat do ochrany specifickych prednosti),

v etapé upadku a restrukturalizace (snizovani majetku).

2.4.3 Strategie rastu a rozvoje

Pokud firma pfestane rust je tieba rast obnovit, a to z mnoha divodd. Podnik musi napf.
uspokojit akcionare, prfedehnat inflaci, uspokojit stale stoupajici platova ocekavani a
o¢ekavani vyssich odmén na konkuren&nim trhu prace atd.*

K rdstu mize vést:

Organicky rist: *

- organicky rast je, kdyz podnik vyuziva své stavajici zdroje. Probiha, kdyz trh
roste, podniku se dafi 1épe nez konkurenci nebo kdyz vstupuje na nové trhy,

- zavisi na dostupnosti zdroju a kapacit, jeho planovani Case a hotovosti.

Fuze a akvizice:

- fuze je spojeni dvou nebo vice spoleCnosti, bud’ sloucenim nebo splynutim. Pfi
slou¢eni zastava jedna spoleCnost jak nastupnickd. Pfi splynuti vznika
spolenost nova, >’

- akvizici rozumi pravni i ekonomické spojeni podnikd,

- na efektivnost fluze existuje pesimisticky (vzroste byrokracie, vznikne
tézkopadny gigant) a optimisti¢téj§i nazor (Gspory z rozsahu, stabilita a rustovy

potencial). **

* MCcKEE, S. Co délat kdyz firma prestane riist. 2010. s. 138.

* KOURDL, J. Podnikova strategie. 2011.s. 91 —92.

37 Fiize. Jonline/. 2010. [cit. 2012-01-18]. Dostupné z WWW :
http://ec.europa.eu/youreurope/business/expanding-business/merging-company/czech-
republic/index_cs.htm.

% KOURDL, J. Podnikova strategie. 2011. s. 94.
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Vertikalni integrace:

- muze byt zpétna nebo dopiedna, vertikalni integrace se zavadi z davodu sniZeni
nakladt, zlepSeni fizeni nakladi aj. Nevyhodou jsou administrativni naklady,
nejista poptavka,®

- vertikalni integraci se rozumi, ze si podnik bud’ vyrabi svoje vstupy, nebo

disponuje s vlastnimi vystupy.*’

Globalni expanze:

- jde o expanzi za hranice zemé. Tato strategie muze byt multinacionalni nebo
globalni. Multinacionalni ptredpoklada, ze trhy v zemich se li§i napf.
v legislativé, konkuren¢nich podminkéach apod. Globalni strategie predpoklada,

v Y ;1. 41
ze neexistuji rozdily.

Diverzifikace:

- podnik pifesouva svou cinnost do jiné oblasti. Bud' jde o novy produkt na
existujicim trhu nebo o novy produkt na jiném trhu. MiaZe poskytovat vyhody
jako napf. zamezi nutnosti spoléhat na malou skupinu zakaznikd a rozlozit

riziko, u&ini podnik atraktivn&jsim aj. *

Druhy diverzifikace®

Koncentricka diverzifikace

- jde o doplnéni nového, ale generacné navazného produktu. Obvykle v klesajicim
oboru. Novy produkt muze zvysit prodej, stavajici produkt je ve fazi poklesu

zivotniho cyklu

3 SRPOVA, J., SVOBODOBA, 1., SKOPAL, P. aj. Podnikatelsky pléan a strategie. 2011. s. 184.

0 Vertikalni integrace. /online/. 2004. [cit. 2012-01-18]. Dostupné z WWW :
http://www.ewizard.cz/logistika-slovnik.php?detail=335.

*'SRPOVA, J., SVOBODOBA, L., SKOPAL, P. aj. Podnikatelsky plin a strategie. 2011. s. 185.

*2 KOURDIL, J. Podnikova strategie. 2011. s. 103.

* Management a Marketing. /online/. 2011. [cit. 2012-01-18]. Dostupné z WWW http://managment-
marketing.studentske.eu/2008/07/c-strategie-diverzifikace.html.
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Horizontalni diverzifikace
- jde o novy produkt nové generace a tedy o novy obor pro souCasny trh. Ziejmeé

pujde o velmi konkurencni obor.

SloZend diverzifikace
- Novy produkt nové generace na novém trhu. Divodem této diverzifikace bude,

ze hlavni obor podniku mé velky pokles.

Specializace: **

- protiklad diverzifikace, tedy opusténi nedilezitych aktivit nebo zaméfeni se na

stézejni ¢innosti.

Rizika riistu: ®
- Rizikem je zejména financni kryti potfebné v dob&é mezi investici a dobou jeji
navratnosti.
- Rast miaze dale narusit existujici procesy.
- Riziko muze byt také v konkurenci, ktera muze vidét rist jako prilezitost
k utoku nebo vstup novych konkurentli na trh, ktefi vidi v ristu signal, Ze se

sektoru dobfe dari.

2.5 Dosazeni konkurenéni vyhody

Konkurencni vyhodu je mozno chapat jako dlouhodobou schopnost podniku vytvaret
konecnymi zékazniky vice vnimanou uzitnou hodnotu, tedy lep$i naplnéni jejich
o¢ekavani nebo splnéni potieb. Tato uzitna hodnota se promita do vyssi ceny vyrobku a
také do vySe prodeje, zakaznik je vSak ochoten tuto vyssi cenu zaplatit. Uzitnd hodnota
muize byt dana vlastnostmi vyrobku, ale také napf. znaCkou. Preference zakazniku se

. . . Vs . v ./ . 4
pak projevuje v dosahovani vys§iho zisku, nez maji konkurenti.*°

* KOURDIL, J. Podnikova strategie. 2011.s. 91 — 103.
45 tamtéZ, s. 105.
% ZUZAK, R. Strategické Fizent podniku. 2011. s. 78.
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Dosazeni konkurenéni vyhody je motivaci pro jednani podniku. Konkurenéni vyhoda je
projevem uspésnosti podniku. Dosahovani konkurenéni vyhody je silnym impulzem pro
hledani strategii, které¢ k ni vedou. V souCasnosti je nejvét§im problémem nalezeni
faktoru, ktery vede k dlouhodobé konkurencni vyhodé. Jednotlivé pfistupy nejsou
navodem pro podnikovou strategii. Je tieba, aby si kazdy podnik vytvoftil z jednotlivych

Y . . 47
casti svou strategickou mozaiku.

Strategicky ramec

A
Y

/ Cinitel zm&ny

Externi sité Interni sité

\ Flexibilita /

organizace

*
Inovace

7\

A

\ 4

Konkuren¢ni
vyhoda

Obrizek 4 Model tvorby konkurenéni vyhody v MSP*

2.5.1 Orientace na zakaznika jako zdroj konkurenéni vyhody*®

Kazda strategie by méla byt v prvé fadé zaméfena na zakaznika. Toto zaméfeni je
zékladem zdravého podniku. K tomuto pfistupu je tfeba sbirat data o soucasnych i

potencialnich zakaznicich.

7 ZUZAK, R. Sirategickeé Fizeni podniku. 2011. . 79-80.
* SRPOVA, J., SVOBODOBA, 1., SKOPAL, P. aj. Podnikatelsky pldan a strategie. 2011. s. 172,
* KOURDIL, J. Podnikova strategie. 2011. s. 201-208.

37



Orientace na zakaznika je posilovana:

¢ Analyzou trhu

Je tfeba védét, co chce kazdy jednotlivy zakaznik. Prizkumy trhu je tfeba dobie a
objektivne provést a interpretovat.

e Segmentaci trhu

Rozclenéni cilového trhu tak, aby byly co nejlépe prodavany a poskytovany zakaznické
sluzby. Diky segmentaci je mozné lépe zakazniky pochopit a marketingové plany jsou

pak 1épe zacilené, aktualni a tim padem efektivni.

e Dolovani dat
Je tieba se rozhodnout jaké udaje a jak nejlépe je sbirat, udrzet je v jednoduché podobé,
umét vzit se do zékaznika, tidaje aktualizovat a analyzovat. Podstatné je pak vyuziti

informaci ke zlepSeni produktl a tim zvySeni ziskovosti.

e Vyvoj vyrobku
Je vzdy riskantni. Vyvoj vyrobku se zaklada na vyvojovych trendech, konkurenci,
pottebach atd.

Techniky pro zajiSténi orientace na zakaznika

Posileni zakaznickych vitahi

Kazdy clen organizace by mél zakaznikim pomahat, travit s nimi as a tim a tim s nimi
budovat dobré vztahy. Dulezité je spravné rozdéleni roli a odpovédnosti v tymu. Lidé
by méli mit potfebné dovednosti a zkuSenosti. Podstatné jsou také informacni systémy,

tedy spravné informace o zakaznicich maji spravni lidé ve spravnou dobu.

Naslouchani a budovani osobnich vitahu

Ptinosné je zjistovat o co se lidé zajimaji (i osobné) a davat najevo, ze na nich zalezi.
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Pravidelna zpétna vazba od zakazniki
K ziskani zpétné vazby je vhodné vyuzit rozhovory se zakazniky, zjisténymi nedostatky

se nasledné zabyvat, a poté oznameni zakaznikiim co se s nedostatky déje.

UziteCné je ptat se zakaznika na to co by chtéli nejvic, aby popsali ideal. Zjistovat jak
by chtéli zlepsit stavajici produkty a zhodnotit jak rizné jsou zakaznické potieby a

nasledné zhodnotit zda mtze byt nas trh nécim zvlastni.

Urceni nejziskovejsich zakazniki
Analyza pfijmu a nakladi na zakazniky vcetné nakladd na pfechod od konkurence a

nasledné udrzeni.

. . - - r 5
Organizace orientovana na zakazniky: 0
Strategie orientovana na zakazniky
- neustalé pouCovani organizace o chovani orientovaném na zakazniky,

- soustied’'ovani na zakaznika, investice do zakaznika.

Procesy v organizaci uzpusobeny tak aby strategii uvadéli v Zivot
- proces vyvoje novych vyrobka
- proces uspokojovani objednavek

- proces fizeni vztaha se zakazniky

Organizacni struktura uzptusobena okolo potieb zakaznikt

integruji se funkce divizi za i¢elem uspokojovani potieb zakaznikda,

- propojeni potieb zakaznikd s chovanim zaméstnanci,

- odmeénovani zaméstnancu podle méfitek souvisejicich se zakaznikem,

- systém umoznujici Sifeni informaci o problémech zameéstnanci po celé

organizaci.

Kultura orientovana na zakazniky

Y KUMAR, N. Marketing jako strategie vedouct k tispéchu. 2008. s. 209.
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- poslani vize a mise orientované na zakaznika,
- nazor zakaznika zastoupen ve strategickych diskuzich,
- top management demostruje svym chovanim svuj pfistup k zakazniktm,

- posedlost zdkaznikem je obecné sdileny standard.

Investice do marketingovych dovednosti
- investice do poznavani potieb zakazniku,
- databaze, ktera pomaha 1épe obsluhovat zakazniky,

- investice do zdokonaleni marketingovych dovednosti.

2.5.2 Inovace jako zdroj konkurenéni vyhody®'

Filozofie inovace je postavena na obnové potencidlu jako zdroje pro monopolni

postaveni a tim dosazeni konkuren¢ni vyhody.

Mozné inovace:
- zavedeni nového vyrobku, nebo vyrobku s novymi vlastnostmi,
- zavedeni nového vyrobniho postupu, ¢i novy zptsob vyuziti vyrobku,
- otevieni nového trhu, ktery neexistoval nebo na n¢j vyrobci nemél piistup,
- ziskani nového zdroje surovin, ktery byl nepfistupny nebo se musel vytvofit,
- vytvofeni nové organizacni struktury, ktera vede ke vzniku monopolniho

postaveni nebo ke zruSeni monopolu.

Pro udrzeni konkuren¢ni vyhody je tieba, aby byl vlastnik inovace schopen ji dostate¢né
ochranit pfed napodobiteli. Dale je dualezity dostateCny zajem zakaznikd o inovaci.

Pokud inovace nezaujme nebo bude cena pfili§ vysoka, nenajde uplatnéni.

V dynamicky se rozvijejicich odvétvich je tfeba dostate¢né inovacni tempo. Toto tempo

souvisi s kreativitou pracovnikll a na celkovém klimatu vytvafeném manazery.

3! ZUZAK, R. Strategické Fizeni podniku. 2011. s. 82 — 88.
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2.5.3 Podnikové zdroje jako konkurenéni vyhoda52

Strategie je na zdrojich postavena. Zdroj konkurencni vyhody je stale vice zalozen na
zvlastnosti podnikovych zdroji ve vztahu ke konkurentim. Zdrojem mohou byt

materialni 1 nematerialni aktiva a schopnosti (technologie, patenty, licence...)

Pro dosazeni konkuren¢ni vyhody musi zdroje mit tyto vlastnosti.

- musi pfinaset zékaznikovy hodnotu,

jsou obtizné dostupné na trhu zdroja,

nelze je nahradit jinou technologii, materidlem ¢i substituty,

nelze je napodobit v disledku chranéného dusevniho vlastnictvi nebo utajeni.

Na trhu zdroju existuje omezeny pfistup k nim, coz vede k dosazeni konkurencni
vyhody téch, ktefi s nimi disponuji. Vlastnictvi v§ak samo o sobé& nestaci k dosazeni

konkuren¢ni vyhody. K tomu je tfeba jejich zvladnuti a vyuziti k trznimu uspéchu.

Zmeny v charakteru zdroji:

Na vyznamu jiz vice nez 20 let ztraceji materialni zdroje, a to z divodu dosazitelnosti
konkurenty a rychlém piekonani patentové ochrany. Proto stale vice dochézi k pfesunu
na nehmotna aktiva. Povést spoleCnosti a know-how zaméstnanct jsou nejdilezitéjsimi

faktory uspéchu.

2.5.4 Znalosti jako konkurenéni vyhoda53

Znalosti maji specifické vlastnosti, které je preduruji k dosazeni dlouhodobé
konkuren¢ni vyhody. Mohou v podniku vznikat, ptenaset se, uchovavat, vyuzivat, jsou
pro kazdy podnik originalni a pro konkurenty hiife napodobitelné. Schopnost firem

pracovat efektivnéji se svymi znalostmi jsou nejdalezit€jsi pro rozvoj organizace.

V globalnim svété jsou znalosti stale vice rozhodujicim faktorem uspéchu. Stavaji se

ctvrtym vyrobnim faktorem vedle prace pudy a kapitalu. Dlouhodoba konkurencni

32 ZUZAK, R. Strategické Fizeni podniku. 2011. s. 102-104.
>3 tamtéz, s. 118-121.
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vyhoda nezéavisi na vlastnictvi znalosti, ale na schopnosti stile inovovat a ucit se

rychleji nez konkurence.

Druhy znalosti:

Explicitni — 1ze je snadno formalizovat a dokumentovat, je tedy mozné je uchovavat ¢i
zpfistupnit dalSim osobam.

Tacimi — jsou v lidském jedinci a projevuji se v jeho predstavach, jsou osobni. Nelze je
tedy ridit. K jejich vzniku dochéazi pfi styku konkrétniho jedince s konkrétni situaci.

Implicitmi — jde o tacitni znalosti, které lze prevést do explicitni formy.
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3 Analyza problému

3.1 O spole¢nosti Focus CZ

3.1.1 Historie podniku

Prvni Focus vznikl ve Vidni v roce 1994, impuls k jejimu vzniku dali byvali feditelé
spoleCnosti AC Nielsen, ktefi byli nespokojeni s pfedstavami amerického vedeni o
fungovani na rakouském trhu. Tato spolecnost se zabyvala podobnou cinnosti jako
nasledné Focus. Z divodu téchto neshod se tito lidé rozhodli zalozit spole¢nost vlastni a
zamétili se na Cinnosti, které AC Nielsen jiz nechtéla poskytovat nebo o nich mé¢la jiné

predstavy. Spolecnosti se dafilo a nakonec i1 castecné spolupracovali.

Heslem spolecnosti bylo v zacatku: rychleji, 1épe, levnéji. V roce 2001 zacal
expandovat do Evropy. Prvnimi zem&mi byla Ceska republika a Némecko. V dalgich
letech se rozsifoval na Slovensko, Polsko a Mad’arsko a dale i na zapad. Posledni zem¢,

do kterych Focus pronikl je Chorvatsko a jeho okoli.

V soucasné dob¢ je jiz rozsifen v 21 statech Evropy.

Obrizek 5 Focus v Evrop&™

* Welcome to the world of FOCUS Research & Consulting!. /online/. 2011. [cit. 2012-03-20]. Dostupné
z WWW : http://www.focusmr.com/.
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FOCUS Cz Marketing- and IT Research s. r. o.

V CR vznikl na konci roku 2001. Monitoring dat zadal provadét viak az od zadatku
roku 2002. Béhem prvnich tydnu dochazelo k zaskoleni persondlu a v bfeznu zacala
spoleCnost nabizet své sluzby potencialnim klientim. Prestoze na trhu existovala
konkurence, Focus se diky své vyssi kvalité dokazal na trhu rychle prosadit a

v soucasné dobé ma veétsinu na trhu.

3.1.2 Zakladni udaje®

Nazev: Focus CZ Marketing and IT Research s.r.o.
Zapsana: OR 27. 12. 2001 oddil C, vlozka 41308

Sepsani zakl. listiny: [21.11.2001
jednatelé Petr Matousek a Katarina

Statutarni organ: Dohnalova
ICO: 26273381
DIC: CZ26273381

Poéet zaméstnancu: |25
FOCUS Central East Holding Ges.m.b.H.

Spoleénici: 1220 Wien, Maculangasse 8
Rakouska republika
Obchodni podil: 100%

Tabulka 1 Zakladni informace o spole¢nosti (vlastni zpracovani)

3.1.3 Vize a poslani spoleé¢nosti

Vize

Budovat a upeviiovat pozici FOCUSu na Ceském a evropském trhu jako kvalitniho,
nezavislého a spolehlivého partnera pro vyzkum a monitoring trhu.

Poslini:°

Slogan spolecnosti je: 1épe, rychleji, efektivnéji (better - faster -efficient)

> Vyppis z obchodniho rejstFiku. Jonline/. 2012. [cit. 2012-02-20]. Dostupné z WWW:
https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-

vypis?subjektld=isor%3a480167 &typ=actual&klic=Q01MyeRiXO2EvVwWTJw%2bn%2bQ%3d%3d.
°® Charta. lonline/. 2009. [cit. 2012-04-03]. Dostupné z WWW : http://www.focusmr.com/comp-
charta.html.
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Podrobnéji je poslani definovano témito hodnotami:
Poctivost:

Informace, které poskytuje, jsou spolehlivé a pravdivé.

Transparentnost:

Usiluje o strukturovanou a jasnou dokumentaci.

Socialni odpovédnost:

Nasi partnefi se mohou na Focus spolehnout.

Partnerstvi:

Odpoveédnost vici klientim, dodavatelim, zaméstnancim a majitelim.

Modernost:
Za pouziti state-of-the-art metod a technologii zajistuje kapacitu a efektivnost pro

partnery.

Inovace:

Neustalé soustiedéni se na inovace pro vzajemny prospéch partnert.

3.1.4 Predmét podnikani

Dle obchodniho rejstiiku: >’

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zakona.

Dle mezindrodnich internetovych stranek:>®

Focus poskytuje data, know-how, systémy a poradenstvi v té€chto oblastech

e trzni a spotiebitelské vyzkumy

> Vyppis z obchodniho rejstFiku. Jonline/. 2012. [cit. 2012-02-20]. Dostupné z WWW:
https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-

vypis?subjektld=isor%3a480167 &typ=actual&klic=Q01MyeRiXO2EvVwWTJw%2bn%2bQ%3d%3d.
% Welcome to the world of FOCUS Research & Consulting! /online/. 2011 [cit. 2012-03-20]. Dostupné
z WWW : http://www.focusmr.com/.
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e prizkumy médii
e monitorovani cen

e [T poradenstvi a feSeni.

Hlavni produkty v CR

Focus CZ aktualné v ramci Ceské republiky nabizi dva zakladni produkty.

Action Focus (AF)
Je monitoring ak¢nich letakt a vSech produktt v ném. Prostfednictvim domacnosti jsou
aktualni letaky ziskany a ve spoleCnosti zaznamenany do databaze. Z téchto udaju jsou

pak tvofeny vystupy pro zakazniky v podobé online aplikace Ci reportli v excelu.

K Action Focusu Online si je mozné piiobjednat daily mail, kdy nam chodi kazdy den
na e-mail vSechny nové zadané vyrobky, které nas zajimaji (at’ uz konkurencni nebo
nase). Dale je mozné nastavit tfeba cenovy alarm, ktery nas mize prostiednictvim e-

mailu upozornit napf. na extrémné nizkou cenu konkurenéniho vyrobku apod.

Sujet Focus (SF) — ocenéni reklamy59

Nastroj Sujet Focus (z franc. sujet = predmét, podnét; timto pojmem se oznacuje v
mezinarodnim koncernu Focus kazda reklama TV spot / print / prospekt / billboard /
rozhlasova reklama/plakat atd.) tohle vSechno se testuje dotazniky a ve vysledku se

ukéaze konkurenceschopnost a efektivnost reklamy.

Kromé toho je spole¢nost schopna poskytnout 1 sluzba jako je tfeba kontrola distribuce
letakd, kter4 ma v mnoha piipadech zajimavé vysledky. Setfeni se provadi opét piimo

osobnimi dotazy.

%% Sujet Focus. /online/. 2010. [cit. 2012-04-20]. Dostupné¢ z WWW: http://www.focusmr.com/service-
sujet-focus.html.
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Podil AF na celkovém firemnim obratu:

Stézejni je pro firmu AF, proto je na ni prace 1 dale vice zaméfena. Tvori 70%
firemniho obratu. Zbytek je v prvé fadeé Sujet Focus, kontrola distribuce letaka a dalsi

jednorazové sluzby.

Podily produktli na obratu

M Action Focus

M Ostatni

Obrizek 6 Graf Podily produkti na obratu (vlastni zpracovani)

3.2 Analyza externich faktoru

3.2.1 Slept analyza:

Socidlni faktory:

Sidlo firmy se nachazi v Brné coz je druhé nejvetsi mésto v republice a zaroven nejveétsi
moravské mésto. Ve mésté se nachazi n€kolik velkych vysokych §kol a mnoho jejich
fakult, z ¢ehoz vyplyva vysoky pocet studentli nachazejicich se v tomto mésté. Jejich
vysoky pocet je patrny 1 z jejich velkého zajmu o praci ¢i brigadu ve firmé, ktera se

zabyva méné obvyklym a na prvni pohled zajimavym prfedmétem podnikani.

Pro firmu vSak neni az tak klicové jeji umisténi, nebot’ poskytuje sluzby, které jsou
zakaznikim dostupné online (na internetu, e-mailem...). Je tedy predev§im podstatna

urovetl a pocet firem v republice celkové, protoze témét kterakoliv spolecnost ¢i fetézec
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je potencialnim zakaznikem. Pfinosem jsou i spole¢nosti pusobici mezinarodné, nebot’
Focus je rozsifen téméf ve vSech okolnich evropskych zemich a tak pfichod zakaznika
v jedné zemi &asto znamena jeho piichod ve viech zemich ptisobnosti. V CR se firem
nachazi bez diskuzi mnoho téch vétSich a uspésnych, které jsou predevsim jako
zékaznici zajimavé je vSak prece jen omezeny pocet a tak se firma po 10 letech
pusobeni zacCina potykat s klesajicim naristem zakaznikli, protoze jiZz na naSem

omezeném Uzemi neni prili§ kde hledat.

Pravni faktory:

Firmu ovlivituji zakladni zakony platici v CR vymezujici chod firem jako je: obchodni
zékonik, zakonik prace, viechny dafiové zakony, zakon o uéetnictvi aj. Zadnymi dal§imi
specialnimi zékony firma neni vzhledem k svému pfedmétu podnikani ,,omezovana®.
Pfi dalSim roz§ifovani znamosti a vyuziti téchto sluzeb se da pocitat se vznikem novych

pravnich norem, které by nekteré cinnosti spolecnosti Focus ovliviiovaly.

Ekonomické faktory:

Spolecnost tak jako vétSina jinych podléha vyvoji ekonomiky v poslednich letech.
V roce 2009 to byla krize, ktera zapficinila propad v hospodarském vysledku. Pritom
firma pusobici v tomto oboru ma i teoretickou Sanci tento stav ekonomiky vyuzit ve
svij prospéch a rast. Potencialni zakaznici u nas vSak zatim nebyli natolik proziravi,
aby se odvazili vtomto sméru neSetiit. ZlepSeni ekonomické situace v letech
nasledujicich se ve firmé projevilo pozitivn€. Nyni vSak zacind byt opét patrny strach

firem z budoucnosti.

Udaj, ktery spole¢nost velmi zajima je pfedevsim mira inflace, ktera byla v roce 2011
1,9%, nebot se snazi pravidelné platby zakaznikl zvySovat minimalné€ o tuto Castku.
V letech predchazejicich byla inflace jesté nizsi, avsak v roce 2008 byla dokonce 6,3 %,

coz uz tvorilo vyraznéjsi navySeni.

Déle je pro firmu podstatné sledovat vyvoj kurzu €, nebot plati zna¢né Castky materské
spoleCnosti do Vidné jako dividenda a kromé toho se také podili na nakladech na vyvoj

systému. Spole¢nost si ve vhodnou dobu ve své bance nebo prostiednictvim jiné
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spoleCnosti sméni koruny za € a ty jsou ji poslany na eurovy ucet, z kterého nasledné
provede zahrani¢ni platbu. Tento kurz se nyni vyviji pozitivné nebot’ se pohybuje okolo

24,5 K¢&/€, zatimco pred 5 — 6 lety se kurz blizil az ke 30 K¢.

Politické faktory:

Vyvoj politické scény nema na firmu zddny vedenim pozorovany vliv. Trh, na kterém

pusobi, neni zatim statem nijak zvlast regulovan ani omezovan.

Technologické faktory:

Vliv technologického hlediska je sporny, nebot' pro firmu je kliCovy SW, ktery je
vyvinuty jeji matetskou spoleCnosti a je ji stale zdokonalovan. Nikdo jiny v okoli firmy
jej tedy neuziva a da se fici, ze ani zadny propracovanéjsi a tak konkrétné zamétreny SW
zatim neexistuje. Neni ani pfili§ pravdépodobné, ze by se do vyvoje podobného SW
ne¢kdo poustél, protoze by to bylo velice naro¢né jak Casové tak finanéné a déle bez

zkuSenosti v této oblasti by byly potencialni piinosy velice nejisté.

Zjiného pohledu je vSak urover technologii pro firmu klicovd a to z pohledu
monitoringu letak(, ktery by nemohl existovat, kdyby nebyla jejich vyroba na takové
urovni na jaké existuje, co se tyCe ceny i rychlosti tisku. V dnesni dobé je tedy mozné
tisknout a distribuovat tak ohromné mnozstvi, které se dostane do kazdé domacnosti

v CR, Ze na tom muze spolecnost jako Focus zalozit svou existenci.

3.2.2 Porteriiv model konkurenénich sil:

Hrozba substitutu:

Hrozba substitutl existuje, nebot’ jsou na trhu téméf identické produkty rozdil je jen
vtom, ze Focus je na poskytované sluzby zaméfen vyhradn€, zatimco dostupné
substituty jsou jen vedlejsi produkty konkurentll, neposkytuji tedy tolik moznosti jako
sluzby Focusu. Moznym substitutem je také samostatny monitoring anebo vetejné
internetové stranky s vyhledavanim v akénich letacich. Zadny ze substitutd viak pro

zakaznika nepftinasi takovou hodnotu jako produkty této spolecnosti a ani pfi porovnani
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nakladi tyto moznosti nejsou az tak zajimavé (samostatny monitoring — placeni svych
zaméstnancum je urcité vyssi nez cena za nakup téchto sluzeb). U produktu Sujet Focus
by byla substituce spiSe mozna a existuje vétsi pocet sluzeb méficich z riznych pohledt

reklamni vykon.

Dodavatelé
Vyjednavaci sila dodavateli neni nijak vyrazna. Nejvétsi polozky tvoii predevsim

sluzby slouzici k technickému zajisténi jejiho chodu.

Clenéni hlavnich dodavateli

Dodavatelé na zajisténi chodu firmy
Mezi né se fadi zeyména dodavatelé sluzeb, tedy najem kancelatskych prostor, uklidova

spolecnosti, ucitelé jazyka pro zaméstnance, a kdyz je tfeba dodavatelé IT vybaveni atd.

Tisk
V ramci testovani printi jsou dilezitym dodavatelem rtizné deniky jako je MF Dnes,
Lidové noviny, Sip, Blesk ¢ Katka. Viechny asopisy se peclivé prochazi a kazda

reklama se zaznamena.

Domcdcnosti

Nejdulezit€jsim dodavatelem pro chod firmy jsou v§ak domacnosti, které zasilaji letaky,
na nichz ma firma zalozenu svoji existenci. S t€émito domécnostmi neexistuji zadné
pisemné smlouvy, nebot by to bylo vzhledem k jejich poctu zhruba 350 Casové i
financn€ velmi narocné vzhledem k efektivnosti, téchto opatieni. Z tohoto davodu je
vSak pro firmu docela velky vydaj na tyto dodavky nedaiiovym nakladem. Dal§i mozné
problémy spojené s vyplacenim penéz firma feSi tak, Ze domécnosti nedostavaji

hotovost, ale poukazky v ur€itych penéznich hodnotach do obchodu Albert.

Aktivita domacnosti je sledovana a zaznamenavana a z téchto zaznamu se pak odvozuje
vySe vyplacené Castky za rok obvykle je to 600 K¢ rocné a mnoho =zasilajicich
domacnosti tvori lidé dichodového véku. Domacnosti zadné vydaje na tuto Cinnost

nemaji az na Cas straveny vlozenim letakti do obalky a odnosem na postu. Od Focusu
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dostavaji prazdné velké obalky s nadepsanou firemni adresou a tabulkou kde zaznaci
Cislo své domécnosti a zda si preji v piisti zasilce poslat dalsi prazdné obalky nebo jesté
nepotiebuji. To je zadavaci také zaznamenano a zhruba 10 prazdnych obélek obratem
zaslano. Obalky na zasilani letakt jsou tzv. odpovédni. VSechny naklady na né tedy

plati Focus 1x mési¢né Ceské poste.

Vzhledem k neexistenci smluv je tedy firma v podstaté zavisla na dobré vuli zasilajicich
domacnosti. Jejich ziskani probiha telefonicky a neni vyjimkou, ze se i pfes tuto

domluvu po néjaké dobé odmlci a letdky prestanou zasilat.

Fyzické osoby

Zvlastnim typem dodavateli pak je nékolik fyzickych osob podnikajicich na zaklade
zivnostenského opravnéni, ktefi kazdy meésic zajist'uji letaky velkoobchodua. Tyto letaky
nikomu do schranky nechodi a jsou k dispozici pouze ptfimo ve velkoobchodu. Proto
jsou vybrani lidé, ktefi bydli v blizkosti téchto obchodt. Letaky kazdy mésic vyzvednou
a poSlou. Za tuto sluzbu pak dostavaji nékolikanasobné vét§i odménu nez je tomu u

zasilani klasickych letakd Action Focusu.

Data potrebnad k Sujet Focusu
Monitoring radiové reklamy, spendingy (tabulkové hodnoty reklamy), a sledovanost TV

reklam.

Zakaznici

Vyjednavaci sila odbérateltl je vysoka, protoze jako kazda moderni spole¢nost se firma
snazi orientovat na uspokojovani prani zakaznikd. Do jisté miry samoziejmé plati, ze
¢im vetsi obrat zakaznik ma tim je pro firmu dilezit€jsi a jeho vyjednavaci sila vétsi.
Protoze je klientela vSak slozena zejména z mnoha mensich zakazniki nezapomina se
ani na n¢ a firma se fidi tim, ze kazdy jednotlivec je dualezity. Z toho vyplyva i potieba

firmy neustalého zdokonalovani v oblasti zakaznickych kontaktu.

Zakaznici se nejprve déli z pohledu stalosti. Zakaznici Action Focusu obvykle maji

smlouvy a plati kazdy mésic za aktualizace v ramci tohoto produktu. Smluvni vztahy
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jsou vétSinou mnohaleté (nyni 80 zakaznikd). Naproti tomu Sujet Focus funguje na
principu, ze jsou reklamy otestovany a ty, které maji nejlepsi vysledky jsou nabidnuty
zadavateli. Existuji tedy 1 opakujici se zakaznici, jde vSak o jednorazovou spolupraci
beze smlouvy pouze na objednavku. Kromé spoleCnych zakazniki s Action Focusem
mé napf. i takové jako je Komeréni banka, Axa, Ceskomoravska stavebni spofitelna

nebo dokonce politické strany.

Zdkaznici AF
Zakaznici se déli na obchodni spoleCnosti a fetézce ty pak dale na jednotlivé segmenty.

V nasledujici tabulce je jejich slozeni z hlediska obratu a poctu.

Rocni Pocet
Zakaznici Obor obrat klienta
DIY 1% 1%
Drogerie 8% 11%
Elektro 12% 14%
Obeh. spol- - I'eyieg 38% 54%
Ostatni 17% 4%
PET 1% 1%
Firmy Celkem 77% 86%
Diskont 3% 3%
DIY 4% 1%
Drogerie 6% 4%
Retézce Elektro 1% 1%
Farmacie 1% 1%
FMCG 3% 1%
Hypermarket 5% 1%
Retézece Celkem 23% 14%

Tabulka 2 SloZeni zikazniku (vlastni zpracovani)

Z 86 % jsou zakaznici tvofeni obchodnimi spolecnosti a ze 14 % fetézci. Téchto 14 %

vS8ak tvori 23 % z celkového obratu.
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SloZeni zakaznikl dle poctu

14%

M Firmy

B Retézce

86%

Obrazek 7 Graf Slozeni zakazni dle poctu (vlastni zpracovani)

SloZeni zakazniku - podle obratu

23%

M Firmy

B Retézce

77%

Obriazek 8 Graf slozeni zakazniku - podle obratu (vlastni zpracovani)

V nasledujicich grafech jsou rozlenény firmy a fetézce podle oblasti, kterymi se
zabyvaji. Podle obratu ma témet polovinu sektor FMCG coz je rychloobratkové zbozi,

nejcastéji jsou to potraviny ¢i napoje. Na dalsich mistech je pak elektro a drogerie
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SloZeni zakaznikl podle obratu - firmy
1%

1% 10%

W PET

16% HDIY
M Drogerie
B Elektro

M Ostatni

B FMCG
49% 22%

Obriazek 9 Graf SloZeni zikazniki podle obratu — firmy (vlastni zpracovani)

Clenéni zakaznikd podle obratu u fetézcli je trochu jiné a nejvétsi podil maji drogerie a
hypermarkety nésleduje DIY, FCMG a diskonty. Nejméné je pak elektra a farmacie.

Pouhé Ctyti a dvé procenta.

SloZeni zakaznikG podle obratu - Fetézce

2% 4%

27% 13% B Farmacie
M Elektro
H Diskont
B FMCG
15% H DIY
B Hypermarket
22% B Drogerie

17%

Obrizek 10 Graf Slozeni zikazniku podle obratu — Fetézce (vlastni zpracovani)

Hrozba vstupu do odvétvi:

Hrozba vstupu dalsich firem do odvétvi existuje zejména z divodu neexistence bariér
vstupu do odvétvi. Potencialni konkurenty vSak zfejmé odrazuje nejednoduchost

nahrazeni v kratkém cCase existujicich produkti v tomto odvétvi stejné kvalitnimi nebo
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kvalitn€jSimi, a dale potieba jiz zavedené dobrého jména firmy z hlediska nemoznosti
oveéfeni si nekterych podavanych informaci. Jména, které si Focus za dobu svého
pusobeni jiz vytvoril. Trh je spiSe nasycen a tak by se museli potencialni konkurenti

snazit o pretahovani zakaznika napf. cenou.

Konkurence:

Konkurence uvnitf odvétvi existuje, stava se, ze zakaznici prechazeji od jedné
spolecnosti k druhé, ale celkové neni konkurenc¢ni boj nijak vyhroceny. SpiSe nez o
prebirani zakaznikd se firmy snazi o ziskavani novych a zachovani stavajicich.
V budoucnu by vSak konkurence mohla byt vétSim problémem, nebot po letech
pusobeni je vétSina trhu nasycena a neni jiz tolik pfilezitosti k ziskavani novych

zakazniku.

Focus ma ve své oblasti ptisobnosti v podstaté jen dvé konkuren¢ni firmy. Kromé téchto
firem se za urCity druh konkurence muZze povazovat zpracovani a monitoring letaku,
které si nékteré spoleCnosti provadeji samostatn€. Focus ma vSak s timto produktem na

trhu vétsinu.

Hlavnim konkurentem je spoleCnost INCOMA GFK, kterd nabizi s drobnymi
modifikacemi ty stejné produkty jako Focus. Tyto produkty vSak pro ni nejsou stézejni
jako pro Focus a kromé& nich nabizi mnoho dalSiho v oblasti vyzkumt. Zatim se vSak

nevydala cestou cenové valky, a snazi se spise udrzet zakazniky stavajici.

Dal§im konkurentem je firma Tambor, ktera tyto sluzby provadi pro pouhého jednoho

zakaznika zfejmeé z divodu komplexnosti poskytovanych sluzeb.
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Pocet zakaznikli na monitoring
letaku

1%

M Focus
M Incoma

u Tambor

Obrizek 11 Graf Poéet zakaznikii na monitoring letiki jednotlivych spolenosti (vlastni zpracovini)

Spole&nost INCOMA Gfk® Ipsos Tambor®!
Poget klientt na
monitoring
letékd 29 1
Ipsos ma za sebou vice nez 19 let
Byla zalozena vr. 1991, vr. ¢innosti. Vr. 1992 vznikla spole¢nost
Zéidadni 2000 se stala soucasti skupiny | Tambor, kterd se po dynamickém
. GfK, 4. nejvétsi vyzkumné vyvoji v poslednich 5 letech stala
informace . ax PPV . )
skupiny na svéte, nejvyzn. ve v roce 2006 soucasti sité Ipsos, jedné
stfedni a vychodni Evropé. z nejvétSich svétovych vyzkumnych
siti.
Monitoring letdkovych akci. Monitoring cen, (i letaky).
Monitoring a prognézy vyvoje
trhu. Mystery shopping.
Nakupni chovani a segmentace
nakupuijicich. Vyzkumy sily znacek, porovnani...,
Analyzy trznich segment. Vyzkumy zaméstnanctl.
Ve o nakupujicich, jejich Poradenstvi a monitoring efektivity
Nabfizené skupinach, jejich postojich a strategii-
produlkty chovani.
Vyzkumy v oblasti vztahl mezi | Vyzkumy nakupl a nakupniho chovani
vyrobky/znackami, mistem aj.
prodeje a nakupujicim.
Lokaliza¢ni analyzy k
obchodnim centrdim i jinym
realitnim projektd.
Analyzy rozvoje regiond atd.
Vyhoda oproti Nabidka mnoha jinych U monitoringu letakl, maji v databazi
konkurenénf doprovodnych vyzkumd. zavedené Ean kddy
nabidce

Tabulka 3 Porovnani konkurence (vlastni zpracovani)

% Kdo jsme?. fonline/. 2012. [cit. 2012-03-25]. Dostupné z WWW :

http://www.incoma.cz/cz/about/profile.aspx.

o1 Zakladni informace. fonline/. 2012. [cit. 2012-03-25]. Dostupné z WWW :

http://www.ipsos.cz/zakladni-informace.
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3.2.3 Shrnuti externi analyzy

V nasledujici tabulce jsou shrnuty zékladni faktory ptisobici na firmu z vnéjsku.

Faktory externiho prostfredi plUsobici na firmu

Vliv
Okruh faktorti Vysoky vliv | Nizky vliv | Bez vlivu | Hlavni faktor
Socialni faktory * Nabidka prace.
Pravni faktory * Darové zakony.

Na stavu ekonomiky
zavisi zajem firem o
Ekonomické faktory * spoluprdci.

Na kurzu eura zavisi
mnoZstvi vypl. dividend.

Zadny zfejmy vliv nebyl

Politické faktory * dosud pozorovan

Technologie vyroby

Technologické faktory " letakd
etak(

Podobné konkurencni

Substituty * produkty

Dulezitost udrzovani
Dodavatelé dostatecného poctu
domdcnosti, jinak nizka
* vyjednavaci sila.

Prvotni zajem firmy -
Zakaznici vysoka vyjednavaci sila,
snaha prizpUsobit se

* jejich potrebam.

MozZnost je -

Vstup do odvétvi i B
* neexistence bariér.

Zatim nejsou zakaznici
* prebirani.
Tabulka 4 Faktory externiho prostiedi pisobici na firmu (vlastni zpracovani)

Konkurence

Je jisté, Ze na Focus stejn€ na jako na kteroukoliv jinou spoleCnost pusobi jeji externi
okoli. Jak vyplyva z podstaty poskytovanych sluzeb, nejsou pro firmu az tak urcujici
socialni faktory, nebot’ napf. na umisténi tohoto podniku nema pro zakazniky zvlastni
vyznam. Stejné tak pravni a politické faktory nemaji na firmu urcuyjici vliv. Z obecného
okoli jsou pro firmu nejpodstatnéjsi faktory ekonomické a technologické tak jak je

popsano vyse.
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U oborového okoli je to jiné a kazdy stakeholder je pro firmu dilezity. Na prvnim misté
zékaznici a jejich prani. Dale je tfeba sledovat konkurenci, nebot’ i kdyz je konkurencni
boj zatim spiSe gentlemansky je mozné, ze néktera z konkurencnich spoleCnosti
v budoucnu zmeéni taktiku vzhledem k omezenym moznostem v zisk&vani novych
zakaznik. Mens$i vliv na chod firmy maji dodavatelé, nebot’ spolecnost si vétsinu dat
sama ziskava i zpracovava. U dodavateli domacnosti nedochazi k hromadnym
vypadkim dodavek a jednotlivé domacnosti jsou obvykle snadno nahrazeny. Hrozby
substituti a vstupu novych konkurenti do odvétvi se spoleCnost zatim podle

dosavadnich zkuSenosti také prvoradé neobava.

3.3 Analyza internich faktort

3.3.1 7S

Strategie:

Firma ma zadanu svou primarni aktivitu coz je poskytovani sluzeb zakaznikiim v oblasti
monitoringu a vyzkumu trhu. Nem4 vsak zadnou konkrétné a dlouhodobé zpracovanou
strategii podle, které by smeéfovala vSechny své Cinnosti (kam se chce ubirat, na co se
zameéfit...) Nema tedy vytvorenou napf. ani zadnou strategii vedeni klientskych vztah,

tak aby piibyvali a také stavajici zastavali. Ukony jsou obvykle individualng provadéné.

Focus si mize o své budouci strategii do jisté miry rozhodovat sam. Vétsi zasahy do
chodu firmy je tfeba konzultovat s rakouskym resp. slovenskym vedenim pod, které
nyni CR jako zemé& vychodni Evropy spada. Je to viak viceméné formalita a firma
nedostava prikazy, ale spiSe svoje zamery konzultuje. Vedeni 1 vSichni zaméstnanci jsou
nyni Cei, jen v zalatcich pii zavadéni na trh byla firma vedena osobou dosazenou
z Rakouska. Po dostateném zauceni a zavedeni bylo vedeni pfedano a od té doby jde

tedy o relativné samostatnou jednotku, ktera ma vSak vzdy za ukol sledovat i z4jmy
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jinych zahrani¢nich pobocek a u zakaznik(i mezinarodné pusobicich nabizet i sluzby

Focusu v jinych zemich.

Struktura firmy:
Jednatel
Odd. Action Oddéleni Obchodni Klientsky Finance & IT
Focus CZ Sujet Focus odd¢leni servis Administrativa
Zadavaci Operatoti SF Obchodni Operatofti Financni ucetni, IT
zastupci CS sekretarka pracovnik

Obrazek 12 Organizacni struktura (vlastni zpracovani)

Cesky Focus spada pod Focus rakousky, kde se tato firma objevila jako prvni a
postupné se rozsifovala do dalSich evropskych zemi. Nyni Cesky Focus dale patii
pod vedeni slovenského Focusu, které ma na starosti vychodni Evropu. Pfimo v ¢eském

Focusu jsou to 2 jednatelé, ktefi maji pod sebou vedouci jednotlivych oddéleni.

Vedouci Action Focus CZ vede zadavace Ceskych letakli. Kontroluji spravnost zadani,
opravuji chyby, které vygeneruje systém — jako napt. duplicitné zadané vyrobky.

Sleduje v¢asnost zadanych letakti. Rozhoduje také v oblasti dovolenych.

Klientsky servis vytvaii konecné vystupy, které se piekladaji pfimo zakaznikim a
staraji se také o databazi, prava pfistupu ruznych zakazniki a o spravnosti zarazeni

vyrobkl pod konkrétni vyrobky, znacky... zodpovida se pfimo feditelim.

Vedouci Sujet Focusu, sleduji za cely den nahrané reklamy, reklamy v Casopisech

i novinach. Zpracovavaji na CD vystupy pro zékazniky. SF se odpovida pouze fediteli.

Samostatné je oddé€leni IT.
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Systémy:

Oracle + ONLINE

Firma vyuziva SW Oracle, ve kterém jsou zadavany letdky, zapisovany jednotlivé
letakové akce, veden prehled domacnosti, skenovany letaky... Tyto udaje jsou pak,
shromazdény pro zakazniky v online aplikaci, kde mohou vyhledavat, porovnavat atp.
produkty své i konkurencni z riznych hledisek za rizna obdobi az nékolik let zpét.
Oracle je vyvijen v Rakousku a pravidelné¢ jsou vytvafeny nové verze s novymi
moznostmi €1 zjednoduSenim zadavani. Pfipominky k jeho provedeni ¢i potieby jeho

dalSich funkci je mozné navrhovat pobockami dle jejich praktickych potieb.

Action Base
V Action Base jsou pak vytvareny klientskym servisem dalsi vystupy (v accessu a dale

prevadény do excelu) grafy, kontingencni tabulky a srovnani dle prani zakazniki.

Firmé chybi informacni systém zaméfeny na zakazniky. Nikde tedy nejsou komplexné
shromazdéné informace o zakaznicich pro vedeni spoleCnosti, ani informace pro

zakazniky s provazanim potieb a moznosti firmy v poskytovani sluzeb.

Styl Fizeni:

Styl fizeni firmy se nejvice pfiblizuje demokratickému stylu. Protoze podfizeni maji
moznost vyjadfit se 1 kdyz hlavni rozhodnuti stale lezi na vedoucim. Jsou vedeny
diskuse a stejné jako podfizeni komunikuji s nadfizenym i nadfizeny informuje o svych

rozhodnutich.

Spolupracovnici:

Firma zaméstnava 25 zaméstnancu. Tohle Cislo je i dlouhodobym primérem a jejich
slozeni se v poslednich letech méni minimalné. Obvykle pouze z divodu odchodu na
matefskou dovolenou. Kromé téchto ma firma sit’ piilezitostnych zaméstnancu (obvykle
studentll), pracujicich na dohodu o provedeni prace ¢i pracovni cCinnosti, tito

zamestnanci obvykle testuji v ramci Sujet Focusu.

60



V nasledujicim grafu je zobrazeno rozlozeni zaméstnanci do jednotlivych pracovnich
pozic. Nejvice zaméstnanc je v zadavani letakd, u té€chto zaméstnanci nejsou piilis
velké naroky na odbornost, provadeji spise rutinni ¢innosti. Klicovymi zameéstnanci pro
firmu jsou zaméstnanci klientského servisu, ktefi musi mit logické mysleni, pfijemné
vystupovani 1 odborné schopnosti zejména pii praci s excelem, a také zameéstnanci
obchodniho oddéleni tedy obchodni zastupci, u kterych je nutné dukladné porozumeéni
problematice, ktera neni vSeobecné znama a jejich zaskoleni je tedy to nejnarocnéjsi.

Soucasny problémem obchodnich zastupct je minimalni narast novych zakaznika.

Zameéstnanci dle pracovnik pozic

4%

8%

T
B Vedouci oddéleni
H Administrativa
B Obchodni zastupci
12% u Operatofi SF
B Klientsky servis

l Zadavaci AF

20% 16%

Obrazek 13 Graf Zaméstnanci dle pracovnich pozic (vlastni zpracovani)

Zaméstnanci jsou slozeni zvice nez 70 % zenami, coz je pochopitelné z hlediska
vykonavanych ¢innosti. Je to dano vét§inou zaméstnanci v zadavani, coz je vnimano
vétsinou spise jako ,,zenskad prace”. Z genderového hlediska je zajimavé, ze na pozici
obchodnich zastupcii a feditele jsou muzi. Jako vedouci jednotlivych oddéleni a

v klientském servisu se vSak najdou 1 zenské pracovnice.

Pfi pohledu na odbornost a vzdélani zaméstnancu zjistime, ze ve firmé€ se nenachazi
nikdo, jehoz vzdélani by bylo pfimo marketingové zaméfeno, mnoho zaméstnancii ma
vSak ekonomické vzdélani. Protoze u vétSiny z nich nejsou velké naroky na odbornost,

prevladaji stfedoskolsky vzdelani zaméstnanci.
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Vzdélani zaméstnancu

8%

16%

H Vyuceni
M Stredoskolské vzdélani

i VysokoSkolské vzdélani

76%

Obrizek 14 Graf Vzdélini zaméstnancu (vlastni zpracovani)

Zaméstnanci jsou vedeni tak, aby citili sounalezitost s firmou a méli z4jem na jejich
dobrych vysledcich. Jsou tedy priabézné motivovani tak, aby byli firmé co nejvérnéjsi,

nebot’ kazdy novy pracovnik potiebuje ¢asoveé naro¢né zapracovani.

Schopnosti:

Firma tak jako kterakoliv jina klade daraz a potiebuje schopnosti svych obchodnich
zastupcu v oblasti zapusobeni na zakaznika a s tim spojenym prodejem. Dale jsou to
specifické potfeby schopnosti a znalosti zaméstnanci vzhledem k nabizenym sluzbam,
které jsou spiSe vyjimecné a zaméstnanci se je tedy musi ucit. Ve firmé jako celku jsou
tedy klicova skoleni jak v zacCatcich, tak v pribéhu zaméstnaneckého poméru v souladu

s vyvojem poskytovanych sluzeb.

Sdilené hodnoty:

Kultura firmy je na dobré urovni. Lidé jsou zvykli se k sobé chovat hezky, slu§né a
dosud nedochazi napt. k jakémukoliv soupeteni, které by rusilo poklidnou atmosféru ve
firmé. Naopak jsou ve firmé lidé podobni s podobnymi zajmy a veky, kteti jsou zvykli

navzajem si pomahat.
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3.3.2 Hodnotovy retézec

Primarni aktivity

Vstupni operace

Reprezentativni panel domacnosti CR posila letaky. Zhruba 250 domacnosti (pomé&mé
rozdéleno po raznych krajich) posila kazdy tyden do Focusu vSechny letaky, které jim
uplynuly tyden pfisly do schranky. Ve firmé je pak kazdy tyden oteviena nova vlna a
vSechny letaky se postupné zadavaji do databazového programu Oracle. ZapiSe se

jednak kazdy letak potom také kazdy vyrobek zvlast’.

Predplatné denniho tisku (MF Dnes, Pravo, Hospodafské noviny...). Vystfihaji se
reklamy od velikosti A6 a zapisi se do databaze a pokud je i cena zapiSe se také pro

Action Focus.

Interni monitoring televiznich reklam. Pocita¢ nahrava od 17:00 do 22:00 (prime time)
cely program Novy a Primy a automaticky vyznac¢i reklamni bloky. Reklamy potom
specialista vystitha a zapiSe vyskyt jednotlivych reklam do databaze v Excelu. Ty
nejCastéji nasazované, tedy ty nejsiln€jsi jsou posléze otestovany v ramci Sujet Focusu.
Pokud spot obsahuje 1 cenu zapiSe se 1 do databaze Action Focusu. 2 x mésicné se foti
outdoorové reklamy v Brné€ a v Praze a externé se nakupuji data z monitoringu radia +
spendingy (tabulkova hodnota reklamy, napf. ptilminutovy spot ve 20:00 muze stat i

200 000,- K¢) a GRP (sledovanost).

Vyrobni operace

Proces zpracovani letdaku pro Action Focus

1. Prijem a roztridéni letdkii

Letaky jsou nejprve seCteny a u jednotlivych domacnosti se vyznaci, kdo letaky poslal a
kolik jich bylo. (Pro tcely jejich nasledného odménovani.) Déale jsou tiidény na ty, které
se zadavaji do databaze a ty, které jsou ulozeny ,,bokem* tzv. malé letaky. Jde napft. o

reklamy na auta, pozvanky na prezentacni akce apod. Ty, které se zadavaji, jsou dale
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déleny podle svého zaméfeni na potraviny, elektro, velkoobchody, hobby markety aj.
Samostatnou kapitolou jsou pak letaky (napf. Kaufland), které vychazi v jednom case

v raznych obménach podle kraja. Ty je pak tieba zadat ve vSech podobach, ve kterych

vySel.

2. Zapsani zakladnich parametrii
Letaky se nejprve zapisi do databaze podle nazvu a oboru pisobnosti. Je zapsana jejich

platnost, slogany, které obsahuji (napt. Veselé Vanoce) a je jim pridéleno Eislo.

3. Samotné zpracovani letdku

Poté jsou zadany produkty, které obsahuji. Kazdy obrazek se zméfi, zapisi se jeho
rozméry, nazev, platnost barevnost, cena a cena ptivodni. Zapis nazvu produktu probiha
v prvé fadé tak, ze se ve stavajici databazi hleda, zda vyrobek jiz obsahuje a pokud jde o

vyrobek novy, vytvoii se nova polozka.

4. Skenovani
Po zadani celého letaku je cely skenovan, stranu po strané a v online aplikaci se pak

k zadanym produktim na jednotlivych stranach objevuje i nahled této strany.

5. Propojeni s databdzi vyrobcu a znacek.
Zaméstnanci klientského servisu dostanou seznam nové€ zadanych produktd (seznam
produktt, které dosud v databazi nebyly) a musi spravné zaradit, pod kterou znacku a

spolecnost spadaji. Tito zaméstnanci provadéji i prubézna sprava a aktualizace databazi.

6. Aktualizace

Aktualizace online aplikace pro klienty, ktera probiha 1 x denné ve vecernich hodinach.

7. Export pro Action Base
Ix tydné se pak exportuji data ze zadavaciho systému (Oracle) do firemniho SW Action
Base (Access aplikace), ze kterého klientsky servis produkuje obvykle 1 x mési¢né

reporty pro klienty, které dostavaji v excelovskych kontingencnich tabulkéach.
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Sujet F ocus®™

Sujet Focus se provadi pifimou konfrontaci zakaznikd pomoci dotaznikd, a to na
nahodné vybraném vzorku respondentti clenéném dle véku a pohlavi. Testovani probiha
pii celkem 150 rozhovorech realizovanych za pomoci notebookti v Praze a v Brn€, kde
se respondentim piehravaji/predkladaji jednotlivé sujety. Dotaznik je standardizovany a

v kazdé vIn€ se otestuje 16 spoti nebo printt, popt. 12 prospekta.

Oblasti testovani

Pti testovani se klade duraz na zjisténi znamosti, libivosti a asociace na znacku sujetu. Z
téchto tii kritérii se také vypocita skore, které je zakladem pro vytvoreni zebficku deseti
nejlépe hodnocenych (nejuspésnéjsich) reklam testovaci viny, mésice, roku. V oblasti
image jsou sujety hodnoceny na zakladé nabizenych kritérii - oslovujici, originalni,
moderni, informativni, agresivni, sympatické, srozumitelné, povzbuzujici ke koupi,

napadné.

Vystupni operace

Action Focus

Potiebné informace se k zakaznikiim dostavaji jednak online pfistupem do databaze pod
uzivatelskym jménem a heslem. Dale e-mailem jdou reporty, které vyprodukuje
klientsky servis z Action Base. Rovnéz maji zakaznici moznost dostavat automaticky
generované mailové reporty z online aplikace tzv. daily mail. Obsahem téchto e-mailt
jsou prevazné nove zadané polozky z predchoziho dne, aby klienti méli rychly prehled
kdo, kde co a za kolik prodava, naproti tomu v klasickych excelovskych reportech
zéakaznici prevazné sleduji pocet akci resp. podil jejich znacky na celkovém objemu
letakovych akci. Vétsina reporti vychazi ze stejného zakladu dat, nicméné finalni report
ma pak klient usity na miru dle jeho prani ¢i zvyklosti. (design, rizné nazvoslovi
kategorii, vybér top firem, se kterymi se chce srovnavat...). Téchto reportt je cca 80 %,
jsou snadné na aktualizace a zaberou klientskému servisu cca 20 % Casu, zbylych 20 %

reportil zabira 80 % Casu, nebot se jedna narocnéjsi rucné doplilované reporty.

82 Sujet Focus. /online/. 2010. [cit. 2012-04-20]. Dostupné z WWW: http://www.focusmr.com/service-
sujet-focus.html.
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Sujet Focus

Standardni vysledky testované reklamy jsou zpracované do grafické podoby,
v porovnani se vSemi jiZ otestovanymi spoty, printy nebo prospekty v databance a
v porovnani s piislusnou produktovou skupinou. Lze tedy srovnavat spoty z rtzného
obdobi, resp. z jinych testovacich vin. Na prani klienta je samoziejmeé mozné srovnat
vysledky jen dvou sujett konkurencnich firem, popf. dvou produktovych skupin nebo
zkratka jen jednotlivych spotu dle specifikace. Klienti maji moznost vybirat a srovnavat
své reklamy jak s reklamou jejich pfimé konkurence ¢i segmentu, tak 1 s reklamami,

které méli stejny cil, stejnou cilovou skupinu apod.

Marketing a prodej

Marketing z hlediska klasické formy propagace firma pfili§ nevyuziva. Reklamu ji
Castecné dé€la zvetejiiovani dil¢ich vystupt z databazi v odbornych Casopisech a dale ma
své webové stranky, které vSak nejsou pfili§ aktualizovany. Propagaci v klasickych
médiich neprovadi, protoze sluzby nejsou uréeny koneCnym zakaznikim a ucinnost
plosné reklamy by byla zfejmé velmi nizka (porovnani nakladi a pfinost). Aktivni
prodej délaji 3-4 prodejci. Mozné nové zakazniky aktivn€ oslovuji a asi 10 % zakaznika
vznika 1 z jejich iniciativy z davod dobrych referenci (Groveni produkti ma dobrou
povést) a migraci osob mezi jednotlivymi spoleCnostmi, které si preji ke své praci

firemni produkty nadale vyuzivat. A zasadi se o zavedeni 1 na svém novém miste.

Ceny se lisi podle poctu kategorii, které jsou pro zdkaznika relevantni, a které jsou mu
tudiz uvolnény do databaze a podle miry naro¢nosti sluzeb poskytovanych konkrétnimu

zakaznikovy (reporting, Skolent).

Vzhledem ktomu, ze firma nabizi pouze sluzby, které jsou obvykle dodavany
zakaznikovy pfes internet, je distribuce velmi okrajovou zélezitosti. Vyjimecné se data
posilaji na CD poStou. Pres poStovni sluzby se fesi také zasilani prazdnych obalek

doméacnostem, ve kterych poté letaky posilaji.
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Servisni sluzby

Kazdy zakaznik je na zacatku spoluprace zaskolen a v jejim pribéhu probiha dalsi
doskolovani. Kromé toho je k dispozici na telefonu jeho kontaktni osoba resp. klientsky

Servis.
Co se tyCe moznych reklamaci, pokud zakaznik najde v poskytovanych datech chybu,

ma moznost pfimo v online v aplikaci stiskem jednoho tlacitka upozornit klientsky

servis. Obvykle jde o preklepy napt. v cené misto 9,90 je zadano 99,90.

Podpurné ¢innosti

Firemni infrastruktura

Organizacni struktura neni nijak zvlast propracovana, spolecnost je rozdélena na

nekolik oddé€leni a kazdé se zodpovida vrcholovému vedeni.

Firma ma SW na vedeni ucetnictvi a dale SW Oracle od matefské spolecnosti, do
kterého jsou zapisovany data. Kromé toho vyuziva také Action Base, ze kterého jsou
produkovany reporty. Riizné databaze a reporty jsou ulozeny na 2 serverech v Brné.
Probiha pravidelné zalohovani téchto servera pro piipad nenadalé ztraty dat. Dale firma
uvazuje o informacnich systémech (napf. CRM) z divodu mnozstvi informaci, které by

bylo tfeba propojit a jejich sprava je nyni Casové narocna.

Lidské zdroje

Lidské zdroje jsou pro Focus stejné jako by tomu mélo byt vSude jinde dulezité. Tato
spole¢nost ma jistou nevyhodu v tom, ze vSechny nové zaméstnance je tieba dukladné
zaucit, nebot’ se nestava, ze by nekdo v této konkrétni problematice mél dostatek praxe
a zkuSenosti. Pro firmu jsou tedy vice nez kde jinde podstatni stali zamé&stnanci. Kromé
zakladnich znalosti prace s PC, pfip. znalosti jazyk(i neni potfeba mit zaméstnance
s zadnymi specialnimi znalostmi. Vyjimkou jsou obchodni zastupci, u kterych se jiz pfi

nastupu oCekava praxe a znalost principt uspéchi obchodniho jednani.
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Technologicky rozvoj

Prubézné probihaji aktualizace a vyvoj jak zadavacich systému, tak vystupnich aplikaci.
Online aplikace se neustale vyviji tak, aby bylo pro klienty co nejpiehlednéjs§i a méli co
nejvice moznosti. Tento vyvoj provadi rakouska matefska spole¢nost a firma se na
vyvoji finanéné spolupodili s ostatnimi krajinami v navaznosti na velikosti zisku. Se

zvySovanim zisku roste 1 jejich podil.

Obstaravatelska ¢innost

Firma neméa zadné vylozené klicové dodavatele, nebot’ jde o nevyrobni spole¢nost.
Vétsinu z nich je mozno nahradit a timto smérem se firma vydava v pifipade
nespokojenosti s poskytovanymi  sluzbami ¢ cenami. Za klicovy faktor
v obstaravatelské Cinnosti je vSak ponékud netypicky mozno povazovat doméacnosti
dodavajici letdky, u kterych je sledovana aktivita a pravidelnost zasilani. V piipadé
zjisténych nedostatkd jsou jim platby pokraceny nebo je spoluprace vypovézena a

domacnost nahrazena.

Shrnuti:
Body hodnotového fetézce je mozno shrnout tak, ze firma vytvafi pro zakazniky vysoce
hodnotné sluzby. Jsou vytvafeny v maximéalni mozné mife odborn€ a s nizkou

chybovosti, ktera se vsak vzhledem k vysokému podilu lidské prace vyskytuje.

Hodnotou vytvorenou pro zakaznika je tedy kvalitni sluzba Action Focus, ktera pokryva
aktualné, prehledné a kompletné veskeré letakové aktivity zakaznika a jeho konkurentt.
Hodnotou Sujet Focusu je struény a jednoduchy prehled o tom jak byla vniména
vefejnosti zakaznikova reklama. Tyto hodnoty jsou tvoreny lidskou praci a

kompletovany ve firemnim SW.
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3.3.3 Financ¢n

i analyza

V nasledujici analyze jsou vypoéteny nékteré z ukazateld finan¢ni analyzy za 3 — 4

posledni roky, tak aby bylo mozno ziskat zakladni predstavu o stavu, slozeni a ¢astecné

fungovani spoleCnosti. Jakou strukturu maji aktiva pasiva spolecnosti, jaky pristup k ni

vyuzivaji jeji vlastnici atd. Vysledky jsou Castecné zkresleny dvouletym propadem

v dobé krize. Déle roky uplné neodpovidaji kalendainim nebot firma ma ucetné

hospodarsky rok od zafi do srpna. Pro zjednoduSeni jsou uvedeny roky, kdy

hospodarsky rok koncil. Tedy 2008 je rok od zati 2007 do srpna 2008 a to stejné i

v nasleduyjicich letech.

Horizontalni analyza rozvahy

Aktiva 2009/2008 2010/2009 2011/2010
Absoltné | Relativné | Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné
Aktiva celkem 349 7.00 -645 -12.09 2031 43.30
DM -57 -63.33 73 221.21 -53 -50.00
DHM -33 -50.00 73 221.21 -53 -50.00
Obézna aktiva 307 6.32 -617 -11.94 1700 37.37
Krat. Pohl. 28 0.91 -65 -2.09 756 24.84
KFM 279 15.68 -552 -26.82 944 62.68
Casové rozligeni 75 122.95 -101 -74.26 384 | 1097.14

Tabulka 5 Horizontidlni analyza rozvahy aktiva (vlastni zpracovani)

Prehled vyvoju polozek aktiv za posledni 4 roky. Vyrazngjsi jsou zejména zmény DM

v roce 2010 a narast KFM v roce 2011.

Pasiva 2009/2008 2010/2009 2011/2010
Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativnhé | Absolutné | Relativné
Pasiva celkem 349 7.00 -645 -12.09 2031 43.30
Vlastni kapital 139 4.21 -664 -19.30 1164 41.93
Zakladni kapital 0 0.00 0 0.00 0 0.00
Rezervni fond 0 0.00 0 0.00 0 0.00
VH min. let 393 119.09 -81 -11.20 183 28.50
VH béz. o. -254 -9.23 -583 -23.35 981 51.25
Cizi zdroje 5 0.32 -153 -9.90 350 25.14
Kratkodobé
zavazky 5 0.32 -153 -9.90 350 25.14
Casové rozliseni 205 141.38 172 49.14 517 99.04

Tabulka 6 Horizontilni analyza rozvahy pasiva (vlastni zpracovani)
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Analyza pasiv dava zase prehled vyvoje jednotlivych polozek pasiv. Vyrazné je

zejména zvySeni vysledku hospodatfeni za bézené obdobi v roce 2011. V predchozich

letech vSak klesal.

Vertikalni analyza rozvahy

Aktiva 2008 2009 2010 2011

Aktiva celkem 100.00 % | 100.00 % | 100.00 % | 100.00 %
Dlouhodoby majetek 1.81 % 0.62 % 2.26 % 0.79 %
DHM 1.32 % 0.62 % 2.26 % 0.79 %
Obé&zna aktiva 97.45%| 96.83%| 96.99%| 92.98 %
Kratkodobé pohledavky 61.77%| 58.26%| 64.88%| 56.52%
KFM 35.68%| 38.58%| 32.11%| 36.45%
Casové rozliseni 1.22 % 2.55 % 0.75 % 6.23 %

Tabulka 7 Vertikilni analyza rozvahy aktiva (vlastni zpracovaini)

Z vertikalni analyzy rozvahy je patrné, ze spolecnost je nevyrobni nebot’ nevlastni témer
zadny dlouhodoby majetek a pres 90 % aktiv spolecnosti je tvoreno obéznym majetkem.

Toto rozlozeni aktiv se v poslednich letech téméf nezménilo.

Pasiva 2008 2009 2010 2011

Pasiva celkem 100.00 % | 100.00 % | 100.00 % | 100.00 %
Vlastni kapital 66.21 % | 64.48%| 59.19%| 58.62%
Zakladni kapital 4.01 % 3.75 % 4.26 % 2.98 %
Rezervni a ost. fondy 0.40 % 0.37 % 0.43 % 0.30 %
VH min. let 6.62 % 13.55 % 13.69 % | 12.27 %
VH béz. o. 5517 % | 46.80%| 40.81%| 43.07%
Cizi zdroje 30.89%| 28.96%| 29.68%| 25.92%
Kratkodobé zavazky 30.89%| 28.96%| 29.68%| 25.92%
Casové rozliseni 2.91 % 6.56 % 11.13%| 15.46%

Tabulka 8 Vertikilni analyza rozvahy pasiva (vlastni zpracovani)

Z pasiv je zase patrné, jak je zde jiz zminéno, ze firma je financovana z vlastnich
zdroj. Vlastni kapital tvoii kolem 60 % celkovych pasiv a vSechny cizi zdroje, které se

pohybuji k 30 %, jsou tvoreny kratkodobymi zavazky. Jde tedy o nezaplacené faktury.
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Vvkaz zisku a ztrat horizontalni analyza

V77 2009/2008 2010/2009 2011/2010
Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné | Absolutné | Relativné
Vykony 1288 7.23 -343 -1.79 3124 16.64
Vykonova spotieba 1155 24.57 970 16.57 1387 20.32
Pridana hodnota 133 1.1 -1313 -9.90 1737 14.54
Osobni naklady 580 6.30 -566 -5.78 651 7.6
Dané a poplatky 1 8.33 -4 -30.77 1 11.11
Odpisy -74 -69.16 27 81.82 -7 -11.67
Zména stavu rezerv -180| -2833.77 189 183.50 -86 | -100.00
Ostatni prov. vynosy -23 -92.00 -2 -100.00 2 0.00
Ostatni pr. nakl. 118 69.01 -135 -46.71 19 12.34
Prov. vysl. hosp -335 -9.38 -826 -25.53 1161 48.17
\Vynosove uroky 3 150.00 -3 -60.00 1 50.00
Ostatni fin. vynosy 48 192.00 -18 -24.66 -22| -40.00
Ostatni fin. naklady 31 39.74 -59 -54.13 20 40.00
Finan&ni vys. hosp. 20 39.22 38 122.58 -41| -585.71
Dani z piijmu -61 -7.93 -205 -28.95 139 27.63
VH za béz. Cin. -254 -9.23 -583 -23.35 981 51.25
VH za 0¢. obd. -254 -9.23 -583 -23.35 981 51.25
VH pied zdanénim -315 -8.95 -788 -24.59 1120 46.34

Tabulka 9 Vykaz zisku a ztrit horizontalni analyza (vlastni zpracovani)

Rok
vz 2008 2009 2010 2011
Trzby za sluzby 17 826,00 19114,00| 18771,00| 21 895,00
Naklady na nakup sluzeb 4 700,00 5 855,00 6825,00] 8212,00
Osobni naklady 9213,00] 9793,00] 9227,00] 9878,00
Vysledek hospodareni pifed zdanénim 3 520,00 3 205,00 2417,00 3 537,00
Tabulka 10 Vykaz zisku a ztrat vybrané polozky (vlastni zpracovani)
Vyvoj HV v poslednich 4 letech
[ A

Obrizek 15 Graf Vyvoj HV v poslednich 4 letech (vlastni zpracovani)
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Pro pfedstavu o absolutnim vyvoji trzeb, nakladi a zisku v poslednich letech je zde
vypsano nékolik polozek vykazu zisku a ztrat. Nejdulezit€jsi z polozek zisk vzrostl
v roce 2011 o vice nez milion coz by se vzhledem k vysi zisku kolem 2- 3.5 milionu
vypada na velmi dobry narast. Je to vSak zkresleno krizi, ktera postihla i firemni zisky
jak v roce 2009 tak zejména v roce 2010. Spolecnost se tak teprve nyni dostala zpét na
urovein z roku 2008, tedy v poslednich Ctyfech letech se zisk nezvysil, coz neni uz tak
povzbudivé. Navic v poslednim roce jsou trzby o asi 4 mil. vys§i, nez tomu bylo v roce
2008, ale témer se zdvojnasobily naklady, takze vysoké trzby neméli takovy vliv na
zisk. Mzdové naklady se pohybuji zhruba na stejné arovni vSechny 4 roky. V roce 2011

existuje mirné navyseni.

Ukazatele aktivity
Ukazatele aktivity 2009 2010 2011
Obrat celkovych aktiv 3,1 4 3,3
Obrat dlouhodobého majetku 579,2 1771 413,1
Doba obratu pohledavek 58,5 58,4 62,5
Doba obratu zavazk{ 29,1 26,7 28,6

Tabulka 11 Ukazatele aktivity (vlastni zpracovani)

Obrat celkovych aktiv, ktery udava pocet obratek celkovych aktiv v trzbach za rok, se
pohybuje mirné nad doporuc¢enou horni hranici 3. V roce 2010 byl nejvyssi. Obrat DM

je velmi vysoky z davodu nizkého stavu DM.

Doba obratu pohledavek je velmi dlouhd a vroce 2011 piesahla 60 dni. Pfitom
standardni splatnost je 14 dni, protoze je vSak vyjednavaci sila zakaznikt vysoka jejich
doby splatnosti se neustale prodluzuji a je spiSe pravidlem min. 30, ale jsou 1 zakaznici,
ktefi maji splatnosti 90 dni. Z¢asti vSak tyto hodnoty také vypovidaji o tom, ze
zakaznici neplati své pohledavky v€as. A firma by se mohla na platby zaméfit. Doba
obratu zavazki vypovida o tom, ze zavazky jsou obvykle placeny po 30 dnech, coz

muze znamenat, ze firma plati své zavazky po splatnosti.
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Ukazatele likvidity

Ukazatele likvidity 2009 2010 2011
Bé&zna likvidita 3.34 3.27 3.59
Pohotova likvidita 3.34 3.27 3.59
Okamzita likvidita 1.33 1.8 1.41

Tabulka 12 Ukazatele likvidity (vlastni zpracovani)

Okamzita likvidita vysoko piesahuje doporuc¢enou horni hranici 0,5 a to ve vSech 3

letech coz znaci Spatné hospodareni s kapitalem. I v dal§ich stupnich likvidita pfesahuje

doporucené hodnoty.

Ukazatele rentability

Ukazatele rentability 2009 2010 2011
ROI - Rentabilita celkového kapitalu 0,61 0,51 0,53
ROA - Rentabilita celkovych aktiv 0,47 0,41 0,43
ROE - Rentabilita vlastniho kapitalu 0,73 0,69 0,73
ROCE - Rentabilita dlouhodobych zdroj 0,73 0,69 0,73
ROS - Rentabilita trzeb 0,13 0,10 0,13

Tabulka 13 Ukazatele rentability (vlastni zpracovani)

Vsechny druhy rentability vychazeji v kladnych Ccislech, podnik tedy kapital
zhodnocuje. Konkrétné rentabilita vlozeného kapitdlu je jiz od 0,15 povazovana za

velmi dobrou. Firemni se pohybuje dokonce u 0,5, nejvyssi hodnotu vSak meéla v roce

2009.

Soustava ukazatelu IN0S

Index INO5 Vaha 2009 2010 2011

Aktiva celkem / cizi zdroje 0,13 3,45 3,37 3,86
EBIT / nakladové Uroky 0,04 0,00 0,00 0,00
EBIT / aktiva celkem 3,97 0,61 0,51 0,53
Vynosy celkem / aktiva celkem 0,21 3,60 4,01 3,26
Obézna aktiva / kratk. zavazky + kratk. bank. uvéry 0,09 3,34 3,27 3,59
Soucet (celkovy index) 3,91 3,62 3,62

Tabulka 14 Index INOS (vlastni zpracovani)

Index INO5 je ve vSech 3 letech nad hodnotou 1,6 coz znamena, ze tvoii hodnotu.

Maxima opét dosahla v roce 2009 a nyni je dva roky na stejné nizsi hodnot¢.
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Shrnuti:

U firmy je vyraznych nékolik skuteCnosti a to v podstaté neexistence dlouhodobého
majetku a zadné dlouhodobé cizi zdroje. Focus si vSe financuje sam a penize ma pouze
na bézném uctu, coz vyplyva i z vysoké likvidity. Bylo by vhodné zaméfit se na
splatnost faktur nebot délka kolem 60 dni je velmi vysokd Ostatni ukazatele
(rentability, soustava ukazatell) vypovidaji o dobrém stavu spoleCnosti. Avsak
v poslednich letech jeji vysledky citeln€ zasahla krize a teprve v roce 2011 se vraci na

uroven roku 2008.

3.3.4 Dotaznik zakaznikum

Dotaznik zakaznikiim byl vytvofen ve spolupraci s obchodnim feditelem a obchodnim
zastupcem Action Focusu v jedné osobé. Je opét zaméren na Action Focus a jeho
jednotlivé funkce, které by se mohli v pfipadé zajmu zakaznikd prizpisobit jejich
potfebam ¢i zavést funkce nové. Dale byly dotazy zaméfeny i na nazory o celkové

urovni databaze.

Dotaznik byl vytvofen internetové aplikaci na tvorbu dotazniki formou uzavienych
otazek. Dale byl e-mailem distribuovan zakaznikiim jednotlivymi obchodniky. Vedeni
spoleCnosti poté poskytlo pro ucely této prace souhrnné uidaje. Dotaznik vyplnilo pres
70% dotazanych. Procentni poméry odpovédi se vSak v prubéhu dotazovani piilis
neménily, je tedy mozné predpokladat, ze vysledky jsou relevantni a zvazit jejich
zabudovani do budouci nabidky zakaznikim tak, aby byli co nejvice spokojeni.
V nasledujicich grafech je zobrazeno zastoupeni jednotlivych odpovédi u mnoha z nich

byly vyuzity jen dvé nebo tfi ze Ctyt nabizenych.
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Databaze

Je pro Vas aktualnost databaze dulezita?

9% 0%

B Urcité ANO
M Spise ANO
il Spise NE
B Urcité NE

91%

Obrizek 16 Graf Je pro Vas aktuilnost databaze dulezita? (vlastni zpracovani)

Jak jste spokojeni se soucasnou
aktualnosti databaze?
0%
W Velmi spokojen
41% N .
B Spise spokojen

il Spise nespokojen

H Velmi nespokojen

Obrazek 17 Graf Jak jste spokojeni se soucasnou aktualnosti databaze? (vlastni zpracovani)

Z grafi je patrné, ze v podstaté pro vSechny zakazniky je aktualnost maximalné
dulezita, proto je pozitivni, ze celych 41 % procent je s aktualnosti velmi spokojeno a
vSichni ostatni jsou spisSe spokojeni. Klicové bude tuto aktualnost do budoucna udrzet i

zlepSovat.

75



Je pro Vas dulezita kvalita databaze?
(spravnost udaju, kvalita obrazka,

doplnéni znacéek/vyrobci,...)
0%

19%

H Urcité ANO
H SpiSe ANO
i Spise NE
B Urcité NE

81%

Obrazek 18 Graf Je pro Vas dulezita kvalita databize? (vlastni zpracovani)

Jak jste spokojeni se soucasnou kvalitou
databaze?
0%

19%

B Velmi spokojen
M Spise spokojen

il Spise nespokojen

H Velmi nespokojen
81%

Obrazek 19 Graf Jak jste spokojeni se soucasnou kvalitou databize? (vlastni zpracovani)

Kvalita databaze je na tom podle ocekavani podobné jako aktualnost a nikdo ze
zakaznikl na dulezitost kvality nepouzil odpoveéd ne. Pozitivni jsou i vysledky
spokojenosti se soucasnou kvalitou, 1 kdyz zfejmé rezervy existuji, nebot velmi

spokojen odpovédeélo jen 19 % dotazanych.
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Bylo by pro Vas pfinosné doplnit do
databaze EAN kody?
5%

19%

B Urcité ANO
M SpiSe ANO

i Spise NE

19%
579% B Urcité NE
0

Obrazek 20 Graf Bylo by pro Vas pfinosné doplnit do databiaze EAN kédy? (vlastni zpracovani)

Nazor na EAN kody v databazi se ruzni. Témér 60 % dotazanych zvolilo odpoveéd” spise
ne a necelych 40 % spiSe ano nebo urCité ano. Nejde tedy o zélezitost, kterou by bylo
nutné aktualné fesit, ale do budoucna je to mozny smér rozvoje, nebot existuji

zékaznici, ktefi by to rozhodn€ uvitali a i ti co odpovédeli spiSe ne, by mohli najit

vyuziti, o kterém nemaji nyni pfedstavu.

29%

Bylo by pro Vas prinosné propojit nase
data s databazi regalovych cen?

0% 9% M Urcité ANO

B Spise ANO
il Spise NE

W Urcité NE

62% o

M regalové ceny
nemonitorujeme

Obrazek 21 Graf Bylo by pro Vas prinosné propojit data s databazi regal. cen? (vlastni zpracovani)

S vétsim nadSenim se pak setkalo propojeni dat s regalovymi cenami. Dokonce 62 %
odpovédélo urcité ano a 29 % spise ano. Zbytek tvori zakaznici, kteti regalové ceny

nemonitoruji, coz znamend, ze nebyla zadna negativni reakce. Bylo by tedy vhodné o

zavedeni tohoto monitoringu uvazovat.
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Reporting

Je pro Vas mésicni reporting dulezity?

0%

M Urcité ANO

43% ry
H Spise ANO

il Spise NE
57% .
B Urcité NE

Obriazek 22 Graf Je pro Vas mési¢ni reporting dulezity? (vlastni zpracovani)

Jste spokojeni se sou¢anym stavem
reportu?
4%0%

48%‘.

Obriazek 23 Graf Jste spokojeni se soucasnym stavem reporti? (vlastni zpracovani)

M Velmi spokojen
48% MW Spide spokojen
il Spise nespokojen

B Vel mi nespokojen

Chtéli byste mit mésicni reporty k
dispozici v ONLINE aplikaci?
0%

B Urcité ANO
28%

H SpiSe ANO

+—

1%

i Spise NE (neni to tak
dalezité)

B Urcité NE

28%

Obrazek 24 Graf Chtéli byste mit mésicni reporty k dispozici v ONLINE aplikaci? (vlastni zpracovaini)
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Megsicni reporting je dulezity pro vSechny zakazniky a ztoho vice nez polovina
zakaznik oznacila velmi dulezity. Je to tedy oblast, ktera by se rozhodné neméla
opomijet. 48 % je s reporty velmi spokojeno a 48 % spiSe spokojeno. Jedna se o
pfiznivy vysledek, avsak je patrné, ze existuji prilezitosti ke zlepsSeni. 4 % zakazniku
dokonce odpovédélo spise nespokojen coz je nutné zmenit, nebot tito zékaznici jsou

potencialni odchozi zékaznici v budoucnu.
S pozitivni reakci by se ziejmé setkala 1 moznost mit mesicni reporty k dispozici

v online aplikaci, kdy pozitivné¢ odpovédélo 56 % dotazanych z toho polovina urcité

ano. Zbytek pouze konstatoval, ze to pro né€ neni az tak dulezité.

Mozné novinky v poskytovanvch sluzbach

Uvitali byste Daily Mail v podobé SMS
napr. na top 10 polozek?

14% 14%

B Urcité ANO

M Spise ANO
24% il Spise NE

B Urcité NE

48%

Obrazek 25 Graf Uvitali byste Daily Mail v podobé SMS nap¥. na top 10 polozek? (vlastni zpracovani)

Daily Mail v podobé SMS se nesetkal s velkym nadSenim a odpovédi jsou velmi
rozdilné. Kazdopadné by bylo mozné zavést sluzbu, alespori pro ty zakazniky, ktefi

odpovedéli urcité ¢i spiSe ano a nezavadeét ji celoplosné.
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Uvitali byste v ONLINE aplikaci moZnost

prehrat si TV reklamy s cenou?
0%

19%

B Urcité ANO
43%
B SpiSe ANO
i SpiSe NE

B Urcité NE

38%

Obrizek 26 Graf Uvitali byste v ONLINE moznost prehrat si TV reklamy s cenou? (vlastni zpracovani)

Uvitali byste rozsifeni monitoringu o
radiové reklamy?

10% 14%

B Urcité ANO
H SpiSe ANO
i Spise NE
B Urcité NE

Obrazek 27 Graf Uvitali byste rozsifeni monitoringu o radiové reklamy? (vlastni zpracovani)

Uvitali byste rozsifreni monitoringu o
billboardy?

14%

24%
H Urcité ANO
B Spise ANO
i Spise NE
B Urcité NE
38% 24%

Obrizek 28 Graf Uvitali byste rozsifeni monitoringu o billboardy? (vlastni zpracovani)
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Zhruba pul na pul dopadli i dalsi nabizené moznosti. V téchto piipadech je vzdy tieba
zvazit, zda se by se vyplatilo zavést sluzbu pro ty, kteti by méli zajem. Zda je jich

dostate¢ny pocet a ovéfit si, ze jejich zdjem je opravdovy po poskytnuti podrobnéjSich

informaci.

3.3.5 Shrnuti interni analyzy

Nasledujici tabulka obsahuje zakladni souhrn faktord vnitiniho prostfedi pusobiciho na

firmu.
Faktory interniho prostfedi pUsobici na firmu
Viiv

Okruh faktorti Vyssi vliv | Nizsi vliv | Bez vlivu | Hlavni faktor
Strategie * Madlo rozpracovana.

Kazdé oddéleni se
Struktura zodpovida pfimo

* fediteli.

Klicovy je systém na

Systémy zadavani a jeho

vystupy.

Styl Fizeni

Kazdy si mize planovat
svUj rozvrh prace v
ramci mantineld.

Tvofi firmu a jeji

Zaméstnanci * .

vystupy.

U vyroby - peclivost.
Schopnosti Déle jsou klicové

prodejni dovednosti.

Sdilené hodnoty

Harmonické pracovisté.

Sbér viech existujicich

Vstupy, vyroba,

vystupy dat a jejich jednotna
* transformace.

Marketing Nejlepsi reklama -

dobré reference.

Servisni sluzby

Vychazeni zakaznik(
vstric pfi reklamacich.

Podplirné éinnost

Potfeba stalych
lidskych zdrojG - nutné
zaskolovani.
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O kapitalu rozhoduje
rakouské vedeni.
Nézory zdkaznikii na Velky zajem o regélové
produkty * ceny.

Tabulka 15 Faktory interniho prostiedi ptasobici na firmu (vlastni zpracovani)

Finan¢ni situace

Z analyzy vnitiniho prostiedi vyplyva, ze firma ma co nabidnout. Disponuje kvalitnimi
sluzbami na vysoké odborné urovni, nyni je pro ni dulezité tuto uroven nejen udrzet, ale
zvySovat pod dohledem zakaznika. Dale existuje malo novych podnéti pro praci
zaméstnancu a to zejména prodejct, ale i napf. zadavacl, nebot’ aktualnost a kvalita

databaze se prvotné odviji od jejich prace.

Opomijena oblast je oblast propagace, jejiz rozvoj by mohl pfinést zlepSeni vysledku a
obecné povédomi o piinosu téchto sluzeb. Financni situace je dle ukazateld az na
hospodareni s vlastnénym kapitalem dobra, avSak cile dale spolecnost rozvijet podle
predstav rakouského vedeni nejsou jiz nékolik let plnény coz je pro Ceské vedeni

nejdulezitéjsi kol do budoucna.
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3.4 SWOT analyza

Souhrnné vysledky analyz externiho a interniho prostiedi jsou uspotfadany v nasledujici

SWOT analyze.

3.4.1 Externi prostredi

l Prilezitosti I ‘ Hrozby \

>

vznik novych spolecnosti
¢i pfichod zahrani¢nich
spole¢nosti do CR,

u mezinarodné€ pusobicich
spolecnosti ziskani 1
zahrani¢nich pobocek pro
spolupraci,

rozSifeni v nabidce sluzeb,
zdokonaleni péce o
zakaznika,

vyvoj ekonomiky,

>

vyvoj oblasti komunikace
prostfednictvim akcnich
letaku,

vznik pravnich norem
omezujicich firemni
¢innost,

vstup novych konkurentt
do odvétvi,

zintenzivnéni
konkurencniho boje,
hrozba substituty,

vyvoj ekonomiky.

Tabulka 16 SWOT - prilezitosti a hrozby (vlastni zpracovani)
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PrileZitosti:
V nasledujici matici jsou prilezitosti rozdélenosti, podle své velikosti a podle

pravdépodobnosti uspeéchu.

Pravdépodobnost tspéchu
Vysoka Nizka

Vznik novych
Velka | Rozsiteni nabidky sluzeb. |spolecnosti ¢i pfichod
zahrani¢nich do CR.

U mezinarodné pusobicich
spol. ziskani zahranicnich
Mala | pobocek pro spolupraci. Vyvoj ekonomiky.
Zdokonaleni péce o
zakaznika.

Prilezitost

Tabulka 17 Matice prilezitosti (vlastni zpracovani)

Vznik novych spoletnosti &i piichod zahraniGnich spoletnosti do CR, znamena pro
firmu ptichod novych potencialnich zakaznika a tak jejich vyssi potencialni pfirtustky,
ptichod zahrani¢nich spoleCnosti je jeSt€¢ o to zvyhodnén, ze Casto Focus znaji ze

zahrani¢i a sami ho kontaktuji.

Ziskani i zahrani¢nich pobocek pro spolupraci u mezinarodné pasobicich spolecnosti je
dal§i zajimavou prilezitosti, nebot pokud je pobocka v CR spokojena a v zahranici

Focus doporuci z vlastni zkuSenosti je vyssi Sance ziskani zakaznika. CR pak dostane

od zahrani¢niho Focus provizi.

Rozsiteni nabidky napt. vychazejici ze vstupii AF - online databaze v zakladni verzi

vefejné piistupna na internetu a potencialni pfijmy zejména z reklam.

Prilezitost k zachovani co nejvétsiho poctu zakaznikd a tedy konstantnich pfijma z jiz

ziskanych zakaznikd, je kvalitni péCe o n¢€ a pravidelna komunikace.

Vyvoj ekonomiky mize pro tuto firmu napf. znamenat vyraznou usporu z hlediska

kurzii mén a vysokych plateb v cizi méné do zahranici oproti platbé v jiném obdobi.
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Této prilezitosti je mozné vyuzit sledovanim vyvoje sménného kurzu delsi dobu pied

planovanou platbou.

Hrozby:
V nasledujici matici jsou rozdéleny hrozby podle pravdépodobnosti svého vyskytu a
zavaznosti. Dobra zprava pro firmu je, ze zadna z hrozeb nebyla zatfazena do oblasti

vysoké pravdépodobnost vyskytu. Velmi zavazné hrozby vsak existuji.

Pravdépodobnost vyskytu
Vysoka Nizka
Vyvoj oblasti komunikace
prostrednictvim akénich letakd.
Zintenzivnéni konkurencniho

Velka boje.
Hrozba substitut(.
Zavainost Vyvoj ekonomiky.
Vznik pravnich norem
, omezujicich firemni ¢innost.
Mala

Vstup novych konkurentl do
odvétvi

Tabulka 18 Matice hrozeb (vlastni zpracovani)

Vyraznou hrozbou pro tuto spolecnost je odklon od distribuce letakti do domacnosti,
ktery se zatim ned4 pfedem pfili§ pfedvidat. Omezit tuto hrozbu by spolecnost méla

prostfednictvim zaméfeni na dalsi oblasti.

Vznik pravnich norem omezujici firemni c¢innost, by mohl znamenat omezeni
v ziskavani, nékterych dat a pravdépodobné narGst nakladi. V nejhorS$im piipadé i
nemoznost vykonavat nekteré monitoringy ¢i méfeni (napf. zéapisy regalovych cen

v obchodech).

Vzhledem k tomu, ze konkurentd neni mnoho, existuje i nebezpeCi vstupu novych

konkurenti do odvétvi, a to nejvice u firem blizkych zamétenim.

Protoze jiz neni tolik pfilezitosti k ziskani novych zakaznikti jako zpocatku, existuje

moznost zintenzivnéni konkurenéniho boje mezi stavajicimi firmami.
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Hrozbou je také nahrazeni firemnich produktd, podobnymi jako napf. zminované

internetové stranky s moznosti vyhledavani akci v aktualnich letacich.
Stejné jako prilezitost je pro firmu hrozba zména kurzi. Oslabovani ¢eské mény vuci

ménam zahraniénim, by ji mohlo velmi prodrazit platby do zahrani¢i zejména

dividendy.

3.4.2 Interni prostiedi

I Silné stranky l ‘ Slabé stranky \

» kvalita poskytovanych » formulace strategie,
produktl, » proskolenost zaméstnancu,

» kvalita servisnich sluzeb, » propagace spolecnosti,

» uroven firemniho SW na » ziskavani novych
zpracovani letaka, zakaznika,

» veérnost zaméstnancu, » pridavani novinek

» vztahy zamé&stnancl na k poskytovanym sluzbam,
pracovisti” » hospodareni s kapitalem.

» povest firmy,
> rentabilita a likvidita.

Tabulka 19 SWOT - silné a slabé strianky (vlastni zpracovani)

Silné stranky:
V tabulce jsou roz¢lenény silné stranky spolecnosti dle své dilezitosti (1 nejdilezité)si,
4 nejméne dulezité). O zadné z nich se neda fici, ze by byla nedilezita a i o vztazich na

pracovisti by se dalo dale polemizovat.
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Ohodnoceni duleZitosti silnych stranek pro
plnéni firemniho poslani.

1 | Kvalita poskytovanych produkt(

Kvalita servisnich sluzeb.
Urover firemniho SW.
Vérnost zaméstnancy.
Rentabilita a likvidita.

3 | Vztahy na pracovisti.

4
Tabulka 20 Ohodnoceni diileZitosti silnych stranek (vlastni zpracovani)

Produkty, jsou i dle vy¢tu hodnot pfidanych firmou v hodnotovém ftetézci, hodnotné a
poskytuji zakaznikiim mnoho informaci, které jsou peclivé ziskavana a transformovana

pro potieby zékaznika.

Kvalita servisnich sluzeb mize byt oznaCena jako vysoka, nebot je vzdy k dispozici
klientsky servis, ktery ma za ukol i rychlé vyfizovani nedostatki objevenych zakazniky.

Jejich jednoduchému nahlaseni je pfizptisobena i pfimo online aplikace.

Vysoka uroveni firemniho SW na zpracovani letakl, je dana profesionalnim
vyvojaiskym tymem v Rakousku. Ktery tento SW vytvaii a stale obnovuje pouze pro

ucely firemni ¢innosti a je pouzivan po celé Evropé.

Silnou strankou jsou i veérni zameéstnanci, ktefi spoleCnost obvykle ze své vile
neopoustéji a je o né peCovano prostiednictvim benefitd, akci na stmelovani kolektivu

apod. Cinnost vétSiny zameéstnancu, také obvykle neni stresujici a naro¢na.

S vérnosti zaméstnanci jsou spojeny také dobré vztahy na pracovisti, nebot

zameéstnanci jsou obvykle lidé s podobnymi zajmy 1 vékem.

Podle ukazatelt financni analyzy ma spolecnost vSechny druhy rentability na vysoké
urovni, coz je pro vedeni spoleCnosti dobré znameni stavu firemnich financi a vysoka

likvidita zajistuje moznost kdykoliv a v¢as hradit své pohledavky.
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Firma jiz pasobi na trhu ptes 10 let a za tu dobu se nestalo, ze by nékdo pochyboval o
pravdivosti informaci, které poskytuje ma tak jiz v oboru svého pasobeni vybudovanou

dobrou povést.

Slabé stranky
Ohodnoceni zavaznosti vlivu slabych stranek na firmu je ohodnoceno v tabulce (1 —
velky vliv, 4 — bez vlivu). Bez vlivu na ¢innost firmy tedy neni zadna ze slabych

stranek.

Zavainost plisobeni slabé stranky na plnéni
firemniho poslani.

Formulace strategie.
1 | Ziskavani novych zakaznika.

Proskolenost zaméstnancd.
2 | Pfidavani novinek k poskytovanym sluzbam.

Propagace spole¢nosti.
3 | Hospodareni s kapitalem.

4
Tabulka 21 Zavaznost pasobeni slabych stranek (vlastni zpracovani)

Formulace strategie se spoleCnost zatim vice nevénovala a je spiSe orientovana na fizeni
kratkodobé. Jedinym dlouhodobé&jsim planem je vzdy plan naklada a vynosu na budouci

rok, jeho kontrola plnéni v pribéhu roku vsak pfili§ neprobiha.

Proskolenost zaméstnanct je na zakladni tirovni, nebot” jsou obvykle na firemnim SW
zaskoleni jen pii svém piichodu do firmy a tyto znalosti nejsou obnovovany a

prohlubovany, coz mize v mnoha pfipadech znamenat zdrzovani ¢innosti.

Klasicka propagace spolecnosti, sice neni pro jeji prodeje kliCové, ale vice se vénovat
této oblasti vice vyuzit oblasti propagace, které ma k dispozici by urcit€é nebylo na
Skodu.
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Nizky nartst novych zakazniki je velkou slabinou, nebot’ bez novych zakazniki je rist

trzeb zavisly pouze na zvySovani cen pro stavajici zdkazniky, coz by nebyla dobra cesta.

Pfidavani novinek k poskytovanym sluzbam, probiham zatim pouze nahodile, firmé
tedy chybi systém, ktery by sdruzoval napady k vylepSeni a rozsiteni sluzeb a poté je

realizoval.

Firma ma mnohem vyssi ukazatele likvidity nez jej jejich doporucend hodnota, nebot’ si
v$e hradi z vlastnich zdroju. Dalo by se tedy doporucit, aby své penize investovala, tuto

pravomoc vsak pobocky nemaji a penize jsou odvadény do Rakouska

3.4.3 Souhrnné hodnoceni SWOT analyzy:

Celkova SWOT analyza pro firmu vysla pfiznivé. V pfirovnani ke slabym strankam ma
také dostatecny pocet silnych stranek a také vyssi pocet prilezitosti nez hrozeb. VétSina
silnych stranek patfi mezi dulezité a fadi se mezi n€ také to nejdulezitéjsi, coz je kvalita
produktu. Mezi slabé stranky patfi také vyznamné nedostatky, jsou to vSak oblasti, na

kterych muze firma zacit pracovat.

Vycet prilezitosti obsahuje 1 pfilezitosti velké s velkou nadéji na uspéch je to zejména
zavedeni rozsifeni produktu vychazejiciho ze stavajici databaze, ktery by mohl pomoci i
s nizkym poctem nové ziskanych zakaznika. Hrozby pro spole¢nost také existuji zadna
z nich, vSak nebyla oznacena jako vysoce pravdépodobna. Existuji vSak takové, které by

mély velké dopady a to zejména ruseni nebo mén€ masové vydavani letak.
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4 Vlastni navrhy fesSeni

Z analytické casti je patrné, ze existuji prilezitosti, na které se firma muze zaméfit a
vyuzit je pro svij rozvoj v budoucnu, kromé toho je podstatné také zaméreni na slabé
stranky firmy a nejlépe zménu ve stranky silné. Konkrétni zmény ve strategii, které se
jevi pro zacatek jako nejvhodnéj§i a prvoradé budou v navrhové casti podrobngji

rozebrany. Strategie je zaméfena na stézejni produkt coz je Action Focus.

4.1 Firemni strategie

Predstava firmy o svém dalSim puasobeni je dana vizi a poslanim spolec¢nosti. Souhrnné
jde o budovani a upeviiovani pozice Focusu na trhu a poskytovani kvalitnich,

spolehlivych sluzeb, které jsou pravidelné inovovany.

Firma své produkty nabizi na ceském trhu, coz je dano tim, Ze je pobockou mezinarodni
spole¢nosti pusobici v Ceské republice. Muze viak nabizet i sluzby v zahranidi,
prostfednictvim dal§ich pobocek Focusu, za coz dostane provizi. Prioritni zaméfeni jsou
vyzkumy, zejména monitoringy akci v letacich. Firma je vysoce likvidni a tak
financovani je, dle prani matefské spolecnosti provadéno pouze z vlastnich zdroju, a
jsou odvadény jako dividendy, jejichz vySe se odviji od zisku. Zaméfeni na prodej a

trzby je tedy prioritni.

Je nutné zaméfeni na rUst trzeb, nebot je nutné zacit plnit kazdorocni navySovani

naplanované matefskou spolecnosti v Rakousku.

4.2 Obchodni strategie

K definovani obchodni strategie je vyuzit rozsifeny marketingovy mix 7P.

PRODUCT - vyrobek
Produktem je sluzba Action Focus, v jejimz ramci je nyni provadén zejména monitoring

letak®i, dale je mozny monitoring i jinak komunikovanych akci jako je TV nebo radio
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reklama a také monitoring regalovych cen. Tento monitoring je urCen obchodnim
spoleCnostem a fetézcim obvykle t€ém vétsim, ktefi maji na své vyrobky promo akce,
ale je pouzitelny i na pouhy monitoring konkurence. Dal§i moznosti vyuziti Action
Focusu je také zvefejnéni omezené verze databaze z monitoringu na internetu. Pridavné

sluzby k tomuto produktu jsou napt. daily mail, reporting, Skoleni...

PRICE — cena
Kazda cena je prizpasobovana konkrétnimu zakaznikovi, dle jeho nadefinovanych

pozadavkll na data a dalsi vystupy z nich.

PROMOTION - propagace
Propagace zejména osobnim kontaktovanim, dale ¢astecné na internetu a v Casopisech.

Nejde tedy o masivni, ale spise sttidmou propagaci

PLACE — misto
Zaméfeni na trh vcelé Ceské republice bez omezeni vzdalenosti diky sluzbam
poskytovanym online. Sluzby jsou nabizeny obchodnim spoleCnostem piimym

kontaktem obchodnich zastupcu.

PROCESSES — procesy
Probihajicim procesem je jednak ziskavani materiald od domacnosti, dale jejich
zpracovani zaméstnanci, zadanim do firemniho SW a nasledné vystupy poskytované

online cestou obvykle piimo v online aplikaci, i pomoci e-mailu.

PEOPLE - lidé

Letaky zadava 8 lidi. Spravu databaze, reporty a jiné vystupy provadi 3 lidé.
K monitoringu regalovych cen tifeba najmout pocet lidi dle mnozstvi oblasti
objednanych zéakaznikem. U databaze na internetu potfeba zpocatku technik

k vytvoreni. Prodej provadi 4 zastupci.
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PLANNING - planovani
Planovan je rast prodeje kazdy rok o 12 novych zakaznikd, tedy rist trzeb o minimalné

10 % v ptistich dvou letech. A miniméalné 8 v sou¢asném roce zavedeni.

4.3 Navrh funkéni strategie AF

Marketingova strategie

Pk cni Personalni strategie

strategie
spoleCnosti

Prodejni strategie

Strategie IS

W

Obrizek 29 Slozeni strategie funkéni strategie podniku (vlastni zpracovani)

4.3.1 Marketingova strategie

Cilem marketingové strategie je predevS§im, vyssi uroven produktu; zavedeni novych

moznosti produktu; zpravidelnéni, zkvalitnéni a zviditelnéni propagace.

PRODUCT (VYROBEK)

K tomu, aby se prodeje zvySily a bylo mozné zvySeni zisku je nutné na produktech
neustale pracovat, nyni jde o nékteré modifikace podle prani zakaznikli. Stavajici tak
produkty zatim zlstanou zachovany, ale budou uskutecnény dil¢i zmény podle prani

zakazniku, které by méli byt provadény pravidelng.

92



Zvyseni urovné produktu Action Focus

ZvySeni aktudlnosti databdze

Podle dotazniku je pro zakazniky velice dulezita aktualnost databaze, dokonce o néco
vic nez jeji kvalita. I kdyz nebyly na aktualnost databaze zadné negativni reakce velmi
spokojeno je jen 40% zakaznikli. Coz je pro firmu, ktera chce byt $pi¢kou na trhu malo.

Jde tedy o oblast, na kterou by bylo vhodné se zaméfit.

Aktualnost databaze je zavisla zejména na praci zaméstnanci v zadavani, ktefi jsou
kontrolovani svym pfimym nadfizenym.
Je tedy tieba:
e zajistit vCasné dodani letaki do firmy, (kliCové letaky zajistit osobné
zameéstnanci a zadat diive nez piijdou postou od domécnosti),
e podani presnych informaci zaméstnancim, do kdy maji byt letaky nejpozdéji
zadany (napf. v den zacatku platnosti pred zacatkem platnosti),
e motivovat k aktualnosti (prémie za cely mésic plnéni planu ¢i kraceni pohyblivé
slozky mzdy), do té miry, aby zaméstnanci ze své vule neodesli pii odpracovani
pracovni doby domu, aniz by zpracovali v§echny nutné letaky,

e kazdodenni kontrola aktualnosti vedoucim oddéleni.

Kvalita databaze
Nikdo ze zakazniki neni s kvalitou databaze nespokojen, coz vypovida o zminované
kvalité produktu avSak neustalé pracovani na kvalité je pro dalsi rozvoj nutné. 19 %

velmi spokojenych zakaznikl je nutné navysit minimalné trojnasobne.

Spravnost tdaju:

o Zavisi zvelké Casti opét na zadavacich, jejich chybovost jednak nahlasena
zakazniky v online jednak kontrolovana vedoucim, ktefi mohou ziskat z Oraclu
seznam , podezielych® polozek ke kontrole (napf. zdvojené zadani), bude
sankciovana dle oblasti zadani Napf. za elektro letak odpovida zameéstnanec
zadavajici elektro letaky a to 1 v pfipadé, ze vyuzil vypomoc svého kolegy. Dale

motivace odménou v piipadé€ spravnosti.
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e Navrh alarmu pro zabudovani do dalsi verze Oracle, ktery by upozorfioval na
nestandardni ceny u kli¢ovych vyrobkt, jako jsou napf. piva. Fungoval by
nasledovné. Napf. pfi zadani ceny urcitého piva za jednotku vyssi o vice nez
40 % nez je prumérna cena tohoto vyrobku za posledni rok zobrazi upozornéni

,,jste si jisti, ze zadany udaj je spravny*?

Kvalita obrazka:
e Pouzivana technika k pofizovani obrazkud je na dostatecné trovni. V budoucnu
vSak mozné vylepSeni nakupem novéjsi technologie, k detailn€jSimu snimani

obrazku.

Doplnéni znacek, vyrobcu...:
e ZvySeni odpovédnosti a motivace oddéleni klientského servisu, kde jsou tyto
udaje zpracovavany, protoze jde o Cinnost pouze jednorazové a nepravidelné
provadénou nebude zhodnoceni spravnosti vazano na odménovani kazdy mésic,

ale podle toho zda budou zji§tény nedostatky kraceni pohyblivé slozky mzdy.

Reporting
Podstatnou cast AF je nutné zachovat a pro jeji dalsi rozvoj zejména motivovat a skolit

klientsky servis.

Zdokonaleni reportii

K posunu a naslednému udrzeni kvality reporti by bylo vhodné provadét pravidelna
Skoleni klientského centra min. 1 x ro¢né€ na excel, ktery skryva pro neodborniky mnoho
netusenych moznosti, ¢i Skoleni pfi pfilezitosti zavedeni jeho nové verze. Tyto Skoleni
poslouzi nejen ke zdokonaleni funkénosti a designu reportq, ale také k urychleni téchto

¢innosti a tedy usporu ¢asovou.
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Zavedeni novinek v ramci produktu Action Focus

Zavedeni monitoringu regdlovych cen

Pro velky zajem velka pftilezitost rozsiteni produktu AF. Monitoring cen zejména
v hypermarketech by probihal dle pfani zakaznika 1x — 2x tydné nejcasteji v Praze nebo
Brné ¢i jiném meésté¢ dle prani klienta, prostfednictvim existujici a dlouhodobé
spolupracujici sité tazateld, predevsim studentt.

Tito 1idé musi:

e Vyhledat pozadované produkty.

e Zapsat cenu (v piipadé akce cenu ptuvodni).

e Zapsat mnozstvi (ml, g, ks)

e Zapsat umisténi (kolikata police od podlahy, hruba vzdalenost od kraje regalu),
ztoho duvodu, aby se védélo jak moc je, ktery vyrobek pfimo na ocich
prochazejicimu zakaznikovi.

e Specialni zapis v pfipadé nejdraz§iho umisténi u pokladen.

Zajistovani této sluzby by tedy nebylo provadéno a poté nabizeno zakaznikiim, ale
naopak konzultovano se zakazniky a az podle jejich predstav provadéno. Tedy

zapisovani rozsahu a $ife urcitého sortimentu dle prani zakaznika.

Zameéstnanci by dostaly kazdy sviij okruh v ramci obchodu nebo kazdy sviij obchod dle

domluvy.
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Data by byly zprvu zapisovany napi. do nasledujiciho formulare:

Misto zaznamu:
Dne:
. . - ) PG .
Polozka ¢. Komplt’atnl oznacni Umisténi Cena Uvodni
vyrobku cena
1 Danone Activia jogurt jah. | stfed regalu 89
125ml—1 ks 4. police !
Olma Florian jog. Bortivka | okraj regalu 79 9.9
2 130 ml —1 ks 2. police ’ ’
3
4
Zapsal(a):

Tabulka 22 Zapis regilovych cen (vlastni zpracovani)

Poté zaméstnanci AF zaneseny do systému, ktery je na tento monitoring pfizptsoben a
nevznikaly by tak zadné dalsi naklady s vyvojem.

Do budoucna by bylo vhodné zvazit, jak se produktu dafi a uvazovat o moznosti
nakupu, el. ¢teCek, kde by se u produktii naskenovaly kody a znaéné urychleni prace by

vyvazilo pocatecni investice.

Informovanost pro zékaznika o této ¢innosti by byla vedena prostiednictvim propagace
popsané dale tedy jako hlavni bod nejbliz§iho newsletteru po zavedeni a cClanek na
internetovych strankach, na kterém se zadkaznici mohou dozvédét podrobnéjsi informace

a mohou na négj tak byt pfi komunikaci odkéazani.

Reporty online

Dalsi malé vylepSeni sluzeb klientim by pak pfinesli reporty online v databazi, kde by
pifi praci sonlinem mohli jednoduse dostat i k reportim, které obvykle posila
zakaznicky servis e-mailem, za posledni dva roky a tak by zakaznici méli vSechny

firemni vystupy na jednom misté. Dle pfani by vSak bylo mozné i nadale dostavat
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reporty i e-mailem. Tuto moznost by bylo opét potfeba navrhnout ve Vidni pro zavedeni

do dalsi verze Oraclu.

Verejna online databdze

Stavajici databaze, kterou spolecnost jiz disponuje, by mohla byt zvefejnéna na
internetu v takové podobé¢, aby si v ni i obycejni obané mohli pomoci vyhledavace
lehce zjistit, kde jsou jaké akce ¢i jestli je pozadovany vyrobek nyni nekde ve slevé.
Toto zvefejnéni by meélo byt jen do té miry, aby neohrozilo prodej stavajicim
zakaznikim tedy bez dalSich vystuptd, kterymi disponuje online aplikace a zakaznici

jsou na né zvykli.

Z této Cinnosti by plynul pfijem zejména z reklam jednotlivych obchodi pifimo na
strankach nebo od vydavateld jednotlivych letakd, nebot je to pro n€ reklama. Timto by
se spolecnost stala konkurentem jiz stavajicich portald, ale vzhledem k tomu, Ze by tato
sluzba neznamenala mnoho novych nakladu a prace, z divodu vyuziti jiz existujici a
vedené databaze mohla by pro ni byt tato prilezitost zajimava. Ke vzniku stranek a
jejich provazani s online aplikaci ¢i omezenym pristupem klasického uzivatele internetu
by bylo potieba najmout odbornika na tuto problematiku. Vedeni stranek by po zauceni

bylo dale na klientském servisu.

Ke zmifiovanym pifijmim by bylo tfeba ziskat dostatenou navstévnost. Tedy
propagovat tento konkrétni vyrobek kone¢nym zakaznikim. Protoze ma spolecnost
dlouholeté dobré obchodni vztahy s mnoha fetézci bylo by pfinosné umistit reklamu na

tuto moznost piimo do letakti v papirové podobé€, kde by byla reklama nejlépe zacilena.

Dalsi moznosti
Sluzby, o které nebyl plosny zajem, ale v ramci plnéni pfani zakaznikt lze zakaznikiim

nabidnout a zavést individualné u téch, ktefi si je vyberou z nabidky moznych.
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Daily mail v SMS
Pro zékazniky majici zdjem. Zavést stejné¢ jako jiné moznosti a pfistupy v online na
administraci klientského centra. Pripadné posilat automaticky vSem, ktefi si v online

vyplni své telefonni cislo.

Monitoring TV reklam pro AF

Monitoring radiovych reklam pro AF

Monitoring billboardit pro AF

K cenam v ramci produktu Action Focus ptidané ceny z TV reklam, radiovych reklam a
billboardd. VsSechny tyto reklamy jsou jiz monitorovany v ramci Sujet Focusu.
Zameéstnancum v Sujet Focusu by tedy pfibyla povinnost zvlast zaznamenat reklamy,
ve kterych se objevuje cena a nasledné zaméstnancim v zadavani podat informace o
produktu a vysi ceny, aby ji mohli zaznamenat do Oraclu, ktery je na tento monitoring
jiz uzpusoben. Naklady Casové i penézni by nebyly vysoké a tak 1ze doporucit zavést

tento monitoring i pro zajem kolem 50 % zakaznik.

PRICE (CENA)

Cena sluzeb je pro kazdého zakaznika jinak nastavena dle individualni naro¢nosti jeho
obsluhy tedy: poctu kategorii, které chce mit k dispozici, dle specialniho nadefinovani
reporti pro jeho potieby, poctu reportd, poctu skoleni, specialni detailnéjsi monitoring
pro nekteré zakazniky (napf. 1 nestandardni kategorie obleceni) apod. Platby se pohybuji
obvykle od 5.000,- pro drobné zakazniky do 20.000,- pro velké a naro¢né zakazniky.
Priméra meésicni platba je nyni zhruba 8.000,- K¢ bez DPH.

PROMOTION (PROPAGACE)

Dobré produkty jsou zaklad, ale k tomu, aby z nich plynul pozadovany zisk, je tfeba
umét na né spravnym zpusobem upozornit. Klicové je podani informaci o jejich
prednostech tak, aby vyvolaly v potencialnich zakaznicich potifebu tento produkt

vyuzivat.
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Stavajici propagace

Protoze nejde o spolecnost cilenou na konecné zakazniky je pro firmu prvorada
propagace konkrétné cilend na zdjmovou skupinu (obchodni spolecnosti, fetézce) a jiz

existujici zakazniky.

Cldnky v odbornych casopisech s reklamou

Tyto clanky je rozhodné vhodné zachovat, nebot’ je to nejlépe cilena propagace v tomto
oboru. Protoze jde vétSinou o ukazku z datovych vystupt, bylo by pro firmu ptinosné
vzdy pfipojit i medailonek a nékolika vhodné volenymi vétami informovat o zadkladnich
sluzbach poskytovanych Focusem, protoze ze samotné ukazky nemusi vyplyvat, co vse

je mozné zakaznikiim poskytnout.

Webové strdnky:

V dnesni dobé je jim prikladana velka vypovidaci schopnost o podniku. Nekolik let
neaktualizované stranky mohou odradit potencialniho zakaznika, proto je tfeba
pravidelné min. 1x mési¢né aktualizovat zaméstnancem, ktery ma na starosti i ptispévky
do casopisu. Co tedy zvefejriovat pro zlepSeni a otevienost vztahti k zakaznikim a
potencialnim zakazniktim?

e Vsechny novinky v ¢innosti Focusu, vS§e co nové nabizi v ramci svych sluzeb
nebot’ je pak potencialné moznost osloveni vét§iho rozpéti zakaznikl nez pouhé
nabizeni pfi osobnich schiizkach (i kdyz ty by méli poté navazat).

e Clanky na téma novych myslenek vedeni tedy moznych smérd rozvoje Focusu
do dalsich oblasti vyzkumd.

o Clanky, které jsou uvefejiiované v ¢asopisech, obvykle jde o Sujet Focus napf.
top 10 reklam za minulé obdobi.

e Nekolikrat roéné kratké zpravy o Cinnosti spolecnosti o jejich uspésich (téch
zejména), neuspesich a vizich budoucnosti. Poprosit zakazniky o reference,
které jsou nejlepsi reklamou

e Zavést diskuzi ¢ knihu navstév.
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Administraci téchto stranek dostane na starosti stavajici IT oddé€leni. Vécnou stranku
navrhuje vedeni a zpracovava klientsky servis ve spolupraci s obchodnimi zastupci.
Kazdy meésic tedy musi zpracovat vécnou stranku aktualizace a vykéazat vedeni tuto

¢éinnost

Nové formy propagace

Newsletter

Pravidelny newsletter zakaznikiim zasilany e-mailem s kratkym pratelskym pozdravem
a pripomenutim s odkazem na novinky na webovych strankach. Nejlépe u prilezitosti
jako jsou Vanoce, Velikonoce, vyroci firemniho zalozeni. U zvlastnich pfilezitosti
nabidky na ukazku sluzeb, které zakaznik jes§té¢ nakupuje zdarma a v prvnich mésicich

s poskytnutou slevou.

Na zasilani tohoto e-mailu je samoziejmé& tieba se se zdkaznikem nejprve domluvit a
neposilat nic bez vyzadani. Maximalné uvodni e-mail s prosbou o schvaleni zasilani.

Dale je dulezita moznost rychlého odhlaseni z odebirani newsletter.

PLACE (MISTO)

Firemni produkty jsou pro vytvareny obvykle pro obchodni spolecnosti a fetézce. Ti
budou také snovinkami v produktech osloveni a to stavajici, byvali 1 potencidlni

zakaznici po celé CR:

Stavajici zakaznici

Stavajici zakaznici by méli byt sezndmeni s novinkami a jejich pfinosy tak, aby byli
schopni plné pochopit jejich vyuziti. Napt. v ramci pravidelnych osobnich schiuzek
formou skoleni. A vyvolat tak u nich potiebu si sluzby pfiobjednat v pfipadé€, nékterych

vylepSeni u AF zvySeni ochoty pfi navySovani cen.
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Byvali zdkaznici

U byvalych zakazniki je nejprve potieba co byl divod odchodu a zaméfit se na
vyvraceni nazoru, ze jiz tyto sluzby dale nepotfebuji a snazit se je nadchnout
novinkami, které Focus dfive neposkytoval. Dulezité je vSak predem zjistit v jakém se

zakaznik s firmou rozloudil.

Novi zdkaznici

Jisté stale existuji firmy, které nebyly osloveny, ¢i kde se méni kontaktni osoby
rozhodujici o navazani spoluprace a jejich pohled na véc je tak jiny nez doposud.
Vhodny by byl IS na spravu databaze firem, kde budou poznamky, zda se kontaktovalo,
kdy, kolikrat, s jakym vysledkem, kontaktni osoba apod. Pokud se domluvili na moznou

spoluprace nékdy v budoucnu, je klicové se opravdu ozvat.

Kromé téchto firem také existuji spolecCnosti nové vznikajicich, které by si spoleCnost
méla hlidat a poté co se jejich provoz trochu zabéhne, zkusit kontaktovat a nabidnout

sluzby, které by ji mohli pomoci k rychlejsimu ristu, diky dobré informovanosti.

4.3.2 Personalni strategie

Cilem personalni strategie jsou lépe zaSkoleni a tedy lépe a efektivnéji pracujici
zameéstnanci. Dale je to vét§i motivace k dobie odvedené praci. Zaskoleni i motivace ma

tak za cil pfispivat k lepsi kvalité¢ odvedené prace.

Skoleni jednotlivych zaméstnancii AF
Pro rozvoj dovednosti zaméstnanci, je tieba zavést jejich pravidelna Skoleni, jejichz
vliv na Cas 1 kvalitu prace je neoddiskutovatelny. O ktera Skoleni v ramci jednotlivych

oblasti by m¢lo jit je uvedeno nize.
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Skoleni zaméstnanci

ZAMESTNANCI DRUH SKOLENi KDY SKOLIT
o Oracle
Zadavani -
Microsoft Excel
Action Base 4 oFichod 5
Klientsky servis Microsoft Excel Pri p'rlc odu zarr’\estnance.
- - Nova verze systemu.
Online Aplikace Min. 1x ro¢né oziveni znalosti.
Action Base
Obchodni zastupci Microsoft Excel

Online Aplikace

Tabulka 23 Skoleni zaméstnanci (vlastni zpracovani)

Zaméstnanci Zadavani:

~ N\
K aktualnosti
_ databaze
Motivace \ -~
zaméstnancu
zadavani ( h
Ke kvalité
databaze
\ y,

Obrizek 30 K ¢emu je tfeba motivovat zaméstnance zadavani? (vlastni zpracovani)

Kazdy zaméstnanec odpovida za svou oblast letaka. Napf.:
e Zadavac na elektro — elektro letaky.

e Zadavac diy — hobby markety aj.

Vedouci oddéleni, ktery ma na starost kontrolu, kazdy mésic vyhodnoti:
Zadani vSech letakt dle planu =~ ——> prémie 15% ze mzdy.

Nesplnéni planované aktualnosti ——> odebrani 50% osobniho ohodnoceni.

Zadani vSech letaki bez chyp =~ ——> prémie 15% ze mzdy.
Objeveni podstatnych chyb (cenay———> odebrani 50% osobniho ohodnoceni.
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Zaméstnanci klientského servisu

U klientského servisu je pfistup trochu jiny, nebot tito zameéstnanci tvoii pohled
zakaznika na danou firmu a tak jejich ohodnoceni je vysoké. Bezvadna kvalita reportt

by tedy méla byt samoziejmosti.

Vedouci klientského servisu ziska prehled o komunikaci s klientem, nebot’ ho e-mailova
komunikace se zdkaznikem ma vzdy v kopii, coz slouzi i pro piipad, ze by néktery ze
zaméstnanci nebyl k dispozici a hrozilo by zdrzeni vyfizeni pozadavku zakaznika.
Klientsky servis musi byt motivovan ke spravnosti odesilanych reportu.

Chyba v reportu odeslaném zakaznikovi—> odebrani 20% osobniho ohodnoceni.

Zaméstnanci obchodniho oddéleni

Jejich motivace k prodeji je rozebrana v prodejni strategii.

4.3.3 Prodejni strategie

Cilem prodejni strategie je jednak motivace obchodnikd k vys$§im prodejim (min. 3
kontaktovani potencialni zakaznici meésicné, min. 3 novi zakaznici rocné na
obchodnika), k c¢emuz jim ma pomoci zvySeni kvalifikace na tuto cinnost
prostfednictvim Skoleni. Dale je to zlepSeni péce a vedeni informaci o zdkaznikovi a tak

minimalizace jejich ztrat.

Zvyseni prodeju diky motivaci a dovednostem obchodniku
Cilem kazdého obchodnika je ziskani 3 novych zakaznikd ro¢né a nulové ztraty ve

stavajicich.

Kromé zakladnich Skoleni uvedenych vyse je pro obchodniky podstatné také Skoleni
obchodniho jednani a pfistupt k zakaznikim, které by meéli absolvovat nyni vSichni
obchodni zastupci s opakovanim v dalSich letech pro vyssi arovné a v piipadée ptichodu

nového obchodniho zastupce.
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Cile kurzii obchodni dovednosti:
- zdokonaleni znalosti a dovednosti vedoucich k prodeji,
- vytvoreni profesionalnich navyku pro uspéch obchodnika,
- zefektivnéni kontakt a komunikaci se zakaznikem, pfi nabizeni sluzeb a
nasledném uzavirani obchodu,
- nasledné zvyseni objemu prodeje, spokojenosti a tim udrzeni zakaznik.
Mozna naplii kurzu:®
- jak ziskat klienta,
- uvodni komunikace,
- rozhovor/ lamani ledu,
- analyza prilezitosti,
- vypracovani feseni,
- prezentace,
- vyjednavani, namitky,
- dohoda,
- podpisem smlouvy vztah s klientem nekon¢i,

- zlaté pravidla uspéchu.

Ukoly pro obchodni oddéleni

Kazdy zaméstnanec musi vykazat minimalné 3 kontaktované zakazniky mésic¢né, v coz
se nepocita opakovany kontakt po diivéj§i domluve. O této Cinnosti zapis informaci o
kontaktu systému pro prehled informaci pro kazdého a vykazani této Cinnosti mésicné
vedoucimu obchodniho oddéleni, ktery Cinnost vyhodnoti a rozhodne o odméné. Zapis
je dualezity zejména proto, aby se nestavalo, ze je néktera firma kontaktovana vice
obchodniky, coz by nesvédcilo o dobrém vedeni firmy a pak pro pfehled o vykonané

éinnosti v budoucnu.

Nutna je motivace prodeju provazani mzdy a vykonu u obchodnikt. Slozeni mzdy

takové, ze pevna zakladni slozka mzdy bude nizsi ¢astka a od plnéni svych obchodnich

% psychologe prodeje. fonline/. 2012. [cit. 2012-05-05]. Dostupné¢ z WWW :
http://www.mbk.cz/skoleni-a-kurzy/skoleni-obchodnich-a-prodejnich-dovednosti/psychologie-prodeje.
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povinnosti se bude odvijet velikost dalSich pohyblivych slozek mzdy, které byly dosud
vyplaceny automaticky.

P¥fpad Vy$e odmén
Nesplnéni kontaktovani néh ¢ , ;
kI?::tﬁe ontaktovani zadaného poctu Pouze zdkladni mzda.

Zdkladni mzda a upozornéni na neplnéni
povinnosti pro mozZné propusténi pokud nebude
zjednand ndprava.

Opakované nesplnéni kontaktovani
zadaného poctu klientd.

Splnéni kontaktu poZzadovaného poctu

- y . , < oo o
potencidlnich klient. Vyse odmén k zdkladni mzdé 20 % zdkl. mzdy.

Splnéni kontaktu poZzadovaného poctu
potencidlnich klientd s pozitivnim
vysledkem.

10% zdkladni mzdy za kaZdého ziskaného
zakaznika, 5% za uspésné sjedndni schizky.

Odchod ziskaného zakaznika. Odebrdni poskytnutych 10%.

Tabulka 24 VySe odmén (vlastni zpracovaini)
Dotazniky zakaznikim:
Podobny dotaznik jako obsahuje tato prace, by m¢l pravidelné zjistovat nazory, napady
a souCasné spokojenosti zakaznikli. Tento dotaznik by mél byt min. 1 x rocné€ opakovan
Podil na jeho vzniku budou mit vSichni obchodni zastupci, ktefi pfichazeji do styku se
zakazniky a naslouchaji jejich potfebam a navrhiim a tyto informace si zaznamenavaji,

dale mohou obsahovat navrhy vedeni spole¢nosti.

4.3.4 Strategie IS

Cilem zavedeni informacniho systému je zptehlednéni a komplexnost informaci o

potencialnich 1 stavajicich zakaznicich.

Do vztaht se zakazniky je potfebné zavést fad a zlepSeni provazanosti informaci a to
pomoci informacniho systému jako je CRM, ktery by mél vést databazi zakaznika a
informaci o nich s pfistupem pro kazdého obchodnika a klientsky servis. S moznostmi

elektronického vedeni diare a zapisu upominek.

Vzhledem k vysi nakladd je mozna alternativa vést informace o zakaznicich v excelu

v jednotném souboru na serveru a vyuzit upominek a kalendafe napf. v Micosoft
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Outlook. Toto feSeni by bylo bez nakladu, ale vice naro¢né na spravnou koordinaci a

tedy méné pohodIné a spolehlivé.

Sprdva zdkaznickych vztahii

Z 0daji u vyrobku zapsanych v AF a dale vSech zaznamenavanych reklam sestavit co
nejSirsi databazi potencialnich zakazniki. V tomto seznamu budou vyznaceni ziskani

zakaznici, kontaktovani zékaznici a dosud neosloveni potencialni zakaznici.

Ziskavani novych zdkazniki

Pred kontaktem zakaznika telefonicky ziskani, alespon zékladnich informaci o ¢innosti
firmy pro cilenou argumentaci, ktera ma vést k domluveni schiizky a podrobnéjsi
nabidky sluzeb. V pfipadé z4jmu zakaznika zaslani e-mailu s kratkym, ale vystiznym
popisem sluzeb, a pokud se zakaznik neozve nejpozde€ji po 2 dnech opét kontaktovat a

odvolat se na informace v e-mailu.

Zapis informaci po kontaktovani zakazniku:

- S kym bylo jednano.

- Kdy bylo jednano.

- Vysledek jednani.

-V ptipadé¢ domluvy na opakovany kontakt v budoucnu nastaveni upominky na
tuto dobu.

-V ptipadé domluvy na osobni schizce zapis data a ¢asu do kalendare a dale
upominku nékolik dni pfedem pro dostateCny Cas na pfipravu prezentace a dale

jeden den predem.

Sprava stavajicich zdkaznikii
O zakazniky je nutné peCovat a predejit tak jejich ztratam.
V databazi u kazdého zakaznika:
Po schuzce
- zapis o prubehu posledni schiizky,
- co bylo zékaznikovi nabidnuto,

- jeho reakce,
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- co bylo zékaznikovi slibeno,

- vzdy okamzité zapsani upominky pro pfisti kontakt.

Dalsi informace:

- kdo je kontaktni osoba,
- ke kterému obch. zastupci patii,
- rozpis sluzeb, které jsou zadkaznikovy poskytovany,

- zajakou cenu jsou zakaznikovi poskytovany.

Kontaktovani zakaznika telefonicky ¢i e-mailem osobné obchodnikem, ke kterému
zakaznik patfi min. 2 x rocn€ a min. 1 x rocn¢ osobni schizka pro ziskani a udrzeni
pratelského vztahu. Kromé tohoto pravidelného ptipominani jsou samoziejmé nabidky
Skoleni pfi pfichodu novych zaméstnanci k zakaznikiim ¢i novych moznostech ve

sluzbach nabizenych v ramci AF.

4.4 Strategické cile

Shrnuti strategickych cila na nasledujicim obrazku je rozdéleno do tii kategorii podle tii
hlavnich hierarchickych stupiil strategie. Jejich provazanost je jednak vertikalni. Kazdy
cil podstupné pfispiva k plnéni cile nebo cili vyssiho stupné. Napf. k ristu trzeb
prispéje cil zvyseni prodeje, které bude zapficinéno piichodem novych zakaznikti. Rust
trzeb je vSak provazan i s dalSimi strategickymi cili jako je inovace, kvalita a
spokojenost zakaznikti, diky niz by meélo byt dosahnuto jejich nulové odchodovosti,
k Cemuz prisp€je napt. splnéni cile o ziskani komplexnim ptrehledu o zakaznicich diky
informa¢nimu systému. V tomto smyslu i plnéni dalSich jednotlivych cila pfispiva

k dosazeni ostatnich.
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Obrizek 31Strategické cile (vlastni zpracovini)
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4.5 OcCekavané naklady a trzby

4.5.1 Naklady na zavedeni novinek

Vycislené naklady obsahuji vSechny navrhované moznosti. Celkové naklady budou
zaviset na skladbé skute¢né€ poskytnutych sluzeb a na mnozstvi uskute¢nénych zmén.
Dale naklady k motivaci zaméstnanci jsou vycCisleny nejvySe mozné tedy za
predpokladu, Ze je vSe splnéno a nejsou zadné sankce. U odmén prodejcim by nemélo
jit o navyseni nakladd, nebot mzda ktera byla vyplacena vzdy i s pohyblivou slozkou
bude nyni zaviset na vykonu. U polozek, které maji nulové naklady se predpoklada
zafazeni Cinnosti do stavajici pracovni doby zameéstnance. Naklady by se v dalSich

letech neméli prili§ meénit, jen lehce navySovat.

Naklady | Naklady | Nakiady fjigﬂgi‘é
Oblast Provedeni Cinnost jednor. | mésiéné | v r. 2012
(viis)| (vtis)| (vtis.)| %N
’ (v tis.)
PRODUKTY 648,00 598,00
. (e Motivace
Kalita Stavajic - éstnanc 0,00 12,00| 144,00 144,00
databdze zaméstnanci AF .
odménou
. (e Motivace
Aktualita [ Stvajici ) tnanca 0,00| 12,00 144,00| 144,00
databdze zaméstnanci AF .
odménou
Monitoring S
v . Brigadnici na Mzda
regalovych DPP & DPC Zaméstnance 20,00 15,00| 200,00 250,00
cen
Monitoring Z dat, kterd
TV reklam jsou
Monitoring | Stavajici pouzivana pro
rédiowvych | zaméstnanci SF | SF, 0,00 5,00 60,00 60,00
reklam poté AF zaznamenat
Monitoring tyvs cenou a
billboardi predat AF.
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ONLINE Odbornik +

Databaze

databéze vedeni stranek eX|stu1e,'
_y zavedeni
pro predano stranek 100,00 0,00 100,00 0,00
koncové klientskému rovazanvch s
zdkazniky | servisu P . y ,
online aplikaci
PROPAGACE 40,00 13,00
Eidnky v Ptidani kratké
Easopisech reklamy k jiz 10,00 000 10,00/ 11,00
s reklamou poskytovanym
¢lankam.
Uprava
IT oddéleni, stranek a
Internetové | Klientské a pravidelna
stranky obchodni aktualizace 30,00 0,00 30,00 2,00
oddéleni vkladanim
¢lanka
Obchodni Obchodni
zastupci ve LAstUDCi
Newsletter |spolupracis el 000/ o000 000 0,00
Klientskym zasilaji svym
servisemn zakaznikim
ZAMESTNANCI 80,00 80,00
Oracle 0,00 0,00 0,00 0,00
Vedouci odd. po -
¢koleni ve Vidni Action Base 0,00 0,00 0,00 0,00
Online 0,00 0,00 0,00 0,00
Skolenf aplikace
Odbornik Microsoft 2000/ 000| 20,00 20,00
Excel
Skoleni
Odbornik obchodniho 60,00 0,00 60,00 60,00
jednani
ZAKAZNICI 100,00 5,00
Zavedenf IS Zavedeni CRM | 100,00 0,00 100,00 5,00
Celkem 868,00 696,00

Tabulka 25 Ndklady na zavedeni novinek (vlastni zpracovini)
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4.5.2 Trzby za AF

Cilem je rast trzeb v dalSich letech o vice nez 10 % rocné. Plan vyse budoucich trzeb
odvijejici se od zvySovani cen stavajicich klientd a ziskani klientd dalSich pocita
s vylepSenim sluzeb a nabidkou novych tak, ze ptijmy v této vysi budou realné a ztraty

zakaznik(l minimalni a vykompenzované zakazniky novymi.

Plan Vyeéisleni planu celkem
r. r. r.
@daj’ 2012 |2013 |2014 | 31.12.11 | 31.12.12 | 31.12.13 |31.12.14
Pocet stavajicich 80 80 88 102 117
klientt

Plédnované
primérné navySenf 500| 600| 700 40000 52800 71400
za klienta/més.

Plénovany poéet
nowych klientd

Promeérnd triba za
nového 8 000| 8400| 8900 64000| 117600| 133 500
klienta/més.

17 000 18 401 20446 22905
VySe trieb AF 000 600 400 200

Procentnf nérdst 8,24% | 11,11%| 12,03%
Tabulka 26 Plinované trzby (vlastni zpracovani)

Trzby v letech nasledujicich po zavedeni pfesahuji planované navySovani o 10%. Cil
firemni strategie by tedy byl timto naplnén. ZvySeni nakladi vyvolané zavedenim
novinek vzhledem k celkovym firemnim nakladiim kolem 18 mil. neni vyrazné a tak by

se zvySovani trzeb mélo pozitivné€ projevit i na zisku.

4.6 Zavadéni strategie

Pred zavedenim zmén schiizka se zaméstnanci a prostiednictvim prezentace piredvedené
zameéry vedeni tak, aby je pro jejich nové ¢innosti nadchl, ziskal jejich souhlas a aby
veédéli, ze to co maji délat ma dalsi smysl a nejde pouze o zbyte¢né vymysly. Déle by
m¢éla nasledovat diskuze ¢i moznost osobniho pohovoru. Prezentujici vedouci musi byt

jiz v tuto chvili o nové strategii presvédcen a prezentovat s opravdovym nadsenim a
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jasnou vidinou jejiho smyslu. V dalsim roce je vhodné Skoleni opakovat, predvést
vysledky, které motivuji predevsim, pfipomenout vSechny cinnosti a upozornit na

nedostatky, které se v uplynulém roce vyskytly.

4.6.1 Harmonogram

Cerven 2012

Prvnim krokem bude zavedeni odménovani v zavislosti na vykonu jak u zadavaci, tak
v klientském servisu a v obchodnim oddéleni v zavislosti na prodeji. Vedouci
jednotlivych oddéleni tedy musi na konci mésice zkontrolovat plnéni zadanych kritérii a

dle toho rozhodnout o odméné.

Kontaktovani rakouského resp. slovenského vedeni a navrh na zabudovani zmén do
Oracle (alarm pfimo pii zadavéni, reporty online, daily mail v sms) + konzultace

zavedeni nového produktu online — koncovému zakaznikovi.

Zacatek zapisovani do tabulky v excelu reklam s cenou v TV, radiu a billboardu a poté

zaslani zaméstnanci AF, ktefi je kazdy den zapisi do Oraclu.
Obchodnici musi kontaktovat min. 3 nové firmy a vykazat svou ¢innost zapisem.

Cervenec
Zadani upravy internetovych stranek IT technikovi a pfedani spravy vytvareni clanku
klientskému servisu a obchodnimu oddéleni. Vedouci obchodniho oddéleni 1x mési¢né

zkontroluje smysluplnou aktualizaci stranek.

Skoleni zaméstnanct na Oracle a jeho moznosti a Action Base a jeho moznostmi. Zatim

samotnym vedouci.

Objednavka a provedeni Skoleni na excel pro klientsky servis i obchodni zastupce a

provedeni téchto Skoleni v prostorach firmy.
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Provedeni Skoleni obchodnich dovednosti pro obchodni zastupce.

Zavedeni databaze klienti a vysvétleni zpusobu vedeni informaci o zakaznicich

obchodnimu oddéleni.

Obchodnici musi kontaktovat min. 3 nové firmy a vykazat svou ¢innost zapisem.

Do konce roku 2012

Po provedeném Skoleni obchodniho jednani maji obchodnici za kol do konce roku
2012 kontaktovat a poté navstivi vSechny své zakazniky, kterym odprezentuji novinky
zavedené v poskytovanych sluzbach a nabidne novinku monitoring regalovych cen.
Dale upozorni na moznost dostavani newsletteru a nové webové stranky. U kazdého

zamestnance sepiSe odezvu a poda zpravu vedoucimu obchodniho oddéleni.

Po schvaleni zadani odbornikovi provazani vetejnych internetovych stranek na online

aplikaci a jejich propagace.

Kazdy obchodni zastupce ma za ukol do konce roku ziskat 2 nové zdkazniky.

V roce 2013

Opakujici se ¢innosti + opét dotaznik zakaznikim.

4.6.2 Rizika spojena s realizaci

Mozna rizika spojena s realizaci strategie jsou nasledujici:

nesouhlas rakouského vedeni s nékterou ze zavadénych novinek,
- neochota zapracovat n¢které napady do SW Oracle,

- nepfijeti ¢i nepochopeni strategie zameéstnanci,

- nizky zajem zakaznikd o zavedené novinky,

- vysoké naklady na skoleni a CRM neodpovidajici pfinosim.
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Rizika jsou rozdélena v nasledujici matici, dle jejich vyznamu a pravdépodobnosti
vzniku. Existujici rizika jsou vétSinou vyznamné, ale nasStésti malo pravdépodobné,

nebot’ v planu zmén ve strategii je mysleno na snizovani rizika.

U nepochopeni strategie zaméstnanci by vyznam rizika mélo snizit dukladna
informovanost a zaskoleni zakaznika pfed jejim zavedenim. Riziko nizkého z&jmu
zakaznikl by mélo byt snizeno zavadénim zmén na jejich prani. Naklady na Skoleni a
CRM by méli byt vynalozeny az po dukladném nadefinovani firemnich pozadavkd.
Nesouhlas rakouského vedeni je mozny, ale také se pfili§ pfi zavadéni zmeén
nevyskytuje. Neochota pfizptisobeni Oraclu potiebam by mohla byt nahrazena jinym
zpusobem poskytnutymi sluzbami, coz by mélo za nasledek zejména zdrzeni

zaméstnancu, ale v ramci dulezitosti plnéni prani zakaznika, by bylo mozné.

Vyznam rizika
Vyznamné Méné vyznamné

Rozdélenf rizik

Vysoka

Nesouhlas rakouského
vedeni s nékterou ze
zavadénych novinek.
Pravdépodobnost Nepiijeti ¢i nepochopeni
wyskytu strategie zameéstnanci. Neochota zapracovat
Nizkd Nizky zajem zakaznik( |nékteré napady do SW
o zavedené novinky. Oracle.
Vysoké naklady na
Skoleni a CRM
neodpovidajici
pfinostm.
Tabulka 27 Rozdéleni rizik (vlastni zpracovani)

4.6.3 Kontrola realizace strategie

Jednotlivé kontroly bude v zacatcich provadét sam fteditel jako nejdulezitéjsi nositel
predstavy o zavedeni strategie. Po zab&hnuti budou kontroly pfevedeny na vedouci

jednotlivych oddéleni.
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Kontrola jednotlivych aktivit:

Zpocatku kazdy mésic kontrola, zda vedouci jednotlivych oddéleni nahlasili
mzdové ucetni Upravu mezd o odmeény pfip. srazku osobniho ohodnoceni.

U obchodnich zastupci kazdy meésic kontrola splnéni poétu kontaktovanych
zakaznikl a zapisu o nich.

Kazdy mésic kontrola aktualizace stranek.

2 x ro¢né kontrola provedeni vsech skoleni a ucasti zaméstnancu.

1 x ro¢n€ zda bylo provedeno dotazovani zakazniku.

Kontrola zda tvofené stranky pro vefejnou databdzi odpovidaji zadanym
pozadavkim firmy.

Kontrola pravidelnosti zapisii nové monitorovanych reklam s cenou.

Kontrola plnéni planu (na konci roku):

Kontrola splnéni pozadovaného poctu novych klientt.
Kontrola splnéni minimalni nejlépe nulové ztratovosti zakaznika.
Kontrola plnéni planovanych trzeb.

Kontrola dodrzeni planovanych nakladu.

Hodnoceni dosazeni zaméru v oblastech:

Hodnoceni dosazeni pozadované kvality a aktualnosti databaze a reportu.
Hodnoceni porovnani nakladi a vynost znovinek pfedev§im monitoringu
regalovych cen a verejné online databaze.

Hodnoceni pfinosu propagace.

Hodnoceni navySeni spokojenosti zakaznikli vychazejici z odpoveédi

v dotazniku.

Pti zjisténi, ze se néktera oblast nevyviji, pozadovanym smérem je tieba zjistit pficiny a

zajistit jejich odstranéni. Pfipadné prizplisobit stanovenou strategii zméné okolnosti a

aktualnim podminkam.
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4.7 Hodnoceni pfinost

Pfinosem zavedeni nové strategie je zavedeni fadu do jednotlivych cinnosti, jejich
pravidelnost a kontrola této pravidelnosti. Nejdulezitéjsim pfinosem tak je zaméfeni
vSech Cinnosti na zakaznika, jako z4jem €. 1 kazdé moderni spoleCnosti, kterou chce
Focus jisté byt, jeho spokojenost, ve vSech oblastech styku spolecnosti se zakaznikem,
dobré a pravidelné udrzované vztahy s nim a stim spojené potfebné navyseni trzeb

v budoucnu.

Kromé zakladniho pfinosu vychazejiciho zcile prace by méla byt zvySena
zainteresovanost zameéstnancti do svych Cinnosti a jejich zajem na kvalitné a vCasné
odvedené praci, na niz navaze jejich vyssi ohodnoceni. Krome toho také zvySeni pocitu
jejich dualezitosti a souCasné prohloubeni znalosti na navrhovanych Skolenich. U
zaméstnancu v zadavani jednozna¢né rozdéleni odpovédnosti za jednotlivé oblasti, tak

ze kazdy vi, na co je tfeba se ve své praci zaméfit a za co bude ohodnocen.
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Zaver

Hlavni néplni této prace se meli stat navrhy na vylepSeni a zavedeni takovych firemnich
aktivit, které by vedly k rozvoji spolecnosti. Mozné slozeni téchto Cinnosti je popsano
navrhova Cast prace. Pro uspéSnost navrzené strategie rozvoje ted bude klicové
dodrzovani navrzenych cinnosti vSemi zaméstnanci, k ¢emuz by je mélo motivovat
Skoleni, které bude prechéazet jakymkoliv zménam a kde bude prostor pro diskuzi a
pfipominky lidi z praxe. Na tom, zda se podafi ziskat zaméstnanciv vnitini souhlas
s provadénymi zménami, jsou zavislé dalsi vysledky. Cile navrhnout feseni k rozvoji

firmy tedy bylo dosazeno a realny pfinos ukéaze az zavedeni do praxe.

Navrhy vychazeji z analyzy, kde byly interni analyzou zjistény nékteré slabé stranky
firmy, na kterych je tfeba pracovat. Byly to zejména nizky nartst zakaznika, ktery muze
mit nékolik davodu jako je nedostateCna propagace ¢i malo komplexni vedeni vztahu se
zakaznikem. Silnou strankou je zejména kvalita produktu, proto je nutné v tomto trendu
pokracovat a stale na ném a jeho kvalit€¢ pracovat. Z analyzy pfilezitosti byla jako

nejdualezitéjsi vyuzita nabidka nového produktu jako jeden z faktort dalSiho rozvoje.

Navrhy maji na paméti klicovou obchodni oblast a potebu zvysit prodeje, k cemuz maji
za ukol prispivat vSechny navrzené Cinnosti. V prvni fadé tedy kvalitni a aktualni
databaze a reporty produktu Action Focus. To by mélo byt zajiSténo vétsi motivaci
zaméstnancu a jejich kontrolou. Kromé vysoké kvality produktu také jeho pravidelna
inovace na zakladé dotaznikem pravidelné zjistovanych potieb zakazniki a

v souvislosti s trendy doby.

V navrzich bylo feSeno 1 podstatné rozsifeni Action Focusu jinymi sméry nez je
monitoring letakli, zejména jde o monitoring regalovych cen, o které projevili zakaznici
velky zajem a u kterych neexistuji hrozby jako u letakdl snizeni ¢i zruSeni této
propagacni Cinnosti v budoucnu. Podstatnou moznosti k dal§imu rozvoji je také
zavedeni dal8i novinky v podobé vetejné online databaze, coz by pfi oblibé mnoha lidi
v nakupovani podle akci mohlo byt zajimavé a kromé toho by jim pfineslo dalsi

moznosti jako jednoduché aktivni vyhledani vyrobku, ktery zrovna potiebuje. Protoze
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spoleCnost jiz tato data k dispozici ma a prodava je 1 v jiné podobé jsou minimalizovana
rizika v podobé€ navratnosti velkych nakladi na zavedeni. Dale jde o zvySovani
profesionality vSech zaméstnanci ve svych oblastech puasobeni u zadavaci a
klientského zejména dokonala znalost systému (Oracle, Action Base, Excel), ze kterych
tvofi vystupy pro zékazniky. U obchodniho tymu pak predev§im dosud
neuskuteciiované Skoleni prodejnich dovednosti. Kromé toho také vétsi zaméfeni na
dobfe cilenou propagaci spolecnosti, ktera byla také velmi zanedbavana. VSechny
¢innosti by tedy méli vést ke spokojenosti zakaznikti a tim k minimalni ztratovosti
zakaznik, k pravidelnému nartistu zakaznikd novych a minimu nevole u kazdoro¢niho

mirného navySovani cen stavajicim zakazniktim.

Timto je polozen zaklad pro zménu smérem k rozvoji. Jaké jsou skutecné piinosy se
ukaze az Casem také v zavislosti na peclivosti plnéni ukoli kazdého zaméstnance i
samotného vedeni. I v pfipadé 100 % plnéni vSech navrhnutych aktivit se v§ak mohou
vyskytnout neoCekavané skuteCnosti, které pfinuti spolecCnost své plany meénit a

pfizptisobovat aktualnim potiebam.
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