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Anotace

Diplomova préce pojednava o vlivu informac¢nich a komunikaénich technologii, dale jen ICT,
na konkurenceschopnost malé firmy. Prace popisuje jednotlivé moderni ICT, které jsou
Vv souCasné dobé dostupné na trhu a spolecnosti je vyuZivaji naptiklad k vylepSovani
komunikace, sdileni informaci nebo k prezentaci spole¢nosti na internetu. Vyuzivani téchto
technologii pftispiva ke zvySovani konkurenceschopnosti. Teoreticka ¢ast prace definuje
jednotlivé technologie a jejich vyuziti. Pozornost je také vénovana konkurenceschopnosti a jeji
vazbé na ICT technologie. Aplika¢ni ¢ast prace se vénuje situac¢ni analyze firmy Vas $alek
aanalyze vyuzivani ICT technologii. Cilem prace je zjistit, jak je mozné zvysit
konkurenceschopnost podniku na zakladé spravné implementace ICT technologii. Zavér prace

tvoti seznam doporucenti, které maji za tikol zajistit vétsi konkurenceschopnost podniku.
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Title: The Impact of Information and Communication

Technologies on Competitiveness of a Small Company

This Diploma Thesis is focused on Information and Communication Technologies (the ICT)
and its impact on Competitiveness of a Small Company. The goal is to describe modern ICT
currently available on the market. The company can use the ICT for improving communication,
sharing information or for marketing purpose. Therefore, the company can use the ICT
as a competitive advantage factor. The theoretical part of the thesis defines ICT technologies
and their effect. Attention is also paid to competitiveness and its links to ICT technologies. The
practical analysis of the thesis includes two parts: situation analysis and analysis of ICT
technologies in a small company Vas Salek. The aim of the research is to find out how
to increase the competitiveness of the company based on the correct implementation of ICT
technologies. The conclusion summarises suggestions for ensuring effective and responsible

use of ICT technologies and therefore increasing the competitiveness of a company.
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1 Uvod

V souCasném modernim svété se hojné vyuzivaji rizné informacni a komunikacni
technologie. Jejich rozvoj je velmi rychly a technologie zasahuji takika do vSech oblasti Zivota.
chovani jednotlivce, potazmo celé spole¢nosti, tak i fungovani podniku. Z tohoto divodu
predkladand diplomovéa prace zkoumda vyuzivani informa¢ni a komunikacni technologie
v prostfedi podniku. Kazda organizace chce optimalizovat procesy, které vedou K lepsimu
fungovani firmy, vétSinou za vyuziti pravé rtznych technologii. Vysledny efekt téchto
technologii zavisi na nékolika faktorech: na spravném vybéru technologie pro ur€ité prostiedi
(zdali se jedna o maly, stiedni podnik, nebo velkou korporaci), vhodné implementaci a nasledné

efektivnimu vyuzivani dané technologie.

Na princip spravného vyuzivani technologii navazuje i oblast konkurenceschopnosti.
Konkurence podnik ovliviiuje v mnoha faktorech. Schopnost podniku vnimat konkurenci
a umét nastavit procesy tak, aby byl podnik konkurenceschopny a silny hra¢ na trhu, zpravidla
ovliviiuje schopnost preziti podniku. Postaveni podniku na trhu zkoumaji rizné analyzy, které
maji za ukol urcit strategicky vyvoj podniku. Cilem kazdého podniku je tvoftit zisk. Technologie
pravé tomuto napomahaji, protoze mohou zajistit lepsi postaveni na trhu ¢i snizovani ndklada.
Organizace by méla nastavit parametry zpusobem, ktery kombinuje tyto dva faktory, aby mohla
spliiovat své strategicke cile a zajistovat svou stabilitu. K upevnéni stability samoziejmé firma
vyuziva rizné zptusoby, mize se jednat o oblast spolecenskou, environmentalni, ale zejmeéna se

jedna o jiz zminény cil, a to je maximalizace zisku.

Za poslednich deset let prosly technologie velkym vyvojem a existuje nespocetné
moznosti a druhil vyuziti technologii v podnicich. Zasahuji do v§ech sfér podnikani. Marketing
se muze naptiklad vytvaret v ramci socialnich siti, k fizeni lidskych zdroji napomahaji rizné
HR systémy. Komunikace v rdmci podniku muze probihat online, existuji videokonference
ataké se zrychlila komunikace. Rizeni skladéi je automatizované, objednavky zbozi se
zpracovavaji automaticky bez zésahu lidského faktoru. Jednou z ambici této prace je nastinéni
mozného vyuziti modernich technologii v ramci malého podnikatelského subjektu
azhodnoceni celkové situace zrGznych uwhld pohledd, tedy napiiklad z hlediska
konkurenceschopnosti anebo vyuzivani modernich technologii. Kombinace téchto dvou faktora

muze byt kli¢em k tispésnému fungovani podniku.



2 Cil ametodika prace

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této prace je provést analyzu vyuziti informacnich a komunikacnich
technologii v podniku Vas Salek a nasledné popsat mozné spojitosti S jeho
konkurenceschopnosti. Inspiraci k sepsani této prace byl kratky predvyzkum, ktery se
uskuteénil mezi 9 podnikatelskymi subjekty. Ukolem bylo zjistit, jak malé podniky vnimaji
informaéni a komunika¢nich technologie a jestli je spojuji s otdzkou konkurenceschopnosti.
Tento predvyzkum ukazal, Ze nékteti podnikatelé nepovazuji moderni technologie za néstroj
konkurenceschopnosti. Vzhledem Kk zjisténym informacim bylo vhodné tento vysledek

prozkoumat.

Vystupem této prace je nastinéni moznych feseni v oblasti ICT a doporuceni vhodnych
ICT nastroju ke zvySeni konkurenceschopnosti podniku. V rdmci této préace jsou stanoveny tii
vyzkumné otazky.
1. Jaké informacni a komunikacni technologie jsou vyuzivany ve firme Vas salek?
2. Jak je mozné zlepsit vyuzivani informacnich a komunikacnich technologii a tim
ovlivnit zvysSeni konkurenceschopnosti firmy Vas salek?
3. Ovliviwyji informacni a komunikacni technologie konkurenceschopnost a jsou

zdrojem konkurencnich vyhod?

2.2 Pouzita metodika

Teoreticka Cast této prace je rozdélena na dva okruhy. V ramci prvniho okruhu se
zanalyzuji teoretické piistupy k informa¢nim a komunika¢nim technologiim a nastini se jejich
budouci mozny vyvoj na zakladé védeckych ¢lankd. V dalsi ¢asti se préce bude vénovat
definovani konkurence a nastinéni zakladnich strategickych analyz podniku, které pravé
ovlivituji konkurenceschopnost. V posledni kapitole se nazna¢i mozn& souvislost mezi

pouzivanim technologii a vlivem na konkurenceschopnost podniku.

V teoretické ¢asti se pouzije metoda literarni reSerSe, ktera se opird o odbornou
literaturu zabirajici se danou problematikou. Velmi dulezitym zdrojem jsou védecké ¢lanky
a publikace, zejména cizojazycné, z riznych svétovych univerzit. Vyhodou védeckych ¢lanku
je aktualnost a vyzkum provedeny za ucelem porovnani teorie a praxe. Propojenim odborné

literatury a védeckych ¢lanka se vytvoii teoreticky zaklad, ktery se pouZije v aplikaéni ¢asti.



Aplikacni ¢ast prace popisuje spolenost Vas Salek, ktera laskavé poskytla dilezité
informace k sestaveni analyzy. V aplika¢ni ¢asti se bude analyzovat soucasny stav podniku.
Nejprve se prace bude zabyvat popisem spolecnosti a jeji podnikatelskou ¢innosti. Prvni ¢ast
vyzkumu je provadéna formou strukturovanych rozhovord s majiteli firmy. K analyze se
pouziji zdroje poskytnuté od spolecnosti (informace o pouzivanych technologiich, pocet
dodavatelti a odbérateld, logistika). K dosazeni zminénych cill je nutné vytvofit analyzu, jak
z hlediska konkurence, tak z hlediska vyuzivanych technologii. Tento krok se vypracuje
za pomoci ruznych analyz napi. VRIO, PESTEL, SWOT a dale nékterych konkurenénich
analyz. Analyzy popiSou vyuzivané technologie v podniku a nastini aktualni postaveni firmy
na trhu. Vysledkem bude doporuceni, jak 1épe vyuzivat technologie a také jak ziskat vice
zakaznikli. Nasledné se prokaze, jak efektivnéji fidit podnik nebo vylepsSit komunikaci

s dodavateli a odbérateli.

V zavéru prace se zhodnoti nejpodstatnéjsi zjisténi a zodpovi se tfi vyzkumné otazky.
Prace navrhne doporuceni k vhodné&jSimu vyuzivani ICT technologii v podniku. Navrzené
zavery by mély vést ke zvySeni konkurenceschopnosti a ziskani stabilngjsiho umisténi podniku

na trhu.



Teoreticka cast

3 Uvod do informaénich a komunikaénich technologii

Informacni a komunikacni technologie se zacaly vyznamnéji rozvijet v prvni poloviné
19. stoleti a zajisté maji vliv na zmény ve spolecnosti (Basl & Blazi¢ek, 2012). Role ICT
v ramci globalizace a socialnich vztaht hraje zasadni roli. Je zfejmé, Ze nové spolu dokazou
komunikovat lidé nebo skupiny z riznych mist svéta, a to pravé za pomoci novych technologii.
Basl a Blazi¢ek (2012, s. 22) zminuji, Ze nékteré soucasné rysy chovani ve spole¢nosti v rdmci
vyvoje ICT jsou:
- od centralizace k decentralizaci: oblast informaci, zpracovani dat, rozhodovani,
fizeni aj.
- zmény ve struktufe zamé&stnanosti: od zem&délstvi k primyslu a dale vyuzivani
novych profesi v IT
- VYyVOj V oblasti spolecensko-ptirodnich: pracovni podminky, ergonomie pracoviste,

vztah k Zivotnimu prostiedi, ekologicka likvidace vyrobku atd.

Zkratka ICT pochazi z anglického originalu ,,Information and Commnunication
Technologies”. V ¢eském jazyce je zkratka IKT, ale hojné se v odbornych materialech pouziva
spiSe anglicka zkratka ICT. Tato zkratka poukazuje na to, Ze soucasti informacnich technologii

jsou komunikacni technologie (VoftiSek, 2008, s. 18).

ICT maé také svoji roli v ekonomice, napiiklad v oblasti obchodu, offshoringu, investic
aj. S rozvojem ICT souvisi i globalizace v ramci podniktl, kdy vznikaji nadnarodni skupiny,
napft. dcefiné spolecnosti v zahrani¢i. Sektor ICT hraje dilezitou roli v ramci celosvétové
ekonomické vykonnosti. Vyuzivani informaénich a komunikaé¢nich technologii vede
ke konkuren¢nim vyhodam nejenom Vv ramci celosvétové ekonomiky, ale i u soukromych
podniki (Dvotdkova, 2020). Nové technologie pfinasi do firem riizné benefity. Digitalizace

vvvvv

zaméstnanci nebo dodavateli (OECD, 2021).



3.1 Vyvojové etapy
Technologie prosly vyvojové péti zasadnimi obdobimi, ktera reagovala na zmény
ve spoleCenském a ekonomickém prostredi (viz Tabulka 1). V soucasné dob¢ je dalSim

vyvojem tzv. Spole¢nost 4.0 (Hospodaiska komora Ceské republiky, 2017).

Tabulka 1: Vyvojové etapy ICT

Kli¢ova oblast ICT Ukazatele vyuZiti ICT
50.-60. léta Védecko-technické vypocty Zrychleni vypocti
70.-80. léta Automatizace vyroby a Zvyseni produktivity,
planovani robotizace
90. léta Vnitini integrace s cilem Zvyseni prodeju podniki
zvySeni prodeji, ERP feSeni
2000-2010 Vnéjsi integrace siti podnikdi =~ ZlepSeni vybranych ukazatelt
s flexibilnimi a inovativnimi organizace
podnikovymi procesy,
e-Business
2010 + Mobilni aplikace, Smart Zlepsovani ukazateli podpory
aplikace, e-Security udrZitelnosti

Zdroj: Basl a Blazi¢ek (2012, s. 36), vlastni zpracovani

Spolecnost 4.0 se n¢kdy také nazyva 4. primyslova revoluce nebo Primysl 4.0, kde
nastupuji digitalni, informac¢ni a komunikacni technologie (Ize si pod tim pfedstavit pojmy jako
robotizace, vyrobni a nevyrobni procesy, virtualni svét, automatizace lidskych ¢innosti atd.)
nejenom do primyslu nebo vyroby, ale i do bézného Zivota ¢loveéka (Ministerstvo primyslu
a obchodu, 2017). Primysl 4.0 je v odbornych ¢lancich oznacovani jako intenzivni ICT vyvoj
tykajici se ,,digitalizace, automatizace, robotizace, intenzivni vyuzivani internetu, kybernetické

systémy, uméla inteligence, aditivni tisk a dal$i nastroje® (Kost'alova et al., 2020, s. 255).



Obrazek 1: Primysl 4.0
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Zdroj: i-SCOOP (2021), vlastni zpracovani

Spolecnost opira své aktivity do informacnich technologii a zdsadné se méni nékteré
hodnoty ¢i zvyklosti ve spolecnosti. Basl a Blazicek (2012) definovali ve své publikaci rozdily
V chovéni trhil. Dfive byly trhy chranény a firmy mély dlouhou tradici, zakaznik byl loajalné;si
a byla veétsi stabilita nabidky produktii. Zameéstnanci také byli nuceni dodrzovat predpisy
a udrzovat nizké naklady. V soucasné dobé ve Spolecnosti 4.0 je ¢asty vstup novych firem na
trh, je typickd inovace produkti a zvySuji se pozadavky zdkaznika. Naopak zaméstnanci

by méli byt kreativnéjsi a vice orientovani na pozadavky zakaznika.

3.2 Informacni technologie

Informacni technologie (zkratkou IT) je oznaceni, které zahrnuje vSechno, co je spojeno
s vypocetni technologii. Tento pojem zahrnuje mnoho oblasti (pocitace, data, informace,
software, hardware, po¢itacové systémy aj.). Vymeétal (2009, s. 15) ve své publikaci definoval

informacni technologie ,jako mnoZinu prostfedki a metod slouzicich k praci s daty



a informacemi®. ZjednoduSené Ize vysvétlit informaéni technologie jako schopnost
zpracovavat informace. Informace jsou nejdulezitéjsi ¢asti informatiky, je to pojmenovani
obsahu, co vyménujeme s vnéjsim svétem (Gala, 2015, s. 13). Informacni technologie nejsou
zamé&feny jen na jednu oblast. Zahrnuji v sobé mnoho prvki. Cilem informac¢nich systéma miize
byt shromazd'ovat, zpracovavat, rozsifovat, informovat aj. Najdeme je v mnoha oblastech
lidské ¢innosti (Gala, 2009). V soucasné dob¢ je skoro nemyslitelné, aby organizace fungovala
bez informacni technologie. Hlavnim pfinosem informacnich technologii je zrychleni procesi.
Avsak k tomu je také zapotiebi zajistit spravné informace. Bez kvalitnich podkladii asto piinos
informacnich technologii klesa. Je také dulezité zajistit, aby uzivatel umél efektivné pouzivat

informacni technologie.

K fungovani informacnich technologii je potfeba zafizeni, jednd se o: pocitace,
modemy, riznd kancelaiska zatizeni, specializované technické zatizeni (Gala, 2009). Pomoci
siti, napf. pocitacova nebo telekomunikacni sit’, mezi sebou jednotliva zatizeni komunikuji. Bez
téchto siti by nemohl probihat ptenos informaci. Technické zafizeni nebude moct fungovat bez
programového vybaveni, tzv. software, které je jadrem informacnich systémt. Software slouzi

k automatizované ¢innosti systému (Buchalcevova, 2002).

Tuto teorii dale rozsifila Tvrdikova (2008), kterd popsala komponenty informacnich
technologii. Mezi né fadi: hardware, software, orgware (pravidla a natfizeni k vyuZivani
informacnich technologii), peopleware (¢lovek a pocitacové prostiedi) a kontext informacniho
systému (legislativa, normy). Dale uvadi, Ze efektivnost systému zalezi na propojenosti vSech
komponent. Molnar (2010, s. 10) ve své publikaci oznacuje vySe zminéné komponenty jako
informacni infrastrukturu, coz je nutny soubor komponenti pro rozvoj IS v podniku. Dale
oproti Tvrdikové (2008) rozsifuje teorii o dalsi komponentu dataware, coz oznacuje jako
spravna data. Data jsou dle Galy (2009, s. 22) jako surovina pro piipravu informaci. Je dulezité
si uvédomit, Ze data jsou soucasti tzv. zpracovatelského fetézce, kde komponenty jsou: realny
svét — data — informace — znalosti. Data se zpracuji do informaci a poté se z nich mohou stat
znalosti. Znalosti jsou pro ¢lovéka i organizaci (podnik, nadnarodni spole¢nost) velmi diilezité,
protoze shromazd’ovani informaci (potazmo tedy po zpracovani dat k shromazd’ovani znalosti)
je jednim z cild organizace. Je to jednim z cili organizace, protoze disponovat znalostmi vede
v 21. stoleti ke konkuren¢nim vyhodam. Tento proces spravovani znalosti se nazyva znalostni
management (Bures, 2007, s. 20). K tomuto pojmu lze ptidat i termin tzv. znalostni spole¢nost,

coz znamena umeéni vyuzivat informace pomoci informacnich technologii. Na to navazuje



i tzv. znalostni ekonomika, ktera znamena, Ze globalni konkurence se bude zvySovat za pomoci

rozvoje technologickych vynalezii (Cesky statisticky ufad, 2021).

Obréazek 2: Data, informace a znalosti
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Zdroj: Prevzato od Bures (2007, s. 27)

3.2.1 Informaéni systémy
Utelem informaéniho systému je zpracovavat informace a podavat obraz k dané

problematice. Jedna se o souhrn prvki a ¢innosti, které¢ transformuji data a vytvareji informace
pro uZivatele (Rybicka & Cackova, 2009). Jak jiz bylo zminéno, je dileZité, aby data byla
kvalitni. ,,Informac¢ni systém (IS) definujeme jako uspofadani vztahi mezi lidmi, datovymi
a informacnimi zdroji a procedurami jejich zpracovani za ucelem dosazeni stanovenych cila*
(Vymétal, 2009, s. 14). Dale autor uvadi typy uloh IS:

- Casové osy (zpracovavani dat od zacatku do konce),

- urovné podpory procesi (Uroven fizeni — napiiklad zavadéni nového

vyrobku nebo personalni planovani aj.),

- struktury rozhodovacich uloh (strednédobé a strategické rozhodovani).

Z vyse uvedeného lze usuzovat, ze informaéni systémy jsou pro vSechny stupné tizeni
V organizaci. Samoziejmosti také ziistava, ze pred implementaci urcitého systému je nutné urcit
pozadavky, které od systému firma vyzaduje. Informacni systém by také mél byt v souladu
s vnitropodnikovymi procesy. Pokud tuto podminku nespliiuje snizuje se efektivnost a zaroven
takovy systém neposkytuje pozadované vystupy. Bruckner (2012, s. 120) uvadi, Ze ve spravné

implementovaném systému by se neméla objevovat nadbyte¢na nebo chybéjici funkcionalita.



Nékteré z pozadovanych vlastnosti mohou byt napt. dostupnost, v€asnost, uzivatelska
privétivost, zabezpeceni informaci, standardizace, flexibilita v pfizptisobovani se zménam,

ochrana proti neopravnénému piistupu, shoda s legislativou.

3.3 Komunikaéni technologie
Komunikace znamend ptenos informaci. ,,Komunikace je zdkladnim nastrojem

interak¢ni aktivity (Mikulastik, 2010, s. 15). Hlavnim smyslem komunikace je dorozumivani
se (jedna se o tzv. pfedavani informaci a schopnost pfijeti a pochopeni informaci). Mezi
nejdulezitéjsi funkce Mikulastik (2010) fadi naptiklad:

- Informativni (jedna se pravé o pienos informaci)

- Instruktivni (postup, ndvod)

- PresvédCovaci (pfedavani nazort)

- Socializa¢ni (vytvareni vztaht)

- Poznavaci (pfedavani zkusSenosti)

- Souvztazna (informace a souvislosti)

Spojenim informacnich technologii a komunikace vznikaji komunikacéni technologie.
Ty maji pravé za ukol plnit funkce komunikace a ptidat jim novou hodnotu, tj. jasnéjsi
a rychlejsi komunikaci novym komunika¢nim kanalem, tedy pomoci informaénich technologii.
V podstaté se jednd o obohaceni ptivodni informacni technologie o prvek komunikace. Protoze
vV dneSnim neustdle se rozvijejicim svété lze téZko urcit, co presné definuje informacni
technologii a co definuje komunikacni technologii, tyto dva pojmy se spojily a staly se tak

nedilnou soucasti. Proto vétSina novéjSich publikaci definuje informacni a komunikacni

technologie jako celek. Je nyni uzem pouzivat toto spojeni dohromady.

Komunikacni technologie zajiStuji kvalitnéjsi, rychlejsi, bezpecnéjsi, srozumitelné;si
praci s informacemi. Dalsi vyhodou také je, ze informace také maji lepsi vypovidajici hodnotu,
napiiklad se jednd o ruzné reporty, vysledky, grafy aj. Informaéni technologie informace
zpracuji a Ize s nimi dale pracovat. Také Ize s informacemi pracovat zpétné z historického
pohledu. Vyhodou informacnich systému je urcité to, ze informace se ukladaji a diky tomu je
k nim i snadnéjsi pfistup. Celkové zvySuji vykonnost podniku, protoZze pomahaji rychleji

predavat informace, podnik méa vice znalosti a informace podporuji silnéjsi postaveni na trhu
(Albort-Morant & Rey-Marti, 2015).



3.4 Definice informac¢ni a komunikac€ni technologie

Existuje mnoho definic pro informac¢ni a komunikacni technologie. Pro ¢lovéka i pro
podniky jsou tyto technologie nedilnou soucasti. V 21. stoleti je nutné umét technologie ovladat
a spravné vyuzivat. Technologie samoziejmé prosly dlouhodobym vyvojem. VofiiSek (2008,
S. 18) definoval ICT jako ,,hardwarové a softwarové prostiedky pro sbér, pienos, uchovavani,
zpracovani a poskytovani informaci a pro vzajemnou komunikaci lidi a technologickych
komponent informacniho systému (IS)“. Dalsi definice tikd, ze ICT tvoii systém, ktery se tyka
celého podniku, tedy vsech jeho oblasti (Basl & Blazicek, 2012) a ze je pouzivan k modernimu

vyuzivani digitalniho svéta (Pratt, 2019).

,ICT predstavuji komplex technickych a programovych prostiedkid vcetné
komunikacnich prostfedki, které umoznuji zpracovani aplikaci a manipulaci s daty* (Gala,
2009, s. 37). Jak lze pochopit z dalsi definice, je kladen diraz piedev§im na praci s daty
a nasledné jejich manipulaci. V odbornych ¢lancich se autoti shoduji na podobnych definicich.
Jednou z jich je definice od Sarkar (2012), kde ICT je souborem technologickych zatizeni, které
se pouzivaji ke komunikaci. Zduraziuje, Zze ICT ovliviiuji aspekty jak osobniho, tak
podnikatelského Zivota. Rozdéluje ICT na dvé slozky, tou prvni je ICI jako informacni
a komunikacni infrastrukturu, coz jsou naptiklad mobilni, satelitni nebo kabelové sité. Tyto sité
pak vyuzivaji internet, radio, televizi. Druhou slozkou je IT, tedy informacni technologie, coz
se tyk& hardwaru a softwaru pro praci s informacemi. Moderni technologie hraji dileZitou roli
ve spolec¢nosti. Touto problematikou se ve svém ¢lanku zabyval Roztocki et al. (2019).
Oznacuje ICT jako nutnost pro socidlné¢ ekonomicky rozvoj a oznacuje ho jako
multidimenzionalni ramec s nepfetrzitym procesem vyvoje, ktery zahrnuje mnoho oblasti:
politiku, podnikani, technologii a spole¢nost. Dale Kost'alova (2020, s. 255) ve svém védeckém
¢lanku piSe o ICT nasledujici: jedna se o jednu z nejvice dynamicky se rozvijejicich oblasti,
ktera ovlivituje efektivnost a produktivitu. Podobné o ICT mluvi Fonseca (2018, s. 386):
,vzhledem k rapidnimu vyvoji ICT Zijeme v propojeném digitalnim svété se znacné velkym
ptistupem k informacim®. Méni se pozadavky na rozhodovani v rdmci trhu. Trh je mnohem
(2012), tvrdi, Ze pouzivani technologii sméfuje k novému piistupu, ktery se orientuje na smér
,,vné“ (za jeho hranice). Znamena to, ze ICT v podniku buduje dodavatelskou a podnikatelskou
sit’ a klade diraz na vazby v siti. Tento proces se pravé déje za pouziti nastroji ICT. Déle
vyuzivani ICT zvySuje konkurenceschopnost firmy (Albort-Morant & Rey-Marti, 2015)

a poskytuji podminky napi. pro online marketing a elektronické obchodovani (e-commerce).
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3.4.1 ICT komponenty a aplika€ni software

Votisek (2008) ve své publikaci popsal jednotlivé komponenty ICT (viz Obrazek 3).

Tato kapitola doplituje kapitolu 3.2, kde jsou rozebrany komponenty informacnich technologii

a definuje komponenty z hlediska obou technologii. ICT se skladaji jak z hardware, tak

ze software ¢asti.

Obrazek 3: Komponenty informaénich a komunikaénich technologii
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Zakladni software (ZSW)
L (operaé&ni systém, databazovy systém,
komunikacéni systém,...)

Zdroj: Prevzato z VorisSek (2008, s. 19)

v

Za nejdulezitéjsi ICT komponent povazuje VoriSek (2008, s. 19) aplikacni software, ktery ma

za funkci zpracovavat informace. Autor rozliSuje nékolik druhti aplika¢niho software.

ERP (Enterprise Resource Planning) — systém spravujici podnikové zdroje (finance,

material, majetek) a podporuje procesy v podniku. Tento systém se pouziva pii logistickém

planovani. Jejich tkolem je spravovat kmenove informace a zprocesovat je. Piikladem muize

byt vytvoreni objednavky, skladové hospodateni, planovani lidskych zdroja, archivace

zakazek, tizeni hotovosti, cash flow, controlling. Jsou vétSinou pouzivany u vyrobnich

a obchodnich spole¢nosti. Na ERP systém navazuji ostatni druhy software.

CRM (Customer Resource Management) — systém dulezity pro fizeni vztahi se zakazniky.

V dnesni dynamické dobé¢, je tento druh velmi esencidlni pro ziskdvani a udrZovani

zakaznikd. CRM feSeni dokaze zpracovat informace tak, aby jejich nasledné pouZiti a impakt
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byl velmi efektivni a konkurenceschopny. Pokud firma spravné pouzivda CRM systém, pak
se ji dostavaji aktualni, spravné, pfesné a kompletni informace (Sebjan et al., 2014). Také se
vyplati udrzovat vztahy s dlouhodobymi zdkazniky, protoze naklady na ziskani nového
prevysuji naklady na udrzeni stavajiciho (Karlicek, 2018). Existuji tfi kategorie CRM
systému.

a. Operativni typ CRM systému slouZzi pfedevsim jako hlavni marketingovy nastroj
a pomaha podniku lépe komunikovat s klienty a ziskavat zpétnou vazbu. Mnoho
funkci jsou v ramci tohoto typu automatizované, napt. automatizace zakaznické
podpory.

b. Analyticky typ systému ma rozsahlejsi funkce, jedna se o zpracovani ziskanych
dat z operativniho typu a dokaze dale tyto informace zanalyzovat (napi. tvorba
cen, vylepSeni produkt, hodnoceni spokojenosti, segmentace zakaznikl aj.).
Analyticky typ dokdze analyzovat data velmi piesné za pouziti mnoha parametru.

c. Kolaborativni typ se orientuje na poskytovani informaci v oblasti prodeje
a technické podpory, jedna se o pfimou komunikaci se zdkaznikem napf. po
telefonu nebo internetu. Muze se jednat do tyto nastroje: E-Learning systémy,
online chat, interaktivni poskytovani prodejni podpory, zakaznicka podpora aj.

SCM (Supply Chain Management) — jedna se o systém dodavatelského fetézce, cilem je
optimalizovat procesy a zefektivnit vyrobni kapacity.

e-Commerce — vyuzivaji se pro elektronicky ndkup zboZi a sluzeb, zjednoduSené se jedna
0 proces nakupu pres internet (Gala, 2009).

ECM (Enterprise Content Management) — néastroj pro spravu podnikovych dokumentt
(¢lanky, e-maily, dokumentace, reklamni brozury).

CMS (Content Management Systém) — sprava webového obsahu napft. e-shop, blogy atd.,
Ize chépat jako redakéni systém. Nejznaméjsi poskytovatelé jsou WordPress nebo Joomla
(ByznysWeb.cz, 2022).

Business Intelligence (Bl aplikace) - néstroj pro extrakci dat z ostatnich aplikaci a je velmi
Uzce propojena s ostatnimi ICT néstroji. Vytvaii reporty, dle potieby podniku, naptiklad
Z hlediska dodavatelii, podnikové vykonnosti, marketingu, finan¢niho fizeni aj. Gala (2009,
s. 217) oznacuje BI jako ,,sadu procesu, know-how aplikaci a technologii, jejichz cilem je
ucinng a celn¢ podporovat fidici aktivity ve firmé*. Business Intelligence zpracovava data,

ktera jiz do podniku byla zadana. Je tak zavisla na kvalité zadanych informaci.

12



Podle zpisobu vzniku rozd€lujeme dva typy aplikacniho software. Prvnim je
individualni (IASW), ktery je pro spole¢nost vytvofen na miru. Je to software, ktery je specialné
vyvinuty pro organizaci. Tento typ softwaru je vétSinou velice ndro¢ny na vytvoreni a investice
do vyvoje jsou pro organizaci velice vysoké. Druhym typem je software typovy (TASW). Tento
typ je vétSinou vytvoren pro SirSi a typizované vyuziti. VEtSinou se jednd o software, ktery je
orientovan na rizny druh podnikani nebo typ vyrobniho podniku. Miize se jednat o banky,

realitni kancelate, vyrobni spole¢nosti — napt. vyrobce pocitacu aj.

3.4.2 Vyuzivani ICT avliv na e-business

Existuji elektronické nastroje, které nabizeji kvalitn&jsi uspokojeni potieb zakaznikd.
Internet urcité hraje dalezitou roli v komunikaci a vyuzivani ICT. Vzhledem k tomu, Ze tato
prace zkouma piedevsim dopad vyuzivani ICT na konkurenceschopnost, bude se zejména
vénovat nastrojum, které maji vztah k zakaznikovi (napt. z hlediska nabidky a poptavky). ICT
nastroje v dnesnim globalizovaném svété jsou pouzivany mimo jiné i k tzv. e-podnikani (ang.
termin e-business), v odborné literatuie také oznaCovano jako elektronické podnikani
(Tvrdikov4, 2008). Jedna se o podnikani za pomoci riznych modernich online nastroji (weboveé
stranky, e-shopy, online marketing aj.) Basl (2010) také uvadi termin e-business a zminuje silny
rust socialnich siti s vyvojem a inovacemi Vv oblasti téchto technologii. Internet umoznil vznik
e-businessu a jeho rozvoji (Basl, 2012). E-business je Siroky termin, ktery zahrnuje aktivity

spojené s vyuzitim internetu.

Do e-business patii e-commerce (online transakce mezi firmami nebo spotiebiteli, viz
Obrazek 4) a dale vSechny aktivity, kde se vyuzivaji ICT technologie (Zappala, 2017). To jsou
tedy napft. informac¢ni systémy, e-government, e-learning, e-banking, bezhotovostni transakce
atd. Spravné vyuzivani ICT snizuje naklady na ¢as, komunikaci, infrastrukturu atd. Diky nim
jsou informace Sifeny elektronicky a mize je vyuzivat cela firma (Albort-Morant & Rey-Marti,
2015). Vzhledem k témto faktim, se mezi podnikateli zvysuje pouzivani e-business, coz

nasledné ovliviiuje veskeré procesy v podnicich.
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Obrézek 4: Nastroje e-businessu

E-COMMERCE
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Napf. virtualni spolecenstvi, kooperativni prostredi, informacni broker

Zdroj: Pievzato z Tvrdikova (2008, s. 138)

B2B forma e-commerce znamena vztahy mezi obchodnimi spole¢nostmi, napiiklad
dvou velkoobchodii. B2C jak zndzvu vypovidd ,business to consumer“ je model
elektronického obchodovéani s koncovymi zakazniky. Poslednim je C2B, kdy zékaznik sam
oslovuje prodejce s nabidkou. Basl (2010) definuje nékteré inovacni tendence v ramci ICT
Vv Oblasti vztahti k zadkaznikovi. V ramci inovace se jedna o rozsifeni riznych sluzeb, dodani
dil¢ich produktd, marketingovou oblast (zejména preference zakaznikii nebo zpusoby
interakce), napt. vybudovani atmosféry jedineCnosti, na zaklad¢ prob&hlych nakupt aj. Na

stran¢ nabidky se mtize jednat o oblast provozni, kde se investuje do inovace produkti

a optimalizace procesu.

3.4.2.1 Internet avlivnalCT

Jak jiz bylo zminéno, internet nabizi velké moznosti k inovacim v podnikéni. Basl
(2012, s. 4) uvadi rozvoj internetu od roku 1995. Nejvétsi rozsiteni internetu zpusobil vznik
sluzby World Wide Web (WWW) v Zenevském vyzkumném centru CERN (CZ.NIC, 2022).
Internet poskytuje piistup k informacim a novym sluzbam a moznostem pro vSechny oblasti

podnikani. Mizeme vyuzivat internet ke styku s trady, ndkuptim, bankovnictvi, praci na dalku.
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Pro spravné nasazeni a uzivani modernich ICT nastroji je zapotiebi zajistit nékolik
oblasti (Tvrdikova, 2008). Je nutna podpora moderni formy komunikace, sjednoceni
komunika¢nich kanali, investice do zabezpecCeni, integrace s finan¢nimi a logistickymi
sluzbami, technologicka integrace (uZivatelské rozhrani, uchovavani dat aj.). Vyhody internetu
vyuziva mnoho subjektti (Gala, 2009, s. 85). Rozfazuje subjekty do ¢&tyi velkych skupin:
zakazniky, partnery, vyrobci, zaméstnanci.

- Zakaznici: diky internetu je zdkaznik lépe informovan, ma vétsi prehled
0 objednavkach, produktech, cenach. Cas ani finance nejsou vétsinou
piekazkou, protoze provést objednavku lze online, webové stranky jsou
ptistupné 24 hodin denn€. Soucasné s obrovskym rozvojem mobilnich zatfizeni
lze nadkup ¢i jinou sluzbu provést z jakéhokoliv mista, neni zapotiebi stolni
pocita¢ ani internetové pripojeni, protoZze mobilni operatofi poskytuji datové
internetové piipojeni pies mobilni zatizeni pomoci GSM (CZ.NIC, 2022), coz
také pomohlo k rozvoji mobilnich aplikaci a e-businessu. V dnesni dobé neni
problém provést on-line ndkup v zahrani¢i. Zaplaceni je mozné za pomoci
nékteré z platebnich metod (PayPal, platebnimi kartami, pfevodem z Gctu,
novymi metodami jako je napt. Revolut aj.) (CZ.NIC, 2022).

- Partnefi: rychlej$i spoluprace v rdmci dodavatelsko-odbératelskych vztahi
za pomoci napt. SCM systému.

- Vyrobci: rychlejsi reakce na potfeby a vyvoj trhu, rychlejsi komunikace
se zakazniky, vét§si moZnosti vybéru, nakupy prostfednictvim aukci.

- Zaméstnanci: piistup k intranetu, prace z domu (homeoffice), ¢asto vyuzivana,
predev§im v dobé pandemie COVID-19. Moznost prace ze zahranici, veEtsi

flexibilita a pfistup k informacim.

.....

reagovat na zmeény na trhu velmi rychle. K tomu by mél slouzit internet a modernich
technologie, které vyuzivaji informacni a komunikac¢ni technologie. B2B a B2C prostiedi je
rozdilné v koncovém zakazniku. B2B je vétSinou mensi trh, kde je nizs$i konkurence a vyrobky
jsou uréeny pro dalsi zpracovani. Objemy nakupu jsou vétSinou velké. Naopak B2C je velky
trh, kde je velk& konkurence a objem nakupt je mensi, spotiebitel si kupuje malé mnozstvi
produkt (Hall, 2017). Online néstroje pro tyto dva typy prostfedi mohou byt socidlni sité

(Facebook, Instagram), razné blogy, YouTube aj. Rozdil je vétSinou pouze ve zpracovani

vvvvv
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obchodnich procesti, propojeni B2B portalu s dal§imi informacnimi systémy, rychlejsi
komunikace, napf. zasilani katalogt, cenikd. Diky ICT se zefektivni cely obchodni proces

a snizi se tim i ndklady na dodavatelské sluzby.

Maly podnik nebo zivnostnik je nucen udrZovat tempo s trhem a jeho k dynamickym
prostiedim. To pravé muze udélat za pomoci implementace e-businessu. Zatimco velké firmy
maji rizné IT odd¢leni, investuji nemalé penize do ICT a celkové maji lepsi technologické
zazemi a dovednosti, malé firmy maji omezené zdroje na tyto investice. Zappala (2017) uvadi,
ze malé firmy vétSinou nemaji strategii na implementaci ICT a ani nemaji dostate¢né znalosti
o ICT nastrojich. Také tika, ze rozvoj digitalnich technologii se déje podle tzv. osvojovaci

stupnice, které malé podniky vyuzivaji pii implementaci ICT, viz Obréazek 5.

Obrazek 5: Osvojovaci stupnice ICT

. ropojené
webova propoj

e-mail . e-commerce e-business informacni
stranka sits

digitalni
ekosystém

Zdroj: Prevzato od Zappala, 2017, vlastni zpracovani

V ramci této osvojovaci stupnice ICT podniky s pouzivanim jednotlivych technologii
ziskavaji benefity jako je naptiklad rychlej$i komunikace pomoci e-mailti, snadné&jsi prodej
diky e-commerce, sdileni informaci napt. s dodavateli pomoci informacnich siti a riznych
informac¢nich systému. Spojenim vSech technologii vznika takzvany digitalni ekosystém, kdy
se informace sdileji ve virtudlnim svété a vSechny procesy se piesunuly do informacnich

a komunikac¢nich technologii.

3.4.2.2 ICT produkty a nastroje

V soucasném svéteé je vétSina produktll a nastroji (naptiklad k podnikani) né&jakym
zpusobem navazana na technologie. Spousty informac¢nich a komunikaénich technologii jsou
vnimany okolim jako samoziejmost, ale pied 10 lety byly vnimany jako technologické novinky.

Brown a Watson (2021, s. 110) ve své publikaci uvadi tyto ICT produkty a nastroje: letaky,
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webové stranky, e-publikace, mobilni komunikace (sms, volani, videohovory), e-mailova
komunikace, po¢itacové modelovani (simulace), robotika a automatizace. Daéle se jedna o riizné
systémy (manazerské, rezervacni, bankovni, expertni). Pro maloobchodni primysl ICT nabizi
spousty uzite¢nych nastroji: platebni terminaly, placeni kartou (nové i mobilem, hodinkami)
a online nakupovani. Dale mezi ICT tfadime rozpoznavaci systémy: ¢tecky carovych a QR
koda, biometrické rozpoznavaci systémy, ANPR (rozpoznani poznévaci znacky automobill),
NFC systém (placeni mobilem a hodinkami) aj. Posledni oblasti IC technologii jsou satelitni
systémy (GPS). Pro ucely této prace budou zminéné nastroje, které vyuziva zejména maly nebo

sttedni podnik.

E-mailova komunikace

Zappala (2017), povazuje tento druh komunikacniho néstroje za efektivni a nejvice
vyuzivany, a to zejména v malych podnicich. E-mail je interaktivni systém, ktery poskytuje
konektivita, tedy online pfistup k informacim a e-mail se stal univerzalnim a nejvice
vyuzivanym nastrojem v podnikani (Williams & Sawyer, 2015). Snad kazdy podnik v sou¢asné
dob¢ vlastni svoji e-mailovou adresu. Existuji poskytovatelé e-mailovych adres, které jsou
zadarmo, a to mensi spolecnosti Casto vyuZivaji. Pro lep$i uzivatelské rozhrani a lepsi
zabezpeceni dat je vhodnéjsi zaplatit si poskytovatele, ktery data spole¢nosti chrani. Vyhodou
e-maild je jejich jednoduchost, pfistupnost a cena za vyuzivani. Dals§i vyhodou mize byt
ovladani e-mailu (posilani vice adresatim najednou, pieposilani e-maili). Nevyhodou mize
byt tzv. spam, tedy nevyziddany e-mail, napiiklad rizné reklamni nabidky nebo zpravy

obsahujici poc¢itacové viry (Brown & Watson, 2021).

Podniky také mohou vyuzit tzv. e-mail marketing (Smart emailing, 2022).
Jedné se o typ marketingové propagace, kde informovani a prezentace produkti nebo sluzeb
probiha pomoci e-mailu. Je to atraktivni forma reklamy, kdy zakaznici dostavaji zprévy
do svych e-mailovych schranek. Nemusi se navic jednat ani o stdlého zékaznika, ktery se
naptiklad na e-shopu zaregistruje Kk odebirdni newsletteru (informacniho letaku). Casto
Si spoleCnosti najimaji agentury, které disponuji databazi kontaktdi a pomoci tohoto
marketingoveho nastroje Ize oslovit nové potencialni zakazniky. Email marketing ma nékolik
vyhod: zvySuje navstévnost webovych stranek, ziskava nové zakazniky, dorucuje reklamni
obsah, poskytuje rychly ptenos informaci, buduje databazi kontakti, a jako dusledek zvysuje
prodeje (Smart emailing, 2022).
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Webové stranky

Jsou jednou z nejdulezitéjSich internetovych prezentaci podniku. ,,Na internetu je
konkurence vzdélena jen jedno klepnuti, takZe pokud uZivatele znechutite, zamiii jinam*
(Molnar, 2010, s. 85). Primarnim uc¢elem webovych stranek je marketing. Kdo v sou¢asné dobé
v roce 2022 nevlastni webovou stranku, nepropaguje svij podnik efektivné. Duvody, pro¢ by
podnik ¢i jind organizace méla vlastnit nebo provozovat webové stranky, jsou nasledujici
(Rezag, 2016):

a) jedna se o kli¢ovy touchpoint (prvni kontakt), ktery ziskava zakazniky,

b) je to zakladni stavebni kamen, ktery prezentuje sluzby/vyrobky podniku,

C) Jje soucasti online marketingu.

Nejdulezitéjsi vlastnosti webovych stranek je jejich viditelnost (web visibility). SEO
(Search Engine Optimization) je pravé uréena pro webové vyhledavace, protoze diky této
funkci dokézou vyhledavace najit webovou stranku. Pfi zadani vhodného kli¢ového slova do
vyhledavace je tak vétsi pravdépodobnost vysSSi ndvstévnosti a tim 1 zlepSeni povédomi
0 existenci podniku u zakaznika. V Ceské republice jsou nejpouzivangjsi vyhledavace Google
a Seznam. Na pielomu let 2020/2021 bylo pouziti vyhledavact v poméru Googlu 85 %
aSeznam 15 % (Webmium, 2021). Webové stranky by mély mit informacni hodnotu
0 podniku. Také by mély né&jakym zajimavym obsahem zaujmout uzivatele. Zejména
zajimavou a plisobivou propagaci vyrobkii &i sluzeb. Rezag (2016, s. 14) definuje 3 typy webil
podle vyuziti:

a) webova prezentace: slouzi k propagaci, zakaznici se zde informuji o produktech

a sluzbach,

b) e-shop: nejpouzivanéjsi zpusob online prodeje,

¢) webova aplikace: online nastroj, platformy pro rizné druhy sluzeb (napf. platforma

na e-maily).

Pro jednotlivce nebo malou organizace je typické, Zze nemaji svlij vlastni server
a webové stranky ukladaji na cizim, pronajatém uloZisti (Brown & Watson, 2021). V Ceské
republice existuje mnoho poskytovateli tzv. webhostingu, tedy pronajatého serveru, na kterych

funguji webové stranky. Pro malé firmy je to mén¢ nakladnéjsi a jednodussi na provoz.

Webové stranky a jejich provoz samoziejmé ma i své nevyhody. OvSem vyhody

kladnych pfinosti prevysSuji nevyhody. V souCasné dobé negativa pomalu mizi, protoze
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napiiklad internet je dostupnéjsi, nez byl diive. Existuje lepsi zabezpe€eni a na trhu plsobi

mnoho poskytovatelii téchto sluzeb a jako dusledek se pofizovaci cena snizuje.

Tabulka 2: Vyhody a nevyhody webovych stranek

Celosvétovy rozsah Dostupnost internetu

Jednodussi udrzba, napf. aktualizace Porizovaci cena

Statistiky navstévnosti thoky, poskozeni od hackera
Interaktivnéjsi prostiedi pro uzivatele Unik citlivych dat

Trvala hodnota Slozité)si zacileni na zakaznika
Virtualni obsah, e-shop Webhosting — zavislost na tfeti stran¢

Piivetivejsi k zivotnimu prostiedi

Zdroj: Information and Communication Technology (Brown & Watson, 2021), vlastni zpracovani

Socialni sité

Socialni sité jsou urceny k interakci mezi uzivateli, jedna se o virtudlni misto, kde
uzivatel ma svij ucet a sdili na ném svoje informace (Molnér, 2010). Tyto informace se mohou
stahovat k osobnimu Zivotu nebo se muze jednat i 0 firemni ucet, ktery nabizi svoje produkty
¢i sluzby. Jedna se o webové stranky nebo aplikace, s jejichz pomoci uzivatelé vytvaieji a sdili
obsah na internetu (Iseli, 2021). Mezi nejvice pouzivané socialni sité se fadi Facebook,
Instagram, Twitter, MySpace, LinkedIn (Williams & Sawyer, 2015). Iseli (2021) dale jesté

uvadi jako socialni sité Youtube a Pinterest.

Pfi pouzivani socialnich sitich je nutné si uvédomit, koho podnik chce oslovit a koho je
mozné oslovit. Socilni sité se vétSinou orientuji na koncové zakazniky, tedy B2C e-commerce
(Tvrdikova, 2008), kde se jedna o klasicky druh marketingu obohaceny o IC technologie. Na
socialnich sitich podniky umist'uji reklamni kampang, které se origindlnim zpisobem snazi

zaujmout publikum (potencialniho zékaznika).

3.4.3 Nevyhody souc¢asného ICT
Internet a komunikaéni sit¢ pifedstavuji velmi dilezitou ¢ast informacnich
a komunikacnich technologii. Ve 21. stoleti se objevuje vysoka mira integrace v kazdé oblasti,

ktera internet vyuziva. Gala (2015) uvadi, ze se jedna o tzv. konvergenci siti, kde se komunikuje
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pfes mnoho typi siti, napt. telekomunikacni nebo pocitacovou. Lepsi informovanost zdkaznika
pfinasi i nevyhodu, protoze zakaznik ma piistup k mnoha substitutim, z kterych si muze lehce
vybirat. Konkurence je tak velmi vysoka a je dilezité nastavit dobry marketing, ktery dokaze
oslovit zakaznika. To znamena, ze hlavnim wcéelem je vcasna informovanost spravnym
subjektim. AvSak to muize byt soucasné i nevyhoda pro ostatni. Dal$i nevyhoda mize byt
spatfena v riznych kyber utocich, anonymit¢, ztraté¢ dat nebo jejich zneuziti. BEhem pandemie
COVID - 19 byl detekovan zvyseny vyskyt v kyber ttocich. Velké organizace, jako napiiklad
WHO nebo Interpol, objevily enormni utoky, které mély podlomit jesté vice jiz tak nestabilni

ckonomickou svétovou situaci (OECD, 2021).

Stale velky prostor pro vylepseni v oblasti ICT se tyka zakonneho ramce, ktery je zatim
v mnoha oblastech digitalnich technologii vagni. To je také jedna z piekazek, pro¢ firmy
oddaluji implementaci. Velkym problémem pii implementaci jsou také finance, protoze tyto
investice jsou zna¢nym nakladem pro firmu. Pokud je ale ICT spravné potizena, vysledkem by
méla byt zvysena efektivnost podniku, zejména v dlouhodobéjsim horizontu. Naklady by se tak

mély hodnotit jako uspé$né investované po stanovené strategické dobé navratu investic.

3.4.4 Informacni strategie podniku

Informacni strategie je jednou ztypt funkcnich strategii podniku. Mezi funkcni
strategie podniku Molnar (2010) fadi: marketingovou, finan¢ni, vyrobkovou, vyrobni a strategii
lidskych zdroji. Pro kazdou strategii je nutné stanovit cile, aby se z ni stala strategie efektivni.
Pii sestavovani informacni strategie musi podnik hodnotit nékolik hledisek, naptiklad
z pohledu trhu, konkurence, implementace, riznych vyhod aj. Cilem managementu, ktery méa
na starosti ICT by mélo byt tizké napojeni na podnikovou strategii (Votisek, 2008). V ramci
informacni technologie pfistupuje maly podnik k implementaci technologickych nastroju
z téchto duvodu (Zappala, 2017):

a) racionalni pohled: vyssi vykonnost podniku,

b) z dtvodu poptavky: posun do dalsi faze rozvoje, leps$i konkurenceschopnost,

c) pfistup k socialnim sitim: tlak z obchodniho prostfedi, kde ostatni podniky jiz

socialni sit¢ vyuzivaji.

Podnik miiZze pouZzit n€kolik modeld, podle kterych zjisti stavajici uroven své
informacni strategie podniku. MiZe vyuzit znamy Porteriv model péti sil, ktery lze aplikovat

pouze na IS podniku. Déle lIze dopady rozvoje ¢i nového systému vymodelovat pomoci
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MCFarlanova portfolia, ktery popisuje IS podniku z hlediska soucasnosti a budoucnosti

(Molnér, 2010, s. 22). Portfolio aplikaci je dulezité z hlediska rozliSovani tzv. nutnosti nebo

moznosti.
Tabulka 3: McFarlanovo aplikaé¢ni portfolio prinosu
Casovy horizont/aplikace
budoucnost Nejdulezité;si pro cile firmy, | Pfi zavedeni novych
dlouhodoby horizont, produkti, sluzeb, nejisty
inovace, pfinosy v vydélek/ vysledek, ptinos je
budoucnosti nejisty
soucasnost Nejdulezité;si pro chod ZlepSovani stavajicich
firmy, zavislost na téchto procesi, uspora nakladi,
aplikacich je kli¢ova nejsou kli¢ové a bez nich
neni ohroZen chod firmy
nutnost mozZnost

Zdroj: Molnar (2010), vlastni zpracovani

Diskutabilni oblasti je takzvany uzitek z IS (ang. termin utility). Je dulezité stanovit
ocekavany efekt z implementace IS. Molnar (2010) stanovuje Ctyii kategorie, které ocekavaji
uzitek:

a) majitelé: cilem je trvalé zhodnocovani majetku,

b) manazZefi: uspésné fizeni podniku, tizeni vysledk s minimalnimi néklady,

C) zaméstnanci: zlepSeni pracovnich podminek, zjednoduseni prace,

d) zakaznik: zisk lepsiho produktu nebo sluzby za nizsi cenu.

Informacni strategie podniku by se meéla orientovat na zvySovani vyuzivanych
informacnich a komunikaénich technologii. Dle zpravy prizkumu OECD, vyuzivani ICT je
moznosti ke snizeni nakladti a zvySovani konkurenceschopnosti. Prizkum zminuje Ctyfi

okruhy, které by mensi firmy mély pouzivat ve své informacni strategii (OECD, 2021).

Nejnovéjsi ICT kategorie dle OECD
Online platformy
SlouZi k propojeni uzivatel a snizeni nakladt napiiklad na reklamu, pfepravu zbozi aj.

Firmy mohou diky online svétu rozsitit své trzni hranice a vstoupit mnohem snaze na zahrani¢ni
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trh. Existuje piistupnéjs$i a levnéjsi outsourcing, tedy svéfeni sluzby jinému subjektu nebo
subdodavateli (naptiklad spravu webu svéfim IT specialistovi, ktery bude fakturovat za

poskytnuté sluzby).

Cloud computing

Jedna se o sluzbu ukladani dat u poskytovatele datovych center nebo vyuzivani
informacnich sluzeb skrz internet. Vyhody jsou nizké poc¢ate¢ni naklady, dale technologicka
podpora poskytovatele sluzeb. Dalsi nespornou vyhodou je také uhrada za sluzby, tzv. ,,pay-as-
you-go“. Tedy odbératel zaplati pouze za vyuzité sluzby, nezaplati nic navic. Brown a Watson
(2021) uvad¢ji tyto vyhody a nevyhody cloud computingu:

-vyhody: pfistup k datim odkudkoliv, zalohovani dat, velka kapacita uloziste,

-nevyhody: cena pii vét§im objemu dat, zavislost na treti stran¢, vypadky sluzeb.

Uméla inteligence (ang. Artificial intelligence, oznacovana zkratkou Al)

Zahrnuje celou Skalu novych modernich technologii. Nabizi automatické sluzby,
ptikladem miiZze byt hlidani zboZi na skladu. Jakmile program zjisti, Ze zboZzi chybi, nebo je
U minimalni hranice objemu, informacni systém muze ud¢lat objednavku sam. Program také
dokdze planovat zasoby zboZzi. Uméla inteligence je soucasti Primyslu 4.0, kde automatizace
hraje dilezitou roli v podnicich. Umé¢la inteligence poskytuje podniku mnoho vyhod. Jednou
Z nich mizou byt v e-shopu tzv. virtualni asistenti, ktefi umi komunikovat se zakaznikem. Tito
virtualni asistenti setii ¢as a navstévnik webu tak naptiklad mize dostat informaci diive nez od

redlného Cloveéka, ktery miize byt pietizen mnozstvim cekajicich zdkaznika.

Dalsi novou technologii je digitalizace dokumentu a jejich ukladani do systému, ktera
disponuje funkci rychlého vyhledani podle klicovych slov. Lze tak pomoci riznych metod
pfenést dokumenty na strojové Citelné dokumenty. Uméla inteligence umi zajistit
i vyhodnocovani dat, coz muze urychlit napiiklad proces rozhodovani. Uméla inteligence je
také vyuzivana pro nakupovani online, kde na zéklad¢ vasi piedchozi historie poskytne
personalizované doporuceni. Na zaklad¢ riiznych dat internetové vyhledavace dokazou urcit
chovani lidi na internetu. Tato technologie nasla své uplatnéni i v kyberbezpec¢nosti a v boji
proti dezinformacim, kde sesbiranim dat lze detekovat napt. fakenews (faleSné zpravy).
Automobilovy primysl vyuziva Al v automobilech, navigacich aj. Také pomoci robota

je vyroba efektivngjsi, dochazi k mensim pochybenim pfi vyrobé aj.
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Blockchain

Novy typ zptsobu sdileni informaci. Jedna se o systém zalozeny na sdileni informaci
na internetu ptes U€astniky, ktefi se na provozu blockchainu podileji. Jedna se o pomérné slozity
systém, definovany jako ,,mnozina softwarovych protokold, které umoznuji realizaci

fungovani (Seidl, 2018). Nejvice je vyuzivany v bankovnictvi a v t€zb¢ kryptomén.

Do informacni strategie podniku se také promitla celosvétova pandemie Covid-19.
Zprava OECD (2021) zmifiuje, Ze tato pandemie urychlila implementaci technologickych
inovaci do podniku. Jako nejvice implementované technologie uvadi nové softwarové aplikace,
e-commerce, sluzby typu Click & Collect (objednévka online a vyzvednuti na prodejné). Mezi
dal$i velmi rozSifené aktivity patii online udalosti, jako jsou veletrhy, firemni porady,

a dokonce i online firemni teambuildingy.

3.4.5 Competitive Intelligence

,Competitive Intelligence je systematicky a eticky program pro ziskavani, analyzovani
a fizeni externich informaci, které mohou mit vliv na podnikové plany, rozhodovani a ¢innosti*
(Votisek, 2008, s. 79). Dle toho vyplyva, ze firmy vyuZivajici internet dokazou rychleji
reagovat na zmény, novou konkurenci, nového zakaznika nebo inovaci produktt (Berisha-
Shaqiri, 2015). Competitive Intelligence (CI), dle Molnara (2010, s. 56) je piekladano jako
konkuren¢ni zpravodajstvi, znamena to sbér a shromazd’ovani informaci o trhu. Rozdé€lujeme
CI pasivni a aktivni. Pasivni znamend obrana proti konkurenci, napi. formou vzdélavani,
informovani zaméstnanct aj. Aktivni CI je naopak boj proti konkurenci formou sbéru dat

a nasledna analyza ziskanych dat.

Konkurenceschopnost a ICT je Casto diskutovatelnou otazkou. VoftiSek (2008) uvadi,
ze konkuren¢ni vyhodou neni samotné ICT, ale spravné propojeni ICT sluzeb, informaci
a podniku. Pokud jsou tyto faktory spravné nastaveny, podnik spravné vyuziva informace,
efektivné je zpracuje a vysledna sluzba nebo produkt budou mit vys$si hodnotu za nizsi cenu.
To poté piinasi podniku konkurenéni vyhodu spojenou s ICT. Albert-Morant a Rey-Marti
(2015) ve svém clanku ,,The Development of ICTs and the Introduction of Entrepreneurial
Capital” zminuji, ze nehmotny kapital, tedy informace, know-how, pouzivani ICT, mohou
vytvaiet konkurenéni vyhodu. Ukazuji na vztah, mezi intelektudlnim kapitadlem a ICT a stavi

tento vztah jako kli¢ovy pro rozvoj firem.
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Dle OECD (2021) firmy raznych velikosti a z riznych sektorti zvySuji uzivani
digitalnich technologii. Stale je zde ale velkd mezera mezi vyuzivam technologii u malych,
sttednich a velkych podniki. Pro tuto diplomovou praci je vhodné rozliSit typy podniki.
V Zakonu o ucetnictvi se rozlisuji 4 kategorie ucetnich jednotek: mikro, mala ucetni jednotka,
sttedni Ucetni jednotka, velka ucetni jednotka. Podobnou definici ustanovilo 1 Doporuceni
2003/361/ES (EU recommendation 2003/361), které stanovilo za podobnych podminek (jako
v Zakonu o ucetnictvi) tyto nazvy: drobny, maly a stfedni podnikatel. Tyto nazvy se pouzivaji

zejména pii zadani dotaci ¢i jinych programt pro inovace.

Obrazek 6: Kategorie podniki dle EU

Ro¢ni bilanéni

Kategorie podniku = Pocet zaméstnanci Ro¢ni obrat suma (velikost
aktiv)

mirkopodnik <10 <2mil. € <2mil. €

maly <50 <10 mil. € <10 mil. €

stiredni <250 <50 mil. € <43 mil. €

Zdroj: European Commission (2022), vlastni zpracovani
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4 Konkurence

Konkurence a uspéch podniku jsou dva pojmy, které se vzajemné ovliviiuji. Existuje
nékolik odbornych knih na toto téma. Kniha Michaela Portera Konkuren¢ni vyhoda
(ang. Competitive Advantage) je povazovana za prukopnické dilo v oblasti konkurence
a konkurencni strategie podniku. Je stale velmi diskutovana a povazuje se za stézejni teoreticky
zéklad v tomto oboru. Konkurence je dle Portera vysvétlena jako: ,.konkurence je zakladem
uspéchu nebo selhdni firem*, z pteloZeno z ang. originalu ,,competition is at the core of the

success or failure of firms* (Porter, 1998, s. xxi).

Ekonomicky slovnik pojma (2015) definuje konkurenci jako: ,,¢innost firem nebo
jednotlivced, kteti zkousi byt lepsi nez ostatni, cilem je ziskat oblast trhu daného odvétvi. Dale
také definuje konkuren¢ni vyhodu jako: vyhodu ziskanou jednou firmou, kterd ma nizsi naklady
nez ostatni firmy. Poslednim terminem je konkurenceschopnost, tedy postaveni spolecnosti na
trhu, kterd je schopnd konkurovat ostatnim, napt. diky kvalit¢ produktl a sluzeb, nizSimi
cenami, lepsi distribuci atd. Mikolds (2005) oznacuje konkurenci jako soutézeni
a konkurenceschopnost jako potencidl obstat v konkurenénim prostiedi. Zich (2009) uvadi, ze
konkurenceschopnost je vlastnost firmy, diky které je firma tspé$na v boji s konkurenci.

Konkuren¢ni vyhodu chépe jako faktor, ktery pomaha firmé dosahnout uspéchu.

Porter (1998) rozvedl myslenku tzv. konkuren¢ni vyhody jesté detailngji. Popisuje ji
jako systematické zkoumani aktivit (poptipadé strategii), které firma provadi. Jednotlivé
aktivity, které jsou signifikantni pak vytvareji konkuren¢ni vyhodu. Je to néco specifického,
¢im firma vyniké a dé€la jinak nez ostatni organizace. Konkuren¢ni vyhoda je také uzce spjata
se strategii firmy. Konkuren¢ni vyhoda tedy vychazi z predpokladu, Zze nezalezi na poctu
silnych a slabych stranek podniku, ale na strategii vi¢i konkurenci. Dalsi definici konkurenéni
vyhody popsal Hatten (2012): je znak, Ze podnik je lepsi neZ konkurence, mize byt sestavena
z mnoha rtiznych faktort. Podstatné ale je nabidnout zdkaznikim vétsi hodnotu, nez nabizi jiny

podnik (konkurent).

Mikolds (2019) stavi konkurenceschopnost do tzv. dynamického konkurenéniho
prostiedi. Vzhledem ktomu, Ze malé a stfedni firmy pomaleji reaguji na zménu
podnikatelského prostiedi (kterd se diky vyvoji ICT méni mnohem rychleji), mohou mit praveé

v dynamickém konkuren¢nim prostfedi potize. Proto je vice nez dilezité, aby si tyto firmy
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vytvarely svoji konkurencni strategii (Mikol4s, 2005). OvSem toto je pomérné slozita situace,
protoze mensi podniky vétSinou nemaji finanéni prostfedky na externi poradce ¢i nové
zaméstnance. Takova analyza nemusi byt zcela financné vycerpavajici, pokud se pouziji znamé

techniky a bude se sestavovat s ohledem na firmu a jeji prostiedi (Porter, 2008).

Dle Jakubikové (2013, s. 107) se konkurence zkouma podle a) teritoridlniho hlediska,
b) nahraditelnosti produktu, c¢) pocet vyrobct, d) podle stupné organizovanosti. Teritorialni
hledisko ¢leni na globalni, narodni, komoditni, odvétvova aj., firma se ma orientovat
a analyzovat pouze na firmy, které by ji mohly ohrozit v jeji blizkosti. Nahraditelnost produktu
znamena, kolik existuje moznych substituti na trhu, tedy konkurence znacek, odvétvi, formy.
Clenéni dle poétu vyrobetl vychazi z koncepce diferenciace produktu a rozdéluje se na
monopol, oligopol, monopolistickd konkurence, dokonald konkurence. Posledni kategorii je

clenéni dle stupné organizovanosti: monopol, kartel, syndikat, trast.

4.1 Strategické analyzy

Strategicka analyza je soucasti strategického fizeni, kde se zjist'uje soucasny stav firmy
a vngjsich vlivu. Je to vychozi pfedpoklad pro stanoveni strategie. Jedna se o sadu analyz, které
je mozné pouzit u malych a stiednich firem (Education in Strategic Management for SMEs
Managers/Owners, 2015). U malych podniki je typické, ze analyzy se délaji vétsinou nahodile
a intuitivné. Pii systematické analyze mulize tento pfistup piinést podniku kladné vysledky:
zahrnuti vSech oblasti, v&tsi uUspéch, nové pfileZitosti, zviditelnéni vSech rizik. Jadrem
strategického fizeni je feSeni konflikti a zajmt mezi jednotlivci a skupinami. Ocekavanym
pfinosem je ziskani nejlepSiho feSeni pro vSechny strany. Aby tento cil byl naplnén, musi byt
VvV fizeni tzv. rozhodovaci proces, volba variant a zplsoby feSeni problémi. ,Jadrem

strategického fizeni je strategie* (Jakubikova, 2013, s. 16).

Rizeni firmy by mélo reflektovat jiz zminéna fakta, jako je obrovsky rozvoj ICT,
a V navaznosti na to zmény v podnikatelském prostredi. Mnozi autofi nazyvaji tuto zménu jako
,nova ekonomika* (Hladk4 & Fousek, 2013). O stejném principu hovoti i Mikolas (2005), ktery
zminuje ekonomiku svéta vybudovanou na znalostech. V jeho pozd¢jsi publikaci (2019)
Mikolas§ zminuje novou ekonomiku zavislou na informacnich a komunika¢nich technologiich.

Pravé prace s technologiemi oznaGuje jako konkurenéni potencial 21. stoleti. Termin nova
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ekonomika davaji Dvotacek a Slunéik (2012) do spojitosti se znalostmi a nazyvaji ji ,,nova

znalostni ekonomika®, ktera je spojovéna s rozvojem e-commerce, digitalizace a specializace.

Tabulka 4: Znaky tzv. nové ekonomiky

Trhy

Statické

Dynamické

Konkurence

Narodni

Globalni

Zdroj konkurené¢ni vyhody

Suroviny, levna prace,
dostatek kapitalu, sniZzovani
nakladi na zakladé

ekonomie rozméru vyroby

Schopnosti, $pickovy vykon
podniku, lidské zdroje,
orientace na zakaznika,

inovace, rychlost ¢lankt

dodavatelského fetézce

Organizadni struktura Hierarchické, byrokratické Sitové, pruzné

Kli¢ové faktory ristu Kapital/prace Inovace/znalosti
Kli¢ové technologické Mechanizace/automatizace Digitalizace
faktory
Vyznam inovaci Nizky az stiedni Vysoky

Zdroj: Pievzato od Dvoiadek a Slun¢ik (2012, s. 113), vlastni zpracovani

Pokud chce firma v dynamickém prostiedi uspét, je nutné vypracovat strategii firmy.
Mc¢la by reflektovat silné a slabé stranky podniku, ptilezitosti, vizi, klicové ¢innosti a funkce.
Mikolas (2005, s. 14) tika, ze strategie firmy musi reflektovat:
- stanoveni zakladnich cili s ohledem na vize a z4jmy vlastnikd,
- stanoveni a budovani firemniho potencialu,
- prosperitu firmy,
- predvidat a eliminovat rizika,
- kratkodobé fizeni firmy.
Zaroven pro mensi podniky by mélo byt dlouhodob¢jsi strategické planovani klicové, protoze
neuspéchem mnoha téchto firem je $patné zvolené a povrchni fizeni. Pro tyto spolecnosti je
vhodne sestavit strategicky plan, ktery se sklada z 6 kroka (Hatten, 2012, s. 63):
1) ,mission statement — strategicky zamér, poslani podniku ¢i vize, jedna se o popis
spole¢nosti, divod vzniku, popis by mél byt specificky, ¢eho chce spole¢nost

dosahnout, jaké ma strategie atd.,
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2) ,environmental analysis“ — situa¢ni analyza, analyza vnitiniho a vnéjsiho prostiedi
podniku, SWOT analyza,

3) ,.comeptitive analysis* — analyza konkurence, zjisténi konkuren¢nich vyhod (muzeme
posuzovat podle reputace, pristup ke klientim, umisténi podniku, produktu, sluzeb,
reklamy, zpiisob prodeje aj.), analyza ptes Porteriiv model péti sil,

4) ,strategic alternatives® — identifikace alternativ, tento krok je zavisly na ptedchozich
krocich, sklada se z nastinéni feSeni vzniklych problémd,

5) ,.goal setting* — stanoveni cilti, m¢ly by byt méfitelné, naroc¢né (ale dosazitelné), sdilené
a ¢asov€ ohranic¢ené,

6) ,.control systems* — kontrolni mechanismy, které zajisti dohled nad splnénim cilt.

Mezi strategické analyzy se fadi: SLEPT (analyza prostiedi), Porterova analyza, analyza
potieb a pozadavku klicovych zdjmovych skupin, analyza konkurence, dodavatelii, zakaznik,
reklamnich nakladd, produktového portfolia, interni analyza, BCG matice (Education in
Strategic Management for SMEs Managers/Owners, 2015). Jakubikova (2013) dale rozdéluje
analyzy podle makroprostfedi a mikroprostfedi. Do makroprostfedi fadi analyzu PEST a jeji
rozSitenou variantu PESTEL. Do mikroprostiedi velmi znamou analyzu Porterova modelu péti
sil nebo BCG matici. Dalsi autor Richard Lynch ve své obsahlé knize stanovuje 9 zakladnich

strategickych nastroju, viz Obrazek 7.

Obrazek 7: Zakladni analytické nastroje

analyza
prostredi

zakaznicka dynamika
analyza prostredi

. —

konkurence obchodni
\ spoleénost,

firma,

/ organizace \

PESTEL

Four Links
Model -
analyza
spoluprace

analyza
Zivotniho
cyklu
odvétvi

Porteriv klicové
model péti faktory
sil uspéchu

Zdroj: Prevzato od Lynch (2015, s. 66), vlastni zpracovani
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Cile analyz by mély byt dle pravidla SMART a mély by byt specifikovany smérem
k vysledku ¢innosti (Kasahara, 2015). SMART pozadavky vychazi zndzvu Kkategorii
anglickych nazvi pozadavku: S-specific (konkrétni), M-measurable (méfitelny), Achievable

(dosazitelny), R — result oriented (splnitelny), Time-bound (Gasové stanoveny).

4.1.1 Strategicky zamér

Prvnim krokem k formulaci strategie podniku je urceni poslani, zamér nebo mise
podniku. Timto krokem firma specifikuje, jakou aktivitu bude dé€lat na trhu. Jedna se
0 formulaci podnikové vize a zaméru, potazmo cilt, kterych chce dosahnout. Na tomto zakladu
by mély byt definovany ostatni cile a strategie, zejména u malych spole¢nosti. Stanoveni
zaméru napomahd firme drZet se napadii a ocekavani a snizuje tak riziko netispéchu (Hatten,
2012).

Prohlaseni o zaméru spole¢nosti ma efekt na zdkazniky, zaméstnance ale 1 dodavatele
nebo investory. Zamestnanci jsou jednim z nejdilezitéjSich ¢lankit zaméru, protoze pomahaji
naplnit stanovenou misi podniku. Vyjadieni zakladniho smyslu spole¢nosti je tak celkové
dilezité ze dvou pohledii, smérem ven (dodavatelé, vefejnost) a smérem dovnitt (zaméstnanci,
budovani znacky). Tento prvni krok také podporuje strategickou celistvost a podporuje jednotu

firmy (Education in Strategic Management for SMEs Managers/Owners, 2015).

4.1.2 SWOT analyza

Jedna se o nastroj strategického fizeni slouzici ke specifikaci zdrojt, schopnosti podniku
a exploraci situace na vné&j$im trhu. Radi se mezi jednu z nejklasi¢téjsich metod analyzy
prostredi (Fotr et al., 2012). Shromazd’ovani informaci znamena, ze firma porozumi dynamice
prostiedi. Zejména porozuméni fungovani firem v odvétvi, v kterém podnikaji, je zasadni,
protoze je to cil k uspésnému strategickému fizeni. Obecnou myslenkou SWOT analyzy je, ze
firma stavi strategii na svych silnych strankéach, odstrafiuje zjiSténé nedostatky, vyuziva

ptilezitosti, které nabizi zkoumané prostredi a chrani firmu pfed hrozbami (Kasahara, 2015).

Po analyze internich a externich podminek firmy pomoci jinych strategicky analyz,
prichazi na fadu SWOT analyza. Ta zkouma dvé¢ oblasti firmy, externi a interni podminky.
Externi podminky se nazyvaji prilezitosti a hrozby, jsou to faktory mimo podnik. Vnitini
podminky identifikuji tzv. slabé a silné stranky podniku. Pfilezitosti jsou pozitivni aktivity,

které obklopuji podnik. Hrozby jsou piekdzky v dosazendi cilil, a pfestoZe tyto negativni aspekty
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nemuze organizace ovladat, tak analyzou o nich bude védét a ptipravi se na situaci, kdy podnik
bude v ohrozeni. Podnik také miize pfijmout néjaka pozitivni opatieni. Hrozby a pfilezitosti 1ze
zkoumat z téchto hledisek (Hatten, 2012): ekonomické, regulacni, socialni, technologické,
konkuren¢ni. Lynch (2015, s. 270) stanovuje faktory, které je dobré zahrnout do analyzy.
U hrozeb je dobré zahrnout tyto faktory: nova konkurence, pomaly rist trhu, technologicka
hrozba, politické a ekonomické prostfedi, nové pirekazky v obchodovani, sila dodavateld
a zdkaznikl. PfileZitosti mohou byt ovlivnény témito faktory: nové trhy, sluzby a produkty,
oslabeni konkurenta, demografické a socidlni zmény, zména kulturnich zvyklosti, mezinarodni

rust, technologické novinky aj.

Interni analyza si klade za cil sestavit realisticky profil podnikani. ,,Cilem je objektivni
zhodnoceni soucasného postaveni firmy* (Fotr et al., 2012, s. 43). Tvlirce analyzy by mél dobie
znat firemni portfolio a ostatni strategické analyzy. V ramci slabych stranek analyza muze
zkoumat naptiklad vysoké ndklady, nulové inovace, slabé finance, chybné manazerské
dovednosti, nulové investice, slabou organizaci, nefunkéni strategicky plan, kvalitu a znacku,
nediferencované produkty atd. Silné stranky se mohou nachazet v nasledujicich firemnich
oblastech: kvalitni sluzby a produkty, nizké naklady, viidce na trhu, kapitadlové zajisténi,
investice do ICT, diferencované produkty, propracovany marketing apod. (Lynch, 2015,
s. 270). Pti sestavovani této analyzy je nutné brat v potaz Casovy rozsah, kde se zjisti soucasny
stav spolecnosti a navrhne novy stav do budoucnosti. Déle také je nutné byt pii stanovovani
jednotlivych slozek objektivni (manazer mize vkladat faktory podle subjektivniho pocitu).
SWOT analyza by méla byt ,,pfesna, uplna, struéné a jasna“ (Debra & Cadle, 2020). Mezi
nejcastéjsi chyby (Grant, 2019), klade rozdélovani pouze internich faktorti do slabych a silnych
stranek a externi faktory do hrozeb a piilezitosti, protoze v praxi nastavaji problémy, dale také
vycet pouhych fakti bez dikazi a zahrnovani nepodstatnych faktorG do analyzy. Moravec
(2010) uvadi tyto limity analyzy: setrvacnost (jiz neplatna analyza, odkazovani na to, co bylo,
nereflektovani soucasnosti) a subjektivita (nejprve identifikace kliCovych funkci, pak
piifazovani silnych a slabych stranek). Dle vysledktt SWOT analyzy mtzeme vysledky rozdélit

na Ctyfi funk¢ni strategie (Moravec, 2010).

Vyznam jednotlivych funkcénich strategii
SO: znamena vyuziti silnych strdnek a prilezitosti, idedlni mix dvou faktorti k vytvoteni
konkurenéni strategie, pravdépodobné je podnik siln¢ konkurenceschopny (firma roste a ma

silné postaveni na trhu).
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ST: vyuziva silné stranky a zaroven se diky silnym strdnkdm snaZzi sniZzovat rizika hrozby. Mize
se jednat o agresivni strategii (Fotr et al., 2012), kde podnik vyuZzije napt. vlastni kapital
k novym projektiim nebo zvoli efektivni outsourcing.

WO: slabé stranky podniku jsou vyvazeny prilezitostmi, vyuziti ptilezitosti pro snizeni vlivu
slabych stranek, hledani novych cest pro zvySeni konkurenceschopnosti. Tuto strategii mize
podnik vyuzit napt. kdyz bude vstupovat na novy trh, nebo pro ziskani kratkodobého tivéru na
investice.

WT: situace v podniku je nepfizniva, je nutna opétovna analyza podniku, pfiprava scénaru,
obrannd taktika (spole¢nost je pravdépodobné na trhu ve Spatném postaveni, slaba

konkurenceschopnost). Dle Fotr et al. (2012) je v této situaci vhodné zavést proces fizeni rizik.

Obréazek 8: Funkéni strategie

Piilezitosti Hrozby (Threats)
(Opportunities)
Silné stranky (Strenghts) SO ST
Slabé stranky (Weaknesses) WO WT

Zdroj: Prevzato od Moravec, 2010, vlastni zpracovani

4.1.3 Situaéni analyza

Vsechny organizace se nachdzi v n€jakém prostiedi a jsou obklopeny dal§imi subjekty.
Tyto subjekty jsou konkurenci, pokud se nachazi ve stejném odvétvi, poskytuji stejné
¢i podobné sluzby nebo produkty. Organizace cili po zisku (pokud se nejedna o neziskovy
sektor, napf. kultura ¢i nadace). Pii zkoumani konkurence je dulezité analyzovat okoli
organizace. Okoli podniku se dé€li na vnitini a vnéjsi faktory (Dvoracek & Sluncik, 2012).
Situacni analyza zkouma vnitini a vn¢j$i prostiedi podniku. Schopnost pfizplisobit se zménam
je kli¢ovou schopnosti podniku, ,,environmentalni analyza je proces, kdy manazer zkouma,

co se d¢je v ruznych oblastech podnikani (Hatten, 2012, s. 64).

Existuji dva obecné ptistupny, prvni je metoda 4C a zkouma prostiedi firmy a jsou v ni
obsazeny kategorie: zdkaznik, zem¢ podnikéani, naklady, konkurence. Druhy pfistup je 5C,
jejim obsahem jsou (Jakubikové, 2013):

- podnik — popis samotné organizace a analyza podminek
- spolupracujici osoby — s kym navazat spolupraci

- zékaznici — analyza trhu a zakaznika
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- konkurenti — analyza konkuren¢nich podnikd
- makroekonomické faktory — wvnéjsi podminky (ekonomické, politické aj.,
analyza PEST).

Kazd4 organizace, at’ se jednd o malou nebo velkou firmu, chce byt lepsi nez
konkurence a chce si udrzovat jisté vyhody. Tyto vyhody mohou spoc¢ivat v mnoha oblastech,
napf. inovacich, dostupnych sluzbéch, originalnich produktech aj. K zajisténi téchto vyhod by
mohla slouzit tzv. predikce vyvoje prostiedi. Tato predikce je Casti situacni analyzy a obraci
pozornost k budoucnosti. ,,Pfedvidani budouciho vyvoje prostiedi je zakladem tvorby vizi,
strategickych cilu a strategii* (Jakubikovd, 2013, s. 112). Vypracovavaji se prognozy tykajici
poptavky. Prodej je zavisly na poptavce a navazuje tak na cile marketingu. Poptavka lze
prognézovat dvéma zplsoby: kvalitativni (brainstorming, expertizy) a kvantitativni (zkoumani

na zakladé predeslych dat).

Obréazek 9: Okoli podniku a jeho faktory

Faktory podnikového okoli

|
v v

Vnitini Vnéjsi

Cile podniku I
Zdroje v v
Mikrookoli Makrookoli

Organizacni struktura

Pracovni podminky

Zdroj: Prevzato od Dvoiacek & Sluncik, 2012

4.1.3.1 Analyza vnéjSiho prostredi

Vnéjsi prosttedi se vyznacuje tim, ze faktory, které podnik ovliviiuji, existuji mimo
organizaci. Identifikace vné&jSiho prostiedi je tak pro firmy velmi kli¢ova, protoze diky analyze
stanovi podminky, které ovlivituji spole¢nost. Vné&jsi prostiedi se déli na mikrookoli
a makrookoli. Rozdil mezi témito dvéma pojmy je v moznostech ovlivnitelnosti. Mikrookoli
muze podnik ¢asteéné ovlivnit a makrookoli ovlivnit nelze. Mezi mikrookoli lze fadit

napt. dodavatele, zakazniky. Do makrookoli patti podminky, které se vyskytuji v daném
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odvétvi, v kterém podnikame (napf. zdkony, politické situace, demografie aj.). Tyto faktory

budou rozebréany v analyze PESTEL.

DYNAMIKA PROSTREDI

Na zacatku kazdé situaéni analyzy je nutné uréit dynamiku prostiedi, v kterém se podnik
nachazi, tzv. analyza dynamiky prostfedi (Lynch, 2015, s. 71). Zkoumaji se z dvou pohledt:
a) proménlivost prostiedi, b) pfedvidatelnost prostfedi. Stanovuje se, jaka je mira, Ze se zméni
prostfedi, napt. bude rist inflace, zméni se predpisy, proména spotiebnich navyki aj. Zaroven
se hodnoti, s jakou pravdépodobnosti zmény nastanou. Dale se vySe dva zminéné pohledy
mohou rozdélit na dal$i podurovné. Proménlivost zahrnuje slozitost a novost. Predvidatelnost

se rozdéluje na rychlost zmény prostiedi a viditelnost zmén.

PESTEL

Tato analyza zkouma makrookoli podniku. Zahrnuje faktory politické, ekonomické,
socialn¢ demografické, technologické, environmentélni a legislativni (Dvoracek & Sluncik,
2012). Pivodné tato analyza byla zaméfena pouze na politické, ekonomické, socidlni
a technologické aspekty (PEST analyza), ale ta se rozsifila pravé o vySe dva zminéné faktory
(Jakubikovd, 2013). Nékdy se tato analyza nazyva PESTLE (jednad se pouze o pichozené
posledni dva faktory). Cilem analyzy makroprostiedi je vénovat pozornost pouze tém faktorim,
o kterych vime nebo ocekdvame, ze by mohly spole¢nost vyrazné ovlivnit (Jakubikové, 2013).
Analyza je rozd€lena nasledovné (Lynch, 2015).

P: politické faktory

- fadime sem soucasnou politickou stabilitu, politické strany, ¢lenstvi zemé v riznych

uskupenich, vlastnictvi primyslu, rizna prava (patentova, antimonopolni, pracovni,

obchodni), dotace, dan¢ aj.

E: ekonomické faktory

- zkouma se ekonomicka situace v zemi podnikani i globalni, ekonomicky rist, inflace,

urokova mira, zahrani¢ni kurzy, investice, nezaméstnanost, ceny energii, pfepravy, ceny

surovych zdroji pro vyrobu, pandemie, celosvétova krize.

S: socialné demograficke faktory

- jednd se o0 hodnoty a kulturu obyvatelstva, Zivotni styl, vzdélavani, zdravi,

demografick¢ zmény, pfijmové skupiny obyvatelstva, kvalifikovand pracovni sila,

narodni identita.

T: technologické faktory
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- zkouma se technologicky pokrok, vyvoj informacnich a komunikaénich technologii,
vliv na podnik zhlediska inovaci, nové produkty, rychlost v pfijeti zmén
Vv technologiich, nové trendy, dynamické prosttedi.

E: environmentalni faktory

- zivotni prostiedi, zivelné hrozby, likvidace odpadii, ceny energii, energeticka krize,
udrzitelné energie.

L: legislativni

-pravni prostiedi spole¢nosti, dodrzovani pracovniho a bezpecnostniho prava, sledovani

zmén v zakong¢ a jejich aplikace, bezpecnost vyrabénych produktu.

Tato analyza by méla byt provedena v kazdé organizaci, at’ se jedna o malou nebo
velkou firmu a ptinasi vychozi bod pro dalsi analyzy (Lynch, 2015). Zejména u malych
spolecnosti je vice nez pozadované, aby se pfizplisobila zménam bez zbyteCnych ¢asovych
prodlev, protoze dynamické prostiedi a uzptisobeni se prostiedi je kritické pro uspésné vedeni
firmy a pInéni cili. ManaZer, ktery zkouma déni ve firm¢, by mél reflektovat zmény, které se
mohly v n&jaké oblasti nové objevit. Jakmile se data shromazdi, zjisténa data se pouziji pro
tvorbu riznych scénait a alternativ. Analyza by se méla délat v urcitych ¢asovych horizontech,
napf. 1-2 krat do roka. Jednou z vyhod malé spolecnosti je jeji flexibilita, je citlivéjsi na zménu
prostfedi a rozhodovani jde pies mén¢ manazerti nez napiiklad ve velkém centralizovaném
podniku. Zadna zména samoziejmé neni bez rizika netispéchu, ale &im vétsi spoleénost tim

vetsi riziko Skod a s tim spojené vetsi ndklady (Hatten, 2012, s. 64).

FOUR LINKS MODEL

Kazda spole¢nost je zavisla na vztahu s ostatnimi podniky. Jednd se zejména
o0 dodavatelské vztahy. Spoluprace mezi organizacemi v prostiedi je dulezita z téchto davodu:
muze pomoci k lepsi konkuren¢ni vyhodé, oteviit nové prilezitosti, mize zajistit nizsi naklady,
podili se na divéryhodn&jsim vztahu s lidmi mimo organizaci. Ctyfi zkoumané vztahy jsou:
neformalni spoluprace, formalni spoluprace, kooperace (partnerstvi), vladni podpora (Lynch,
2015). Neformalni vazby znamenaji, ze organizace Se propojuji bez smluvniho vztahu.
U menSich firem se mize jednat o ptatelskou vypomoc. Tato situace vétSinou nastava, kdyz ve
stejném mesté si dva podnikatelé chtéji pomoci, napt. ve formé slev na objednavkach,
rychlejsimu dodani objednavky aj. Formalni vazby jsou zalozené na pravnich smlouvach.
Kooperace je zalozena na vztahu, kdy jedna spolecnost potiebuje vyrobek druhé. Naptiklad

hardware by byl bez software nepouzitelny a naopak. Vztahy zalozené na vladni podpote,
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napiiklad formou agentur je ur¢eno spiSe pro vétsi nadnarodni firmy. VI1adni ¢innosti jsou
zésadni v ur¢ovani danovych a pravnich zaleZitosti, které poté mohou ovlivnit dovoz ¢i vyvoz
zbozi v zemi nebo ovlivnit spole¢nost v zemi podnikani. Zkoumdani vazeb mize poskytnout

nové a originalni strategie a zlepSit konkurenéni vyhodu (Lynch, 2015).

PORTERUV MODEL PETI SIL

Jde 0 model zkoumajici mikroprostiedi organizace. Tento postup zkoumani je jednim
Z nejvice vyuzivany pii zkoumani konkurence a konkurencniho prostiedi (Grant, 2019, s.64).
Rivalita mezi podniky je béZnou soucasti podnikani. Podle Portera (Porter, 1998) je
konkurenceschopnost v daném odvétvi dana péti faktory: rivalita mezi konkuren¢nimi podniky,
hrozba novych konkurentli, hrozba substitutli, vyjednavaci sila dodavatelii a vyjednévaci sila
spotiebitell. Pii pouziti modelu ziskdme nasledujici informace: identifikace kli¢ovych aspektu,
sila podniku pti konkurenceschopnosti a postaveni v odvétvi. Tato analyza ma jediny cil, aby

podnik nebyl vystaven necekanym hrozbdm a aby si umél udrzet trzni silu.

Obrazek 10: Portertiv model péti sil

Hrozba
novych
konkurentt

!

Vyjednavaci Rivalita mezi Vyjednavaci
sila —> konkurenénimi I — sila
dodavatel@ BoChiky spotrebitell

Hrozba
substitutd

Zdroj: Pievzato od Porter, 1998, vlastni zpracovani
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Rivalita mezi konkurencénimi podniky

Jedna se o rivalitu v odvétvi, pasivni ¢i agresivni soutéZ a vzajemnou konkurenci. Je to
jedna z nejsilngjsich sil dle Porterova modelu (Hatten, 2012). Pokud je konkurence vysoka,
snizuje se atraktivita odvétvi a naopak. Tuto silu ovliviji zbyvajici ¢tyfi sily, viz Obrazek 10.
Konkurenceschopnost je zavisld na stanovené strategii. Zmény ve strategii jedné firmy se
pravdépodobné promitnou i do chovani konkurenéni firmy. Mize se jednat o snizeni cen,
zvyseni kvality, prodluzovani zaruk, castéj$i reklamy. Rivalita se navySuje se stoupajicim
poc¢tem firem v odvétvi. Déle se rivalita zvySuje diky témto faktorim: snadna zména znacky,
vysokeé fixni naklady, mala trvanlivost produktu apod. Vysledkem je intenzivni souboj mezi
firmami a zisky z odvétvi klesaji a tim se odvétvi stane neatraktivnim. Firma, ktera zjisti, ze
konkurenti odchazi z odvétvi, zesili marketingové usili a chce vydélat na rozvolnéném trhu.
Intenzita konkurenéniho boje je dle Granta (2019) z&visléa na 6 faktorech.

a) Stupen koncentrace: vysoka koncentrace znamena nizky pocet konkurentl
a vysoky stupen konkurence a naopak (vysoky pocet konkurenti, nizky stupen
koncentrace a niz$i konkurence).

b) Pocet konkurentli: schopnost ustat v trznim souboji souvisi se strategii podniku
a s velikosti trhu. Pokud se trh zvétSuje, konkuren¢ni boj se zmensuje.

c) Odlisnost produkti: ¢im jsou produkty mén¢ odlisné, tim je konkurence vétsi.

d) Bariéry vystupu: konkurence se zvétSuje, pokud jsou bariéry vystupu z trhu
nakladne.

e) Fixni a variabilni naklady: vysoké néklady vedou ke zvySeni konkurence,
protoze firmy chtéji ziskat podil na trhu, aby dosahly ziskovosti. Rivalita se
zvysuje, pokud jsou fixni nebo skladovaci naklady vysoké.

f) Vyrobni kapacity: konkurence se zvySuje, pokud vyrobni kapacita roste

pomaleji nez trh, nerovnost mezi nabidkou a poptavkou.

Hrozba novych konkurenti

Slouzi k pochopeni, jak snadno miize vstoupit novy podnik do odvétvi, ve kterém se
provozuje podnikani. Malé piekazky pti vstupu do odvétvi snizuji zisk fungujicich firem. Novy
ucastnici jsou rizikovi, protoze mohou obsadit trh na nabidnout nové vyrobky ¢i sluzby
spotiebitelim. Existuji pfekazky, které mohou pti vstupu do odvétvi nastat, nazyvaji se bariéry
vstupu, volné definovano jako obtiznosti, kterym ¢eli novy podnik, kdyZz chce vstoupit

do odvétvi. Lynch (2015) definuje nasledujicich 7 piekazek, které se mohou objevit.
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a) Uspory z rozsahu: novy ucastnik musi vstoupit do odvétvi ve velkém métitku, aby
naklady.

b) Diferenciace produktu: znacka, znalost zakaznického prostfedi, vysoky standard
sluzeb.

c) Kapital: vlastnit nebo zajistit dostate¢ny finan¢ni kapital, aby se pokryly naklady,
zasoby, pohledavky, pocatecni neuspéchy. Vstup na nékteré trhy miize zahrnovat
velké investice do technologii, distribuce, servisu aj. Vlastnit nebo ziskat finanéni
kapital je pro nékteré podniky velkou piekazkou. Firma muze ziskat prostiedky
napiiklad od investora nebo od banky, zde ale hrozi neschopnost splacet ptijcené
penize ¢i nesplnit pozadavky investora, ktery vlozil finance do podniku za ticelem
jejich zhodnoceni. Proto tato bariéra nékteré spole¢nosti odradi.

d) Naklady: naklady na zménu sluzby ¢i vyrobku jsou casto velkou polozkou ve
finan¢nim rozpoctu. Nabidnout zakaznikovi novy produkt, je nutné ¢ast naklada
pfesunout na firmu, aby zakaznik mohl ze zmény tézit. Muze se jednat 0 novy
software, kde firma nabidne zakaznickou podporu zdarma, nebo nabidne jiné
sluzby, za které ale bude platit prodavajici.

e) Distribuce: produkt ¢i sluzba podléhaji distribuci. Musi byt dopraven k zakaznikovi
pomoci distribu¢nich kanali. Nevyhodou mutze byt, ze nékteré distribucni kanaly
jsou jiz ovladdany spole¢nostmi na trhu. Novy konkurent bude mit za ukol vytvofit
své distribucni sité, tento fakt mtize byt bariérou pro vstup do odvétvi.

f) Spotiebni zvyklosti: pokud je dlouhodobé zavedena firma na trhu, je pro novou
firmu slozité vstoupit na trh, protoze stavajici firma obsluhuje svoje zakazniky, ma
velky podil na trhu, trh dobfe znd, zdkaznici jsou loajalni. Spolecnost musi celit
bariéte, kdy spolecnosti ma v daném odvétvi (regionu, zemi) pevné zéaklady
a historii. V tomto pfipad¢ je nutné vynalozit nemalé ¢astky na marketingovou
propagaci.

g) Politika: vlady uzakonuji legislativu, ochranu domaci ekonomiky, vlada ma na
starosti statni podniky, jako jsou napiiklad telekomunikace, zdravotnictvi,
energetika nebo vefejné sluzby. Vlada mize zrusit nebo naopak zpfisnit regulaéni

opatfeni, zavést licence a;.

Porter (1998) uvadi, ze nékteré prekazky lze lehce prekonat a nékteré naopak nelze.

Snaze pickonatelné prekazky jsou: jednoduché distribuéni kanaly, nizky kapital, digitalni
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a informacni technologie. Mezi sloZité piekazky fadi: patenty, ndklady na zménu produktu nebo
sluzby, vysoky kapital, slozita distribucni sit’. Trh je jesté ptistupnéjsi, pokud nejsou v odvétvi
patenty a vstupni kapital je nizky. SloZité bariéry zarucuji sou¢asnym podnikiim ochranu pied
novou konkurenci. Investice béhem vstupu do odvétvi je znacnd, ale jako vyhoda pravé mize

byt ochrana ptfed novou konkurenci.

Vyjednavaci sila dodavatelii

Dodavatelé nastavuji cenu za vyrobu ¢i sluzby. Pokud existuje na trhu mnoho
dodavatelt, ceny se vétSinou zvétSovat nebudou, pokud je situace opacna, na trhu je malo (jeden
¢i dva) dodavatelti, podnik musi respektovat stanovenou cenu. Dodavatelé mohou déle
ovliviiovat zpiisob dodani nebo terminy, coz v diisledku podnik ovlivni pti jeho dalsi vyrobé
nebo fungovani. Jejich sila ve vyjednavani je zejména v moznosti stanoveni vlastnich
podminek. Sila dodavatelii je velmi vyznamna za téchto podminek: disponuji mnoha zdkazniky,
cena za zménu dodavatele se nevyplati, nabizi diferencované produkty, nabizeji vice aktivit

V ramci poskytovanych sluzeb, maji hlavni slovo ve svém odvétvi (Lynch, 2015).

Vyjednavaci sila spotiebitelit

Spotiebitelé (zékaznici) jsou citlivi na zménu ceny, ¢im vice substitutl existuje, tim
méné muze podnik ovlivnit cenu. Sila zékaznika zévisi na schopnosti vyjedndvat a na
dostupnych informacich, napf. mohou zjistit cenu produktu nebo sluzby, mohou koupit
alternativy apod. Pokud ma kupujici pfistup k t¢émto podminkam, tak na to podniky reaguji
shniZzenim ceny, vyss§i kvalitou nebo doplitkovymi sluzbami. Spotiebitelé ovliviiuji ziskovost
trhu (naptiklad je malo zakaznikli nebo jeden zakaznik provede objemny nakup). Produkt, ktery
je dostupny u jiného dodavatele znamena, Ze je cena tlacena dolt. Produkty, které jsou

standardizované a nediferencované také snizuji cenu.

Grant (2019) rozd€luje vyjedndvaci silu spotiebitelti do dvou skupin: na cenovou
citlivost a vyjednavaci silu. Cenova citlivost je mira, s jakou zakaznik mutze tla¢it na snizeni
cen. Cim méné jsou produkty diferencované, tim vice rozhoduje cena produktu. Kvalitngjsi
produkt neni tak zavisly na cené. Pokud podnik disponuje mnoha zakazniky, vyjednavaci sila
zakaznikl se snizuje a naopak. Vyjednavaci sila také zavisi na dostupnosti informaci (piistup
k internetu). Vyjednavaci sila se zvySuje s vysokym pocétem substitutd, protoze je lehké piejit
od jedné firmy ke druhé.
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Hrozba substitutii

Jedna se o moznost vstupu ndhradnich produktti nebo sluzeb na trh. Opét zde plati
hodné substitutii a zakaznik se sluzbou nebo vyrobkem neni spokojen, nasledné ma spotiebitel
vétsi moZnosti vybéru a podnik musi reagovat na poptavku. Substitut je vyrobek nebo sluzba,
kterd nabizi stejny uzitek, mizeme tuto silu oznacit jako moznou alternativu (Education in
Strategic Management for SMEs Managers/Owners, 2015). Ohrozeni nastava v piipadé, kdyz
existuje mnoho ndhradnich produktl nebo sluzeb, alternativa poskytuje lepsi kvalitu a zména

produktu je nizkonakladova pro spotiebitele (Dondjio & Haafst, 2019).

4.1.3.2 Analyza vnitiniho prostredi

Uspéch podniku, pozice na trhu a konkurenceschopnost bezesporu ovliviiuje jeho
vnitini strategické nastaveni. V této kapitole se prace zaméfuje na vnitini zdroje podniku, tedy
interni analyzu. Tato analyza poskytuje informace o aktivitach podniku a nahlizi do vnitinich
struktur a procesit (Moravec, 2010). Existuje mnoho analyz, naptiklad analyza kompetenci,
zdrojti, finan¢ni analyza aj. Jak jiz bylo zminéno, je potieba ,,objektivni zmapovani vlastnich
vnitinich zdroji, moZnosti i nedostatki® (Education in Strategic Management for SMEs

Managers/Owners, 2015).

Optimalnim vysledkem by mélo byt stanoveni, zdali firma disponuje finan¢nimi
a lidskymi zdroji, znalostmi, kontakty aj. Zkoumani firemnich zdroju a jejich zhodnocovani
vytvati tzv. klicové dovednosti podniku (ang. Core Competences), a ty jsou jednou
provadét v téchto oblastech: marketing, management, finance a udéetnictvi, vyroba, vyzkum,

technologicky vyvoj, zaméstnanci, know-how aj.

V teoretickych publikacich nalezneme mnoho internich analyz, napt. VRIO, McKensey
analyza, IFE matice, analyza hodnotového fetézce, analyza podnikovych zdroju atd. Interni
analyza je také vhodné pro nalezeni konkuren¢nich vyhod (Dondjio & Haafst, 2019). Pro tuto

praci byly vybrany pouze analyzy, které budou pouZity v aplikacni ¢asti této prace.
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VRIO analyza

VRIO analyza je vhodna zejména k vyhodnoceni konkuren¢niho potencialu, protoze
identifikuje zdroje podniku. Tato analyza by méla byt zafazena prvni, protoze zdroje podniku
se vyuzivaji jako vstupni podklady pro dalsi avahy (Lynch, 2015). VRIO je akronym slov
z anglického originalu ,,value®, ,rarity*, ,imitability*, ,,organisation* (Barney & Hesterly,
2020). Zdroje v podniku jsou hodnoceny z hlediska hmotného a nehmotného majetku (Barney
& Hesterly, 2020). Moravec (2010) rozdé€luje zdroje na fyzické, lidské, finanéni a nehmotné.
Fotr at al. (2012) rozd€luje hmotnad aktiva na zdroje financni, organizacni, fyzické
a technologické. Lynch (2015) definuje nehmotné zdroje jako dilezité, ale nejsou v podniku

fyzicky ptitomné, fadi mezi né znacku, firemni kulturu, technologie, know-how.

Value, ¢esky jako hodnota, znamena, jestli maji zkoumané zdroje hodnotu pro
organizaci, jak jsou cenné a jestli vytvaieji zisk. Vyhodnocenim firma zjisti, jake hodnoty jsou
vhodné pro ekonomicky smysl nebo spoleensky ucel (Mikolas, 2019). Hodnota také firmu
ovliviiuje z jiného hlediska. Zkouma, jak hodnota ovlivni ptileZitosti nebo dopady rtiznych
hrozeb, napi. ze SWOT analyzy. Hodnota ukazuje na uroven efektivity v ramci spolecnosti
(Dondjio & Haafst, 2019). Rarity, Cesky jako vzacnost nebo vzacny. Tento faktor zkouma, jestli
jsou zdroje sdilené a nachazi se i v jiné spolecnosti, nebo jsou identifikované zdroje vzacné.
Pokud tedy mnoho firem ma pfistup ke stejnym zdrojim, nejedné se o zdroje vzacné a tim se
snizuje konkurenceschopnost. Stejné zdroje znamenaji, Ze konkuren¢ni organizace miize
vymyslet podobnou konkurenc¢ni strategii. Vzacnost zdroje nebo vice zdroji tedy znamena
konkurenéni vyhodu. Imitability neboli napodobitelnost znamena moznost, Ze zdroje mohou
byt kopirovatelné. Pokud jsou zdroje hodnotné a vzacné, je velmi slozité napodobit jiny podnik,
to znamend, Ze podnik ma tzv. trvalou konkuren¢ni vyhodu, ptelozeno z ang. originalu
,sustained competitive advantage™ (Dondjio & Haafst, 2019, s. 6). Organisation, ¢esky preklad
usporadani nebo organizace podniku feSi otdzku postupli v fizeni uvniti organizace. Tento
faktor analyzuje, jestli je organizace efektivné fizend a jak vyuzivd své zdroje
ke konkurenceschopnosti. Vyznam VRIO analyzy a interpretaci vysledkt pak Dondjio a Haafst

(2019) nastinuji nasledovné, viz Obrazek 11.
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Obrazek 11: Intepretace vysledkit VRIO analyzy

ORGANIZACE

a

zdroje nemaji konkurenéni
hodnotu nevyhoda

ol (] konkurenéni
hodnotu, ale nejsou
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hodnoty a vzacnosti, v s
ale zdroj je snadno konlfurencnl
n napodobitelny vyhoda
zdroj je tviirce trvala
hodnoty, je vzacny, konkurenéni
4 nenapodobitelny V\}hOda

Zdroj: Prevzato od Dondjio a Haafst, 2019, vlastni zpracovani

V souvislosti s analyzou zdroju Barney & Hesterly (2020) dale rozsifuji interpretaci na
silné a slabé stranky. Jde o rozsifeni VRIO analyzy a souvislost mezi zdroji a vnitinim
nastavenim podniku. Jak Ize vidét na obou Obrazcich ¢. 11 a 12, velmi dileZita je organizace
podniku a nastaveni fizeni, protoze lepsi organizace znamena ve vztahu ke zdroji zvySujici se

schopnost konkurenceschopnosti.

Obrézek 12: Silné a slabé stranky v souvislosti s VR1O analyzou

ORGANIZACE : o
zdroje nemaji

slaba stranka
hodnotu
zdroje maji
hodnotu, ale nejsou silnd strénka
vzicné
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zdroj je tvlrce I strinka s teald
. z - Sl stranka a trva
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v nenapodobitelny

Zdroj: Pievzato od Barney & Hesterly, 2020, vlastni zpracovani
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IFE MATICE
IFE matice (ang. Internal Forces Evaluation) vétSinou navazuje na prede$lé analyzy
(zejména SWOT), kde se hodnoti interni faktory, které se v piechozich analyzach zjistily.
V ramci tohoto hodnoceni se analyzuji zejména slabé a silné stranky, protoze jsou to klicové
vnitini faktory (Jurevicius, 2021). IFE matice se dle Fotr et al. (2012, s. 44) sestavuje Vv Sesti
krocich:
1) souhrn klicovych silnych a slabych stranek a sestaveni tabulky (interni faktory
které ovliviuji strategicky zamér),
2) vybér stejného poctu slabych a silnych stranek, dle Jurevicius (2021) je dalezité
identifikovat 10-20 faktoru,
3) vaha ke kazdému faktord 0,00-1,00 (suma vSech faktori se rovna 1,00),
4) ptidani ohodnoceni podle stupné vlivu (1: vyznamna slaba stranka, 2: mén¢
dilezita slaba stranka, 3: mén¢ dtlezita silna stranka, 4: vyznamna silné stranka),
5) vynasobeni vahy a stupné vlivu, ziska se vazené ohodnoceni faktoru,
6) stanoveni celkového vazeného ohodnoceni (soucet vazenych ohodnoceni

jednotlivych faktorit).

Vysledek (tedy celkové vazené ohodnoceni) ukéaze postaveni podniku z hlediska
internich faktorti. Vysledek 4 znamend, Zze podnik ma vice silnych stranek a naopak vysledek
1 znamena vice slabych stranek. Primérna interni sila odpovida vysledku 2,5. Pokud firma
disponuje vice silnymi strankami, pak je interni analyza uspokojujici, pokud naopak, je firma
rizikova a je nutné zlepsit interni podminky firmy. Dle Jurevicius (2021) je vyhodou této matice
jednoduchost a casova uspora. Vysledkem je identifikace klicovych faktorti a zobrazeni
aktualniho stavu (klicové faktory ovliviiuji naslednou strategii podniku, a proto je duilezita

jejich evaluace).

4.1.4 Analyzy k méfeni konkurenceschopnosti

Pro firmu jsou dulezit¢ informace, které zjisti pomoci rtiznych analyz. Kli¢em
konkurenceschopnosti je ,,podnikatelska vize a strategie® (Mikolas, 2019, s. 106). Informace
avysledky z analyz (napfiklad z mikro nebo makro okoli podniku) poté podnik miize
promitnout do analyz konkurence. Existuje mnozstvi riznych kritérii, podle kterych Ize na
konkurenci pohlizet. Mize se jednat o analyzu finanénich zdroju, cilli, obratu, trzni pozice, rist
firmy, zdkaznici, podil na povédomi a oblibé produktl u zdkazniki, technologicka troven,

inovace, pouzivani informac¢nich a komunikacnich technologii, kvalita lidskych zdrojd,
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zodpovédnost, flexibilita aj. (Jakubikova, 2013). Vybrana kritéria, ktera firma identifikuje jako
klicové, by méla nejprve firma zanalyzovat v ramci svého podniku. Poté muze analyzu provést
u ostatnich podniki, které jsou identifikovany jako potencionalni konkurence a vysledky
porovnat. Je nutné stanovit a znat silu konkurenti a védét, jakou mirou a v jakych oblastech

muze byt konkurence nebezpecnd (Konecny & Gregusova, 2012).

Genericka strategie

Porter (1998, s. 11) definuje tzv. ,,generic competitive strategies, které by mély vést
k dobré vykonnosti podniku a nasledné i ke konkuren¢nim vyhodadm. Tii generické faktory
differentiation: diferenciace (unikatnost), focus (zacileni na jeden ¢&i vice segmenti).
Na zakladé toho vznikaji ¢tyfi konkurencni strategie. Dvé zékladni jsou ndkladova strategie
a strategie odliSnosti a dle toho se firma mtze zaméfit na uzky nebo Siroky trh, viz Tabulka 5.
Vysledkem jsou Ctyfi konkurenéni strategie (Education in Strategic Management for SMEs
Managers/Owners, 2015).

Tabulka 5: Generické strategie dle Portera

Strategie Zaméreni ,,focus*

naklady diferenciace
Siroky nejnizsi naklady v diferenciace
Konkurenéni odvétvi
rozsah uzky soustredeéni na nizké | soustredeni na
naklady diferenciace

Zdroj: Porter (1998, s. 12), vlastni zpracovani

Analyza kli¢ovych faktorii uspéchu podniku

Tato analyza zkoumé schopnost podniku uspokojovat potieby zakaznika z pohledu
sveho podniku a z pohledu konkuren¢niho podniku (Moravec, 2010). Kone¢ny vysledek
konkurenc¢niho boje je zavisly pravé na tom, jak manaZer podniku nebo tviirce rliznych analyz
dokéaze zmapovat firemni faktory a spravné je pouzit do riznych strategii. Pro pfeziti firmy
a jeji prosperitu by si firma méla polozit nasledujici dvé otazky: a) co chtéji nasi zakaznici,
b) co musi firma udélat pro zvladnuti konkurence. Nejprve je dilezité zjistit, kdo jsou zékaznici

podniku. Déle najit informace o zvyklostech zakaznikd, jak si vybiraji mezi konkuren¢nimi
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nabidkami apod. K zodpovézeni druhé otazky musi firma zjistit povahu konkurence a zpusob,
jak je intenzivni a jakymi zptisoby dosahuji konkurenénich vyhod. Grant (2019) uvadi nékolik
faktorti, na které se mizeme pfii analyze orientovat. Z hlediska pohledu zékaznika se mulze
jednat o otazku ceny, spolehlivosti doruceni, kvalitu produktu, umisténi podniku, unikatnost,
exkluzivita, jednoduchost nakupu, slevy, Cistota aj. Z pohledu konkurence se mize jednat o tyto
faktory: intenzivni cenova konkurence, levné suroviny, nizké ptekazky vstupu, diferenciace

a vysokeé ceny, nizké naklady a provozni efektivita, vySe mezd, servis, technika aj.

Lynch (2015) uvadi, ze tento koncept klicovych vlastnosti musi byt aplikovan na
vSechny podniky v odvétvi, ne pouze na jednu konkurencni organizaci. Déle také upozoriuje,
Ze pro uspesnou analyzu je potieba nasledovat tyto pravidla:

b) porovnat soucasny a budouci vyznam kritérii

C) zjisténé faktory jsou spiSe voditkem, je nutné s nimi dale pracovat.

Takto ziskané informace je vhodné dale zpracovat €1 upravovat, nejedna se o rigidni, neménny
stav. Na tuto analyzu miize navazovat tzv. benchmarking (Kone¢ny & Gregusova, 2012), coz

je popularni technika, které porovnava nejlepsi konkuren¢ni organizaci ve vybraném odvétvi.

Benchmarking
Tato technika je zaméfend na ,,porovnavani se s nejlepSimi ve vybrané oblasti*
(Koneény & Gregusova, 2012, s. 83) a fadi se do specialnich forem fizeni, a to konkrétné do
oblasti zvySovani konkuren¢nich vyhod (Lynch, 2015). Porovnéva se praxe jinych spolecnosti
za ucelem zefektivnéni konkurenceschopnosti. Existuji tii typy piistupt dle Jurevicius (2021).
a) Strategicky: pro identifikaci nejlepsiho zptisobu konkurence na trhu. Je zde nutna
identifikace ruznych konkurenc¢nich strategii (i mimo odvétvi) a porovnani s vlastni
strategii.
b) Vykonnostni: zabyva se produkty a sluzbami a jejich porovnavanim. Zejména
Z hlediska kvality, ceny, spolehlivosti, designu, spokojenosti zdkaznikl apod.
€) Procesni: porovnani podobnych podniki a identifikace jejich ¢innosti.
Kromé¢ jednotlivych typii lze k benchmarkingu pfistupovat nckolika zptisoby. Konecny
a Grugesova (2012) nastifiuji tyto tfi pristupy: vnitini (srovnani oddé€leni uvnitt firmy),
konkuren¢ni benchmarking (srovnani s lidrem v nasem odvétvi), funkéni (hleda lidry

napf. v marketingu nebo v inovacich v jiném odvétvi).
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Vyhody u tohoto pfistupu jsou snadnd vyuzitelnost, inovace a potencialni spoluprace
mezi podniky. Mezi nevyhody tadi sbér informaci, naklady na konzultanta (nap¥. marketingova
firma), vysoké pocateéni naklady, nechut’ ke zménam, slozita implementace novych strategii
(Jurevicius, 2021). Vyslednym efektem tohoto procesu by mélo byt nalezeni nejlepsiho feseni
vV ramci pouzivanych technik, které vedou k lepsi konkurenceschopnosti. Tento proces mize
byt zdlouhavy a finanéné naro¢ny, je proto dulezité, aby se podnik zaméfil jen na klicové
oblasti. Pro malé firmy je proto vhodné porovnavat produkty napiimo, napiiklad koupi
produktu a urc¢enim kvality (Hatten, 2012), nez najimat rizné expertni konzultanty. Zaroven je
nutné si uvédomit, ze cilem této analyzy neni okopirovani produktu ¢i sluzby konkurujici
spolecnosti, ale najit nejvhodnéjsi konkurencni feSeni, vhodnou strategii, efektivni postup pro

dany podnik.

4.2 ICT a marketing

Informacni a komunikaéni technologie a marketing spolu souvisi, zejména v novém
dynamickém prostfedi dneSniho podnikani. Definice marketingu je dle Jakubikové (2013)
soubor ¢innosti, které ma né€kolik ¢asti (vyzkum trhu, analyza prostiedi, analyza zakaznikd,
planovani, tvofeni produktu, cenova politika, propagace, marketingovy management atd.).
Podnik chce pomoci marketingu uspokojit potiebu a poptavku zakaznika. Timto podnik
zaroven naplituje svoje strategické cile. Ménici se obchodni prostiedi vyzyva ke zménam. Nyni
jsou organizace ve fazi digitalni a podnikéni vypada odlisn€ nez pted nékolika lety (Hall, 2017).
To je divodem proc se vyvijeji nové marketingové pristupy. Jednim z téchto novych ptistupti
je segmentace trhu, fizeni znacky a diraz na zdkaznika (Moravec, 2010). Dlraz na zékaznika
znamenad, ze produkt nebo sluzba se ptizplsobi realité zdkaznika a podnik odbé&rateli poskytne

to, co povazuje zakaznik (odbératel) za skutecnou hodnotu.

Zappala (2017) pfichazi snovym terminem ,internetovy marketing“ a uvadi,
ze internetovy marketing je paradigmatem k informac¢ni spole¢nosti. Cileni na zdkaznika mize
byt zalozeno na rtiznych hlediscich. Muze se tak jednat napt. o demografii, zjmy, historii
nakupovani a vyhledavani na internetu. Na rozdil od tisténych reklam mtiZze marketing ihned
reagovat na potieby zakaznika. Cilem marketingu je zaujmout a piilakat zakazniky nebo
upevnit pozici na trhu. Muze se jednat o ziskani novych zakazniki nebo upevnit vztah se
stavajicimi (Iseli, 2021). Marketing je nedilnou soucasti konkurence. V rdmci konkurence

umoziuje dosdhnout uspéchu prostrednictvim reklamy.
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4.3 ICT a konkurenceschopnost

Pti boji s konkurenci pouzivame riizné nastroje, které¢ pomohou vyhrat konkuren¢ni boj.
Ukolem firmy je zjistit, kdo je konkurentem, &im konkuruje a cilem podniku je vyhrat nad
konkurentem, zejména diky provedenym analyzdm. AvSak malé a stiedni firmy v soucasné
dobé¢ bojuji s dynamickym prostfedim, diky kterému se méni konkurenéni prostiedi a strategie

podnikd.

,,Organizace jsou propojené, konkurence roste, procesy jsou sdilené a lidé se musi velmi
rychle naucit, jak se pfizpiisobit zménam* (Zappala, 2017, s. 11). Pokud chtéji byt organizace
konkurenceschopné, mély by do svych vztahti implementovat tyto tfi zakonitosti (Zappala,
2017) v rdmci dodavatelsko-odbératelskych vztahti. Mze se jednat i o outsourcingové sluzby.
Tyto vztahy by mély byt zaloZené na:

a) budovani partnerskych vztahd,

b) sdileni znalosti,

c) efektivni fizeni spoluprace.

Podniky, které zavadéji aplikace e-businessu, tak konaji vétsinou z dlouhodobého
strategického planu, protoze zavadéni aplikaci e-businessu trvale snizuje dlouhodobé néklady
(Albort-Morant & Rey-Marti, 2015). Snizeni nakladi mtze vést k trvalé konkuren¢ni vyhodé
(dle Portera, 1998). Zavadéni ICT vyzaduje restrukturalizaci vSech oblasti podnikani, zejména
v oblasti kompetenci, efektivity, tvarciho potencialu, ale pfinasi i rizika, zejména v oblasti

zodpovédnosti a riziku ztraté informaci.

Spolu s rostoucim vyuzivanim internetu, zménou prostfedi na dynamické a ptsobeni
tzv. nové ekonomiky, se zvysuje i nutnost prizptisobeni se tomuto trendu. Jak zminuje Zappala
(2017), internet pobizi k obousmérné komunikaci, kterda umoziuje nejenom pro ¢lovéka, ale
I pro organizace interaktivni komunikaci, neomezeny vybér obsahu, rozmanitost publika
a novou marketingovou realitu. To pravé méni i tradi¢ni vztahy na trhu, zejména spotiebitelské
vztahy. Toto médium, tedy internet, slouzi k navazovani vztahd a jejich udrzovani. Piidana
hodnota informacnich a komunikacnich technologii je takova, Ze dokéze nabidku sluzeb
¢izbozi individualizovat. Informacni systém podniku, napt. CRM systém, dokaze
individualizovat nabidku a vytvaret tak konkuren¢ni vyhodu (Karli¢ek, 2018). Ve spojeni
s komunikacni technologii, napf. webovou strankou nebo e-mailem, se tak zvySuje konkurenéni

vyhoda a vylepSuje se uroven strategického managementu a potazmo také strategického
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marketingu. Jednim z modul CRM systémt je pravé i marketing (Tvrdikova, 2008). Velkou
vyhodou novych technologii je lepSi interakce se zakaznikem. Tuto vyhodu vyuzivaji
spole¢nosti, protoZe na zakladé informaci od zakaznika napt. z CRM sytému, podnik mize
zvolit vhodnou konkurenéni strategii na kterou navazuje marketingova strategie (Sebjan et al.,
2014). Zapplala (2017, s. 88) zminuje, ze ICT jsou sofistikované technologie a zejména pro
malou a stfedni organizaci jsou internet a e-mail zddouci média pro prekonavani bariér

casovych, geografickych nebo jazykovych.
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Aplikaéni ¢ast

V této cCasti prace je cilem predstavit zkoumany podnik a provést strategické
a konkuren¢ni analyzy. Dale je také cilem popsat vyuzivané informacni a komunikacni
technologie. V posledni ¢asti budou zodpovézeny vyzkumné otazky, bude shrnuta prakticka

¢ast a doporucena navrhovana opatfeni.

5 Charakteristika spoleénosti

Podnik Vas§ salek je mala rodinnd firma, ktera existuje na Ceském trhu 21 let.
Specializuje se na poskytovani sluzeb v oblasti ndpojovych a potravinovych automati. Podnik
se fadi do kategorie mikro tcetni jednotky a ma pouze dva zaméstnance, ktefi jsou zaroven
i spoluvlastnici. V pribéhu své existence firma proSla rliznymi zménami a zazila

i ekonomickou krizi, ktera ji vyrazné ovlivnila.

Firma se zabyva prodejem a prondjmem napojovych a potravinovych automat,
servisem automat, prodejem nahradnich dilti, prodejem surovin do automati. Déle se také
Castecné zabyva pronajmem vydejnikii na pramenitou vodu v barelech. Okrajové také repasuje
star$i automaty a ty nasledné prodava. V letech 2006-2008 firma provozovala bufet na stéedni
Skole v Hradci Kralové. Vlivem konkurenéniho tlaku tento provoz skoncil po 2 letech. Tuto

podnikatelskou ¢innost jiz firma neobnovila z divodu vysokych nakladi.

Od samého zacatku se firma orientuje na pratelské a rodinné prostiedi a cilem je
poskytovat spolehlivé a kvalitni sluzby. Zejména se orientuje na dodrzovani kvality v oblasti
poskytovanych ndpoji. Do automatii jsou dopliiovany pouze kvalitni suroviny od vybranych
dodavatelti. Velkou vyhodou je pro zdkaznika téméf neptetrzitd pracovni doba, avSak tento fakt,
je mnohdy na ukor majiteli firmy a jejich volného Casu. Trh, na ktery se firma orientuje,
je zejména regionalni, tedy Kralovéhradecky a Pardubicky kraj. AvSak dodavatelé jsou jak
z Ceské republiky, tak i ze zahrani¢i. Nejvétsim dodavatelem nahradnich dild je italské firma,

s kterou firma navézala spolupréci pied 5 lety.
Firma se orientuje spiSe na velké podniky a Skolni instituce, kam umistuje automaty

anabizi své sluzby. Firma ma dva sklady, kde skladuje suroviny, zbozi, servisuje automaty

apod. V soucasné dobé ma spolec¢nost cca 60 napojovych a potravinovych strojt, které aktivné

48



provozuje. Okolo 20 strojl je uschovéano ve firemnim skladu. Déle firma vlastni dvé uzitkova
vozidla. V ramci odbératelskych vztahti poskytuje servis automatid nékolika zavedenym
zakaznikim. Firma ma svoje webové stranky www.vassalek.cz a produkty (ndhradni dily,

automaty, suroviny, ostatni zbozi) lze koupit na firemnim e-shopu.

5.1 Prodejni automaty a sortiment

Firma nabizi rizné znacky automat. V rdmci ndpojovych automatii dokaze firma
zajistit provozovani plechovkovych a PET automatl (napoje v plastovych lahvich). Vyhodou
je provozovani a znalost né€kolika druht znacek automat. Mezi né patii tyto automaty: Rhea
Vendors, Necta Zanussi, Vendo, Wittenborg, Zeta, Fas. Tyto automaty maji jednoduchou
obsluhu a jsou bezporuchové a maji nizké néklady na provoz. Na tyto automaty firma dodéava
i ndhradni dily. Je vyhradnim prodejcem kavovart znacky Rooma. Tyto kdvovary jsou vhodné

do kancelaiskych prostor nebo do domécnosti.

Obrézek 13: Automaty zna¢ky Necta Zanussi

Zdroj: Firma Vas Salek
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Firma také nabizi Siroky sortiment kvalitnich surovin a smési (instantni kava, zrnkova,
Caje, cappucinno, instantni smetana). Pohybuje se v maloobchodnim i velkoobchodnim sektoru
a spolupracuje se znamymi znackami, jako je napt. Tchibo, Eduscho nebo Nestlé. Dalsi znacky,
které nabizi, jsou Darboven nebo AG Foods Eurogran. Firma rozviji sviij potencial a prodava
sortiment pod svoji znackou Vas salek.

Obrazek 14: Sortiment firmy (cappuccino AG Foods a zrnkova kava Eduscho)

EDUSCHO

espresso

Zdroj: www.vassalek.cz

Obrazek 15: Ukazka etiket napoji pod vlastni zna¢kou firmy

. -
P Vs 2l

CHOCO DE LUX

Instantni smés do ndpojovych automatd s 15 % kakaa

Slodeni: cukr, kakao se snitenym obsahem tuku (regulitor kyselosti: ES01;
emulgitor: siunednicovy leditin) 15 %, suSend syrovitka, glukézovy sirup,
kokosovy tuk, protispékavd Litka: E551, s, aroma, zahusfovadio: E412,
stabilizitor: £340, £452, miéénd bilkovina, emulgitor: E472¢, barvivo:
beta karoten £160a.

Doporulené déviovini 20-22 g/ 150 mi

GOLD MOCCA

100% instantni kdva spray dried

#momos: 300 g

Skladujte pfi teploté do 25 °C a relativni vihkosti do 65 %.

ieont hoduetyve 10 g viebe: fimomost: 1 kg
enemgetickd hodnota 1653 1)/ 395 kaal
Tk 639 i A

2ibe asyené mastné ey 519 (
Baleno v Ceské republice sacharidy 759 a &2, "
pro spolecnost:
Va3 3dlek
Stefanikova 308/6

479
159
500 11 Hradec Krélové
e-mail: obchod@vassalek.a
tel: +420 725 805 559

www.vassalek.c

Skladujte v suchu do 25 *C.

Vyrobeno v (eské republice pro spoletnost:

Vil ddlek, Stetinikova 308/6

50011 Hradec Krdlové

e-mail cbchod@vassalet

tek +40725805559  www.vassalek.a

Minimdini trvanlivost do:

datum uvedené na zadni strané obalu.

Zdroj: Firma Vas §alek
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5.2 Situaéni analyza podniku

Podnik je obklopen ur¢itym okolim. Toto podnikové okoli se déli na vnitini a vnéjsi.
Vnéjsi okoli se dale déli na mikrookoli a makrookoli. V ramci této praktické ¢asti se provede
nejprve analyza vnitinitho okoli VRIO analyza. Poté analyza wvnéjSiho okoli PESTEL

(makrookoli podniku) a Porterova analyza péti sil (mikrookoli).

5.2.1 VRIO analyza

Tato analyza zkoumd& podnik a jeho zdroje ze &ty hledisek: hodnota, vzacnost,
napodobitelnost a organizace podniku. Hodnoti zdroje fyzické, lidské, finan¢ni a nehmotné.
V nasledujici tabulce jsou identifikovany zdroje a schopnosti podniku. Tabulka je vytvofena

podle autorti Lynch (2015) a Barney a Hesterly (2020).

V rdmci strukturovaného rozhovoru s majiteli firmy se definovaly kli¢ové zdroje, které
ovliviiuji podnikani. Interni zdroje by mély byt cestou ke konkurenénim vyhodam. V ramci
analyzy se objevily i konkuren¢ni nevyhody. Za trvalé konkuren¢ni vyhody a zarovein silné
stranky je povazovano: zafizeni k podnikani (stroje, mincovniky, napojové a potravinove
automaty), ostatni hmotné zafizeni, jako jsou ruzné diagnostické pfistroje, specialni naradi
k opravam apod. Za neutralni konkuren¢ni vyhodu je povazovano vyuzivani skladu, dopravni
prostiedky a zazemi podniku. ICT u automatt je software, ktery je nutny k provozu automati
(napriklad nastaveni cen napoju, zbozi, kolik gramu kavy obsahuje napoj apod.). Jedna se
0 integrovany software, ktery je soucasti stroje. Vzhledem k tomu je to neutralni konkurenéni
vyhoda, protoze se jedna o specializovany software, ktery je dostupny pouze u vyrobct

automatu.

Vzhledem k faktu, ze podnik vlastni dva majitelé, maji velkou odpovédnost a zaroven
I motivaci fidit podnik tak, aby byl ziskovy. Zaroven tento fakt mtize byt i nevyhodou, protoze
nevyhodou a slabou strankou podniku je nenahraditelnost nebo nezastupitelnost zaméstnanci,
protoze znalosti maji pouze dva majitelé. Z hlediska finan¢nich zdroji podnik vlastni finanéni
aktiva a ma tzv. finan¢ni polStar na nékolik mésicti. AvSak firma nemé dlouhodobé investice
aani do budoucna neplanuje velké inovace. V soucasnosti obnovuje pouze napojové
a potravinové automaty bez Casového planu, spiSe pouze nahodile dle aktualni potieby.
Finan¢ni zdroje podniku tak poskytuji neutralni konkurenc¢ni vyhodu. Know-how, tedy

specificky postup nebo znalost majici pouze ur¢ity podnik, se u zkoumané firmy fadi mezi
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trvalou konkurenéni vyhodu. Jako nejvétsi slabinu podnik shled4dva propagaci a vyuzivani ICT
nastroju K fizeni podniku nebo marketingu. Firma neni aktivni v zddné marketingové strategii,
nevyuziva reklamni kampané. Znacka firmy, pod kterou se prodava kéva, je docCasna
konkuren¢ni vyhoda, protoze tento zdroj neni aktivné vyuzivan (propagovan). Pii vétSim
diirazu na marketing by se z docasné konkurenéni implikace mohla stat trvala a firma by mohla

propagovat kavu pod svoji znackou mnohem intenzivnéji.

Tabulka 6: VRIO analyza

V R | (@]
. » Lehce Efektivni Konkurenéni Strategicky
Zdroje Poskytuji Jsou o
L, napodo | vyuZivani implikace piinos
hodnotu? | vzacne? o
bitelné? zdroja?
FYZICKE
Ano Ne Ano Ano Neutralni Silna stranka
Ano Ne Ano Ne Neutralni Silna stranka
Ano Ne Ano Ano Neutralni Silna stranka
Ano Ano Ne Ano Trvala Silna stranka
Ano Ano Ne Ano Trvala Silna stranka
Ano Ano Ne Ne Neutralni Silna stranka
LIDSKE
Ano Ano Ne Ano Trvala Silna stranka
Ano Ano Ne Ano Trvala Silna stranka
Ano Ano Ne Ano Trvala Silna stranka
Ano Ano Ne Ano Trvala Silna stranka
Ne Ne Ne Ne Nevyhoda Slaba stranka
FINANCNI
Ano Ano Ano Ano Docasna Silna stranka
Ne Ne Ano Ne Nevyhoda Slaba stranka
Ano Ano Ano Ne Neutralni Silné stranka
Ano Ano Ne Ne Neutralni Silna stranka
NEHMOTNE
Ano Ano Ne Ano Trvala Silna stranka
Ano Ano Ne Ano Trvala Silna stranka
Ano Ano Ne Ano Trvala Silna stranka
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Ano Ne Ano Ne Docdasna Slabé stranka

Ne Ne Ano Ne Nevyhoda Slaba stranka

Ne Ne Ano Ne Nevyhoda Slabé stranka

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.2.2 PESTEL analyza
Tato analyza ptedstavi podnik z hlediska faktor politickych, ekonomickych, socialné

demografickych, technologickych, environmentalnich a legislativnich.

¢ vysoké odvody (socidlni a zdravotni pojisténi)
® zavedeni EET
 zvySovani danf

* ekonomicka krize, pandemie a s tim spojené ekonomické problémy, zavieni provozoven
* soudasnd inflace a s tim spojené zvy3ené naklady, kupni sila odbérateld
* zavedeni mény EURO a s tim spojené vysoké naklady do inovaci

* hodnoty (Setfeni, spotfeba)
¢ zmény ve spotiebnich zvycich, zména Zivotniho stylu

* Industry 4.0
* |CT nastroje, technologické inovace

* cena enerigii a energeticka krize
* nedostatek material, doprava ze zahranici

* zakony a pravni nafizeni
* bezpecnost stroju
® Zivnostensky urad

Politické faktory

Politické faktory ovliviuji kazdou firmu, zejména pokud se jedna o politickou stabilitu
nebo politicka rozhodnuti, které ovlivituji fungovani podniku. Politicka stabilita ovliviiuje
naladu ve spole¢nosti a ta nasledné ptisobi na prostredi pfiznivé k uspésnému podnikéni. Firma
Va3 $alek pusobi pouze na tizemi Ceské republiky a neni tak ve velké mife ovlivnéna
mezinarodnimi obchodnimi vztahy. V ramci politickych faktort je firma nejvice ohrozena
vysokymi odvody a budoucim zavedenim EET (elektronicka evidence trzeb), kterd by mohla
z hlediska investic ohrozit fungovani podniku. Zavést elektronickou evidenci trzeb do stroju je

technicky 1 finan¢né naro¢né, takika dle nazorti vedeni podniku nemozné. V soucasné politické
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situaci a zadluzenosti ekonomiky Ceské republiky je vramci politickych debat otazka

zvySovani dani, coz by také ovlivnilo fungovéani podniku.

Ekonomické faktory

Soucasné ekonomické klima v Ceské republice je nestabilni, coZz je zptisobeno
ptedchozi pandemii koronaviru, ktera zpomalila ekonomiku a zvysila statni dluh. Béhem
pandemie bylo spoustu provozoven podniku zavieno, firma tak pfisla o velky obrat a podpora
statu nebyla dle nazort firmy dostate¢na. V soucasné dobé se Ceska republika potyka s vysokou
inflaci. Ta zvySuje spotiebitelské ceny a snizuje hodnotu Uspor. Inflace se porovnava
ptirdstkem spotiebitelskych cen k mésici predchoziho roku. Tato hodnota je k lednu 2022 na
9,9 %. Také se inflace porovnava zménou cenové hladiny oproti pfedchozimu mésici. V lednu
2022 tato hodnota ¢&inila 4,4 % (Cesky statisticky ufad, 2022). Toto znamend, Ze se
znehodnocuji tspory, které ma firma nebo jedinec uspofené a zvysuje to cenovou hladinu, tedy
zbozi nebo sluzby jsou drazsi. Otazkou také ziistava zavedeni mény EURO do Ceské republiky,
protoze by to firmé ptineslo dalsi néklady, které by musela vynalozit. [ pfestoze firma Vas Salek
podnikd pouze na Ceském trhu, je do znacné miry ovlivnéna kurzovymi rozdily. Nejvetsi

dodavatel nédhradnich dili je z Italie, tudiz pii oslabeni ¢eské mény se také zvysuji naklady.

Dalsi problém, kterému podnik ¢eli, je zdraZzovani kavy. Dle nejnovéjsi analyzy spolecnosti
XTB (2022) je cena na nejvyssi urovni od zafi 2011. Analyza neocekava, Ze by se riist cen mél
zastavit nebo klesat. Vzhledem k tomu, Ze firma je v ndpojovych automatech zavisla na této
suroving, je nutné pocitat i se zdraZovanim v této oblasti. Kéva se pfidava do riznych smési

a typt napoji: cappuccino, bila kava, irska kava aj.

Socidalné demografické faktory

Faktor, ktery by mohl firmu nejvice ohrozit, je zména ve spotiebnich zvycich a chovani.
V obdobi, kdyz firma zacinala podnikat, bylo provozovani ndpojovych automatd velmi
popularni. Zejména ve Skolach, vyrobnich podnicich a benzinovych stanicich. Potravinové
a napojove automaty byly typickou souéasti trhu. V soucasné dobé firma vidi zmény v chovani
spotiebiteld. Trh se vyviji a spolu s nim i zvyklosti. Na trhu mohou spotiebitelé najit vybérovou
kavu, kvalitni hotkou ¢okoladu, alternativni mléka apod. Tyto zvyklosti se prohlubuji spolu
s vy$si globalizaci. Trhy jsou propojené a nabizi Sirokou $kalu novych vyrobki. Spotiebitelé se
Z té&chto divoda kloni ke kvalitn€j§im produktim, vybérové kaveé apod. Avsak tyto zmény

nejsou tak markantni, aby ohrozily fungovani podniku. V tomto ohledu muze byt nabidka
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napoju z automatll omezena, protoze technologie je délana na specialni smési, které se mohou
Vv automatech pouzivat. Firma se snaZzi na tyto podnéty reagovat a od svych dodavatelii nakupuje
kvalitni zrnkovou kavu a ostatni smési, které jsou svym slozenim kvalitnéjsi a reaguji tak
na spotrebitelské pozadavky. Dal$im poznatkem, ktery firma uvedla, je ze v automatech
nabizeji zdravéjsi potraviny, protoze to zakaznici vyZzaduji. Jedna se zejména o celozrnné,
ofiskové, proteinové tyCinky, ovocné napoje, ovoce apod. Vyhodou automatl je fakt, Ze
nabizeji Sirokou Skalu zbozi. Prodejni automaty jsou povazovany za tzv. prodej impulzivniho
zbozi (Kotler & Keller, 2016, s. 1020). Z tohoto diivodu je dtlezité reagovat na tento faktor
a umistit automaty na dobfe piistupnych a viditelnych mistech (napt. ve Skolach na mistech,
kde Zaci o prestavkach travi hodné Casu; ve vyrobnich podnicich v odpocinkovych zonach
apod.). Jednim z novych trendti v soucasné spole¢nosti je prace na tzv. home office, coz také
lze oznadit za jeden z faktort, ktery muZe sniZzovat zisky firmy. Lidé netravi tolik ¢asu v préci
a kavu a potraviny spottebovavaji doma. V dobé ekonomické krize nebo pandemie mohou mit
lidé tendenci ménit hodnoty a Zivotni styl. Je mozné, Ze zacnou Setfit nebo se spokoji s méné

kvalitnimi potravinami a nebudou kupovat tzv. impulzivni zboZzi.

Technologické faktory

Tato oblast je pro firmu klicov4, aby si udrZela konkurenceschopnost, je diilezité zajistit
krok s trhem, reagovat na technologické inovace a byt silnym konkurentem na trhu. Pro firmu
by méla byt kli¢ova inovace technologii, jejich sledovani a nasledna implementace. Firma se
kazdy rok snazi inovovat stroje, kupovat nové ¢i obnovovat star$i. Jak sama majitelka
poznamenala, zédkaznici si chtéji koupit zboZi ve stroji, ktery je moderni. Tato obnova je velmi
finan¢né naro¢na, ro¢né se firma snazi obnovit 2-3 stroje. Obnova se také tyka komponent
automatl, zejména mincovnikd, protoze kvalitni mincovniky snizuji frekvenci tzv. zaseknuti
mince v mincovniku. Takovy problém se fe$i vyjezdem a naslednym feSenim problému
(procisténi automatu), coz zvysuje provozni naklady firmy. Inovace do mincovnika a dalSich

platebnich metod zvySuje konkurenceschopnost podniku.

Dalsim technologickym faktorem, ktery ovliviiuje firmu, je Primysl 4.0 a vyuzivani
riznych modernich ICT technologii. Jedna se naptiklad o vyuzivani informacnich systémi,
smart aplikaci, e-commerce apod. ICT zrychluji procesy ve vSech oblastech, tudiz je potieba
na tento fenomén reagovat. V této oblasti firma plné nevyuziva potencial, ktery trh momentalné

nabizi. Tento fakt mize vyrazné ovlivnit konkurenceschopnost podniku.
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Environmentalni faktory

V dnesni dob¢ je otazka ekologie a Zivotniho prostiedi velmi diskutovéana. Firma na toto
reagovala, zejména v oblasti recykla¢nich materialti, plastové kelimky nahradila papirovymi,
snazi se celkové pouzivat recyklovatelné materidly. Ve skladu dusledné tiidi odpad a znovu
vyuziva napt. papirové krabice k uskladiiovani produktu. S faktorem ekologie souvisi i obnova

stroji, protoze novéjsi stroje snizuji spotiebu elektrické energie.

Legislativni faktory

Provozovani tohoto typu podnikani je ukotveno v Zakonu o zivnostenském podnikani
a jako provozovna se rozumi kazdy automat, ktery je umistén v daném prostoru. Informace
0 provozovnach se musi hlasit Zivnostenskému ufadu. Déle je nutné spliiovat riizna
bezpecnostni pravidla pfi provozovani stroji (bezpecné ptipojeni do elektrické sité, revize
a kontroly stroji apod.). Déle musi splnovat riizné predpisy, napt. vyznaceni alergennich latek,
Cistotu automatil, sanitace, pouzivani automatt pfi styku s potravinou apod. Ve Skoldch musi
firma spliovat takzvanou vyhlasku o prodeji potravin ve Skolach a §kolnich zatizenich, znamou
pod pojmem ,,pamlskova vyhlaska“ (MSMT, 2022), ktera uréuje nevyhovujici potraviny, které

se nesmi ve Skolach prodavat.

5.2.3 Porterova analyza péti sil

V ramci analyzy mikroprostiedi a zaroven analyzy konkurence se pouzije tzv. Portertiv
konkurenc¢ni model. Tento néstroj pracuje s peti prvky, které zkoumaji konkurencni situaci na
trhu. Mezi 5F se fadi: stavajici konkurenti, potencionalni konkurenti, dodavatelé, odbératelé
(Kupujici) a substituty. Tato analyza by méla podniku piinést identifikaci klicovych aspektt
podnikani, konkurenceschopnosti a postaveni na trhu. Cilem je vyuzit ziskané informace

a pouzit je k tomu, aby si firma udrzela trzni silu.

Konkurenti v odvétvi

Jedna se o soucasnou rivalitu mezi konkuren¢nimi podniky. Stavajici konkurenti jsou
potencialni hrozbou a jedna se vétsinou o firmy, které puisobi po celé Ceské republice, maji
silny kapital a zavedenou tradici. Také se jedna o firmy, které investuji do reklamy a do velkych
inovaci. Z divodu velké konkurence v tomto odvétvi je neustale potieba reagovat na zmény
a vyvijet se. Na trhu je konkurencni boj a firma jiz v minulosti n€kolikrat zaZila netspéSny

konkuren¢ni boj.

56



Mezi nejvétsi celorepublikové konkurenty firma fadi Cafe+Co Delikomat, s.r.o., ktery
je nejsilngj$im hracem na trhu. V ramci regiondlni konkurence se sem tadi: Selecta, S.r.0.,
Autic, a.s., KMK Automatic, s.r.o., DTC, s.r.0. Vyhoda konkuren¢ni firmy Cafe+Co Delikomat
je zejména v technologické inovaci, modernich platebnich systémech, vozovém parku,

zahrani¢nim kapitalu apod. Jedna se o nejsilné€jsiho konkurenta firmy Vas salek.

Potencionalni konkurenti

Tato ¢ast zkouma hrozbu novych konkurenti a jejich vstupu na trh. Zkouma zejména
bariéry, které zabranuji vstupu do odvétvi. Ve zkoumaném trhu jsou bariéry vétSinou financni,
distribu¢ni a znalostni. Toto odvétvi nema bariéry typu patentd a riznych regulacnich opatteni.
Zalozeni firmy poskytujici tyto sluzby je nékladné zejména v pofizeni automatli. Novy stroj
stoji od 100 do 200 tisic korun ¢eskych, zalezi na typu stroje, velikosti a jeho funkcich. Déle
také je dulezité umét zachéazet s témito stroji, umét je programovat, opravit apod. Dulezita je
i distribu¢ni sit’, firma musi védét, kde objednavat suroviny, néhradni dily, jaké zahrani¢ni
firmy oslovit apod. Tento trh v souc¢asné dob& neni moc atraktivni pro konkurenty, nejedna se

o velkou konkuren¢ni hrozbu.

Substituty

Podobné vyrobky na tomto trhu existuji. Nejvetsi hrozbou jsou momentalné
tzv. kapslove kavovary. Muze se jednat napiiklad o kapslové automaty do kancelaii, které
mohou nahradit velké ndpojové automaty. Tyto kapslové kavovary poskytuji o néco kvalitnéjsi
kavu, avsak jejich provoz je drazsi. Kapslové kavovary jsou soucasnym hitem. Tato ndhrada
muze konkurovat pouze v kancelatich, vétSinou ne ve skolach a velkych provozovnach, kde se
stile vyuzivaji ndpojové automaty. Dalsi hrozbou substitutu mizou byt vnitropodnikové ¢i
Skolni kantyny. A v neposledni fad¢ také tzv. pojizdné mobilni stanky, které mizeme vidét
ve vétsSich méstech (Praha, Brno apod.). Na trhu také piisobi mnoho prodejcti s rGznymi
znaCkami kavy. Velkou konkuren¢ni vyhodou je fakt, ze firma nabizi kdvu pod svoji znackou
Vas Salek a v posledni dobé navazala na spolupraci s firmou Tchibo coffee service, a mize tak
nabizet rizné druhy kavy napt. Edusho. Jedna se o exkluzivni a vysoce kvalitni kavu, kterd je

na trhu v omezeném mnozstvi, a jde tak o nabizeni vyjimeéného produktu.

Dodavatelé
Vyjednavaci sila dodavatelt je urcit¢ v oblasti dodavky stroji, nahradnich dila

a surovin. Neni mnoho ceskych dodavatelii a ztohoto diivodu se firma pfeorientovala
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na zahrani¢ni dodavatele nebo oslovila pfimo vyrobce. V této oblasti se jedna o konkurenéni
hrozbu, protoze je tézké nahradit zavedeného dodavatele. Firma této hrozbé celi pravé
zajiSténim svoji distribucni sité, kde neni zavisla na prostfednikovi. Firma ma néckolik
zavedenych firem, s kterymi dlouhodobé spolupracuje. Firma Simandl s.r.o. vyrabi instantni
smési do automatil, napf. rostlinnou ndhradu smetany. Firma Kalabria s.r.0. dodava limonady
v PET lahvi. Déle spolupracuje s Kofolou s.r.o, ktera dodava dals$i ochucené druhy limonad:
Vinea, Kofola, Royal Crown Cola a energetické napoje Semtex. AG Foods dodavaji zejména
smési do napojovych automati: instantni ¢aje a kavové smési. Dal§im velkym dodavatelem je
Oanto Svitavy, velkoobchod s napoji a potravinami, ktery zajiStuje zejména dodavky sladkosti,
suSenek, slanych vyrobkili a instantnich polévek. Spolecnost Brambacher dodéva limonady
v PET lahvich a plechovkach. Firma Vas Salek zacala budovat dodavatelské sité cca od roku
2012, diive nakupovala suroviny ve velkoobchodech Makro a JIP. Firma si timto zajistila ptimy
dodavatelsko-odbératelsky vztah a ptineslo ji to nékolik vyhod, napf. smluvni ceny nebo

rychlejsi dodavky zbozi.

Odbératelé

Vyjednavaci sila odbératelt (kupujicich-koncovi zakaznici) je pomérné nizka, protoze
existuje mnoho zékaznikl a vyrobky jsou cenové dostupné a ceny se pohybuji na stejné hladiné.
Odbeératelé u klasickych napojovych a potravinovych automatli jsou stejni (vyrobni podnik,
Skola apod.). V rdmci odbératelského prostiedi firma spolupracuje i s dal$imi podniky. Jedna
se naptiklad o ubytovaci sluzby, které si automaty zakoupily a provozuji automaty na svych
provozovnach. V tomto piipadé podnik Vas Salek poskytuje servis a prodej nahradnich dilt

a prodej surovin.

5.3 IFE matice

Tato matice zkouma silné a slabé stranky podniku. Na zakladé informaci poskytnutych
majiteli podniku se ke kazdému faktoru pfifadila vdha a hodnoceni podle stupné vlivu.
Vysledkem bude vazené ohodnocenti, které naznaci situaci v podniku. TFE matice je nastinéna
v Tabulce 7. Vysledek analyzy je uspokojivy, celkové vazené hodnoceni je 2,65. Interni sila
podniku je na stiedni hodnoté a dle teorie odpovida primérné interni sile, ktera odpovida

hodnoceni 2,5. Jedna se tak o stfedné silnou interni pozici podniku.
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Tabulka 7: IFE matice

Silné stranky Vaha Hodnoceni | VaZené skore
distribucni sit dodavatell 0,11 4 0,44
historie a povést firmy 0,09 3 0,27
know-how 0,14 4 0,56
flexibilita 0,09 3 0,27
fyzické stroje (automaty) 0,13 4 0,52
Celkem 0,56 2,06
Slabé stranky Vaha Hodnoceni | VaZené skore
vyuZiti marketingu 0,05 2 0,1
vyuZiti ICT 0,14 1 0,14
nevyznamné technologické inovace 0,15 1 0,15
nenahraditelnost lidskych zdroji 0,05 2 0,1
ostatni financni investice 0,05 2 0,1
Celkem 0,44 0,59
Celkem vdZené hodnoceni 1 2,65

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.4 ICT systémy vyuzivané ve firmé

Vzhledem k faktu, Ze firma Vas $alek je svoji velikosti fazena do tzv. malého podniku,
dle teoretického hlediska je informacni strategie podniku implementovana zejména z diivodu
rozvoje a lepsi konkurenceschopnosti. V ramci této kapitoly se prace bude zabyvat informacni

strategii podniku a vyuzivanim ICT systémul.

5.4.1 Analyza informa€nich systému

V ramci hardwarového vybaveni firma vyuziva pro své ucely dva prenosné pocitace
(notebooky). Vechny data a informace jsou pravé v téchto dvou pocitacich. Data firma uklada
na externim disku. Nevyuziva sdileny server ani cloudové sluzby. Tyto sluzby zalohuji data
v datovych centrech na externim ulozisti, které je ptistupné odkudkoliv. Samoziejmosti
V dnes$ni dobé je pouzivani tiskdren a komunikacénich zatizeni (telefony, handsfree ve vozidlech
apod.). Firma v ramci bezpe¢nosti pouziva i kamery v uzitkovych vozidlech. K dokumentaci

stroju (napt. nafoceni fotografii na e-shop) pouZziva fotoaparat.
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Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti prace, cilem informacénich systémi je
zpracovavat informace a vytvaret pro uzivatele smysluplny obraz téchto informaci. Firma Vas
Salek dle priizkumu pracuje s pomérné velkym mnoZstvim informaci. Jedna se napiiklad

0 informace ohledné skladovych zasob, zakazniki, odbératelti, financi apod.

ERP a CRM feseni

Firma pro fizeni svych finanénich aktivit vyuziva outsourcingovou firmu, ktera se stara
o Ucetnictvi podniku. Dle informaci tato ti€etni firma vyuziva program Helios. Firma Vas salek
ze své pozice fungovani tohoto informacniho systému nijak neovliviiuje, jednd se pouze
0 program, ktery je urCen pro zpracovavani informaci na zaklad¢ poskytnutych dat. Na tento
informacni systém tak nenavazuje jiny typ informacniho systému. Ani ze své podstaty nemuze,
protoze zde neni moZznost vzdaleného piistupu do programu, aby mohli majitelé¢ firmy
do programu nahlizet. Firma vyuziva k tvorbé faktur systém Fakturky od spole¢nosti Mbsw.
Tento systém firma vyuziva jiz 10 let a je s nim spokojena. Ackoliv ma tento systém nékolik
funkci (napt. odesilani EET, digitalni podpis apod.), je vyuzivan pouze pro tvorbu a tisk,

ptipadné odesilani faktur e-mailem.

Velkou nevyhodou obou zminénych feseni je fakt, Ze nejsou systémy propojené.
V soucasné dobé¢ jsou digitalni technologie velmi pokrocilé a spravné vyuzivani systémi muize
usetfit nejenom Cas, ale i penize. Proces, ktery firma nastinila je pon¢kud strnuly a informacni
systémy nejsou efektivné vyuzivany. Majitelka podniku zminila, ze tento zptsob je jiz 1éta takto
vyuzivan a funguje. Zmény by vyzadovaly zvySeni nakladt a firma chce investice sméfovat
na jinou ¢ast podnikéni. Vzhledem k nedostate¢nému a neefektivnimu vyuzivani ERP systému
by bylo obtizné navazat na ERP dalsi systémy. Napi. CRM systém (fizeni vztahu se zakazniky)
je vétSinou navazan na ERP (nebo je soucésti rozsahlejsiho ERP systému). Mal¢ firmy by
mohly vyuzivat samostatny CRM systém, ale vzhledem k velikosti zkoumané firmy je tento
navrh spiSe neredlny. CRM systém ziskdva informace z obchodnich transakci,
napf. z vystavenych faktur nebo objednavek. Pracuje pravé s dulezitymi daty, jako je frekvence

objednavek nebo analyza nakupovanych produkt apod.

CMS ieSeni
Firma vyuziva CMS feseni v ramci svych webovych stranek a e-shopu. Ke spravé jejich
obsahu se vyuziva CMS systém WordPress. Firma spatfuje nejvétsi vyhodu tohoto feSeni v jeho

cené. Pofizeni Sablony na webovou stranku i e-shop byl zdarma. Firma zaplatila pouze maly
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poplatek za programatorské sluzby za zprovoznéni e-shopu a webovych stranek. Také si
zaplatila mensi Skoleni, jak ovladat redakéni prosttedi WordPressu (vkladani obrazki, textt,
Uprava ceny apod.) Firma si plati svoji doménu u firmy WEDOS Internet, a.s. Ro¢ni poplatek
za pronajem domény je 176 K¢&. Hlavni vyhodu tak firma vidi v cené, protoZe sprava webovych
stranek a e-shopu ji roéné stoji necelych 200 K¢&. Oba majitelé se shoduji, ze ovladani

redakéniho systému je jednoduché a intuitivni.

Ostatni informacni systémy

Firma pracuje s velkym mnozstvim fotek a dokumenti. Dokumenty vytvaii v textovém
editoru Word. K jejich organizaci nevyuziva zadné jiné nastroje. Dle majitell firmy nepotiebuji
jiné informacni systémy, protoze jsou malou firmou a zvladaji tyto procesy jednoduchymi
postupy. Jedna se napiiklad o ukladani obrazkti a dokumentd v pocitaci v riznych slozkach.
Velmi ¢asto je vyuzivan tabulkovy procesor Excel. Tam majitelé ukladaji informace

o dodavatelich, objednavkach, cenéach surovin apod.

5.4.2 Webové stranky a e-shop

Ucelem webovych stranek je informovat zikazniky o sluzbach a produktech. Firma
provozovanim stranek vyuziva moderni online nastroje k prezentaci své firmy. Na strankéach
uzivatel ziskd zakladni informace a webové stranky jsou vyuzivany za tcelem informovani
spotiebitell o fungovani spole¢nosti a nabizenych sluzbach. Z tohoto diivodu firma spliuje ucel
webovych stranek. Webové stranky existuji pod adresou: www.vassalek.cz. Z webovych

stranek se lze pomoci odkazu dostat na e-shop pod adresou: www.eshop.vassalek.cz.

Webova stranka je rozdélena do 6 ptehlednych blokt. V prvnim kroku na strdnkéch
v sekci ,,Domi* uzivatel nalezne zakladni informace o firmé, jedna se o uvitaci slogan pro nové
ptichozi zdkazniky. Déle zde nalezneme sekce: O nas, Sluzby, Produkty, E-shop a Kontakt.
V sekei ,,0 nas* zékaznik mtize zjistit, S jakymi znackami firma pracuje a jaké typy automati
a jaky sortiment dokaze firma nabidnout. Zakaznik na strankach v sekci ,,Sluzby“ muze
vyhledat typ poskytované sluzby a dale zjistit za jakych podminek je tato sluzby mozna
z pohledu firmy a klienta. Jednd se o osloveni cilové skupiny zakazniki na webovych
strankach. Firma, tedy Vas $alek, naptiklad u prodeje automatl zajisti dopravu a instalaci
a nastaveni softwaru, klient na misté¢ musi zajistit napt. vodovodni ptipojku nebo elektrickou
zasuvku. Stranka timto také spliiuje informacéni Gcel a zadkaznik si mizZe pfedem vyhledat

informace na internetu a usnadni tak cely proces komunikace mezi zakaznikem a firmou. Tento
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proces muze uSetiit firmé Cas a zefektivnit naslednou komunikaci. V sekci ,,Kontakt“ je

jednoduchy kontaktni formulat, ktery mtize zakaznik vyuzit k osloveni firmy.

Obrézek 16: Uvitaci stranka webovych stranek Vas §alek

Domi

Salok

NAPOJOVE,
PRODEJNI A
POTRAVINOVE

AUTOMATY

Nabizime kvalitni, rychlé, spolehlivé a komplexni sluzby

v oblasti prodejnich automati véetné servisu. Jsme

prosperujici firma z Hradce Krélové zaloZend v roce

2002

Kontaktujte nas

Provozovani automatu

O nas Sluzby Produkty

Zdroj: www.vassalek.cz

E-shop

Kontakt

Obrézek 17: Informace o sluzbach na webovych strankach

Prodej automatu

Domii Onas

Pronajem automatu

Provoz Firma - - Firma Klient - Firma Klient

Klient zajisti:

misto na instalaci automatu,
vodovodni pfipojku (prackovy nebo
we ventil), elektrickd zasuvka 220V
16A

Nase firma zajisti veskeré sluzby
spojené s prodejem automatd,
pfedprodejni poradenskou sluzbu,
instalaci automatd, zaskoleni,
zaruéni a pozaruéni servis. Budeme
prodévat suroviny (smési) a
kelimky do népojového automatu
Zaruka na automat je 12 mésic a
repasovany automat je 6 mésicu.
Automat bude majetkem klienta az
po zaplaceni celé ¢astky. Trzby z

automatd nélezi klientovi

Sluzby

Produkty E-shop Kontakt

Servis

e -

Nase firma zajisti veskeré sluzby
spojené s prondjmem automatd,
poradenskou sluzbu, instalaci
automatd, zaskoleni obsluhy a
servis. Automat z(stévé nadale
majetkem nasi firmy a klient bude
platit mésiéni najemné dle
smlouvy. Trzby z automatd nalezi
klientovi. Do napojového automatu
budeme proddvat suroviny (smési)

a kelimky.

Zdroj: www.vassalek.cz
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Jednoznaénou vyhodou stranek je jejich jednoduchost a piehlednost. UZivatel se snadno
na strankach zorientuje a informace jsou srozumitelné. Nejedna se o stranky piehlcené
informacemi, kde miiZe uzivatel ztratit zdjem o sluzby. CoZ je jednim z faktort, ktery miize dle
teoretickeho z&kladu nastat. V soucasném digitalnim svété jsou uzivatelé piehlceni
informacemi. Tudiz cilem stranek by mélo byt poskytnout jasné a rychlé informace
0 nabizenych sluzbach. Rozhodné maji webové stranky marketingovou hodnotu, protoze
prezentuji sluzby a sortiment spole¢nosti. Stranky poskytuji i jistou konkurenéni vyhodu jiz
v sekci ,,Domi, kde se firma prezentuje jako prosperujici firma, ktera je na trhu od roku 2002,
ktera nabizi rychlé, spolehlivé a komplexni sluzby. Dalsi vyhodou stranek je jednoduchy
a atraktivni graficky design. Decentni a minimalisticky design miZe v uZivateli vzbudit
diavéryhodnost webu. Zvolené logo firmy je piivétivé a obrazky vhodné zvolené k prezentaci
firmy (viz Obrédzek 18). Toto logo si nechala firma vyrobit od designéra, logo je Salek kavy
a nad nim je obrazec srdce. Jedna se o moderni web, ktery neni ky¢ovity a podava piehledné

informace o firmég.

Obrazek 18: Webové stranky firmy, sekce Produkty

— = [ Domu O néas Sluzby Produkty E-shop Kontakt

Prodejni automaty

31 ® Néapojové automaty - Espresso nebo Instant
Potravinové automaty - Karuselové nebo Spirdlové
Plechovkové-PET automaty

Kancelarské automaty

Mincovniky
L2J ® v nasem sortimentu miZete také najit mincovniky pro

prodejni automaty.

Nahradni dily
%%E:' ®  Nabizime také celou fadu néhradnich dilu pro prodejni

automaty.

Suroviny, smési a zboZi
B = .
@w ® Zrnkova, mleta a instatni kava | Cokolada | Cappuccino

Instantni aje | Smetany | Kelimky a pfisluSenstvi

Zdroj: www.vassalek.cz
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E-shop byl do provozu nasazeny o cca 3 roky pozdé&ji a vyuziva systém WordPress.
Divodem zavedeni e-shopu byla dle majitelky zvySend poptavka po nédhradni dilech
do automati. E-shop je majiteli pravidelné aktualizovan dle momentalni nabidky. E-shop méa
Ctyti sekee: prodejni automaty, nahradni dily, ingredience + ndpoje a platebni systémy. E-shop
firmy je velmi jednoduse feSeny, ale graficky pfili§ nezajimavy. Ma odliSnou grafiku
od webovych stranek a jedna se spiSe o dopliikovou prezentaci vyrobkt neZ atraktivni e-shop.
Cilem majitelti nebylo ziskat na e-shopu nove zakazniky, ale informovat stavajici o nahradnich
dilech, které si mohou zakoupit. Proto v ramci strukturovaného rozhovoru bylo zji§téno, Ze
firemni e-shop vnimaji spiSe jako rozSifenou prezentaci vyrobku, které si mize stavajici
zékaznik zakoupit. Majitelé vyuzivaji kromé e-shopu i online inzerci na riznych strankach

(napt. na www.hyperinzerce.cz nebo www.sbazar.cz).

Obréazek 19: E-shop firmy, sekce prodejni automaty

Kavovary

Vychozi tfid&ni @ Zobrazuji viech 8 vysledkl

[ T——
Sr——— TR .
‘ [ 4
fr‘w- = ' = s
|
N (52O
NN - —
Kévovar Rooma RM-A10 bily Kévovar Rooma RM-A10 cerny
) Kévovar Rooma RM-A6 bily
14 875 KC bez DPH (17 999 K¢ s DPH) 14 875 K¢ bez DPH (17 999 K& s DPH)
9917 KC bez DPH (11 999 K& s DPH)
Pridat do ko$iku Pridat do koSiku

Pridat do koSiku

Zdroj: www.eshop.vassalek.cz

E-shop mé& jednoduche funkce, napt. fazeni podle kategorie zbozi, kategorie oblibené,
kategorie ve slevé. Dale si uzivatel mize zaregistrovat na strankach uzivatelsky ucet. Jako

nevyhoda se pro uzivatele mize jevit moznost nakupu pii zaplaceni pouze prevodem na ucet
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nebo thrada pii osobnim vyzvednuti produktu. E-shop neni naveden na platebni brany, kde by
byla mozna uhrada platebni kartou. Tato skutecnost muze odlakat zdkazniky, protoze
spotiebitelé nakupujici na e-shopech jsou zvykli na placeni kartou. Platby kartou jsou jiz
béznou zalezitosti v digitalnim svété. Platebni brany nabizi né€kolik poskytovatell, napft. se
jedna o firmy GoPay, PayU, ComGate aj. Tyto sluzby jsou vétsinou placené z transakci, kde

firma uctuje procenta za uskute¢nénou platbu, napf. 2-3 % z nakupu.

5.4.3 E-mailova komunikace

V malych podnicich je e-mailova komunikace kli¢ova. Na zakladé teoretickych znalosti
je znamo, Ze se jedna o nejuniverzalngjsi prostiedek ke komunikaci. Firma Vas salek intenzivné
vyuziva tento komunikacni kanal zejména mezi svymi dodavateli a odbérateli. Dle vysledkt
strukturovaného rozhovoru pouziva firma e-mail pfedevsim k zasilani faktur a nabidek. Také
pfi komunikaci sucetni firmou a ufady. Firma nepouziva e-mailovou komunikaci
k marketingovym tcéelim a k zisk&vani novych zdkaznikd. E-mail je velmi univerzalni
prostfedek marketingu a ma pomérné Sirokou vyuzitelnost. Firma nevyuziva e-mail marketing

a nedisponuje databazi kontakt.

Firma ma dva e-mailové kontakty na obchodni oddéleni a technické oddé€leni:
obchod@vassalek.cz a servis@vassalek.cz. Mail hosting zajistuje sluzba WEDOS pod nazvem
WebMuail. Mail hosting je soucasti sluzby webhostingu, kde si firma jiz plati svoji doménu.
Datovy prostor pro e-maily je 10 GB. WebMail, neboli e-mailovy klient od Wedosu ma pouze
zékladni funkce. Nelze z ného napiiklad posilat hromadné zpravy (newslettery), coz je jeden

Z moznych zptsobli marketingu.

5.4.4 Socialni sité

Jedinou socidlni siti, kterou firma vyuZiva, je Facebook. Firemni facebookovy tucet byl
zaloZen pied péti lety. Je ale pouzivan velice okrajové, profil je neaktualizovany. Firma by
chtéla do budoucna tvofit reklamy a propagovat své sluzby. Firma nema stanoveny okruh
zakaznikd, které by chtéla pomoci socialnich siti oslovit. Na Facebooku Ize tvofit reklamni
kampané. Vzhledem Kk tomu, Ze okruh zéakaznikt je velmi specificky, mohla by se reklama
pouzit pro zvySeni povédomi o firm¢ pomoci kratkych reklamnich textd. Mohou se napiiklad
na profil umistovat zajimava fakta o kaveé, akce nebo novinky, coz by pfispélo ke zlepseni

konkurenceschopnosti, protoze tyto aktivity vedou k propagaci firmy a znacky Vas salek
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a zvétSeni okruhu zakazniki. Na facebookové stranky by se mohly umistovat fotografie
z provozi nebo ziskané certifikaty kvality. Firma by mohla cilit na koncové uzivatele prodejem
zrnkoveé kavy pod svoji vlastni znackou. Reference jsou také dulezitou soucasti propagace.
Na socialni sité 1ze jednoduse vlozit reference, proto by bylo vhodné zaméfit se i timto smérem.
Vzhledem k velkému poc¢tu uzivateli facebookovych stranek je moznost §ifit obsah jednoduseji

nez naptiklad tisténou reklamou.

Obrézek 20: Facebookovy profil

Vas salek

Jidlo a napoje © Poslat zpravu

Zdravime! Rekné&te nam, jak miizeme pomoct.
Hlavni stranka Informace Fotky Dal$i v il Tohle se mi libi Q 6 -

Zdroj: www.facebook.com/Vas-§alek

5.5 ICT systémy pro prodejni automaty

Moderni technologie Ize implementovat i na prodejni automaty. V posledni dobé se
nabidka novych technologii rozsifuje, jednad se napiiklad o dotykové displeje, bezkontaktni
placeni, placeni bankovkami nebo stravenkovymi kartami. Existuji i aplikace, které spravuji
a eviduji zbozi v automatech na dalku, tedy pfes internet. Jednd se o externi systémy, které

sleduji provoz automatd na dalku.

Platebni systémy

V automatech je zdkladnim platebnim systémem mincovni zatizeni (s nebo bez vraceni
minci). Nove¢j$i mincovni zafizeni je jiz pfednastaveno na piijem minci EURO, avSak pfti
nastaveni na jiné mince se musi pieinstalovat software, coz je naklad v fadu tisici korun na

jeden mincovnik. Mincovni zafizeni je nejlevnéjsi feSeni v piijimani plateb a je to ve firmé
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nejrozsifenéjsi zpusob piijimani plateb za nakup v automatu. Nékteré inovované mincovniky
maji jiz integrovany bezhotovostni systém pfijimani plateb. Zakladni typ mincovniku

s vracenim minci stoji okolo 20 000 K¢, ale ty jiz firma ve vSech automatech vyuziva.

Obrazek 21: Mincovnik s funkci vraceni minci

Zdroj: Firma Vas §alek

Dalsi moznosti platby je pfijimani bankovek. K tomu je nutna ¢tecka bankovek, coz je
specialni zatizeni, které disponuje scannerem, ktery dokaze rozpoznat i faleSné bankovky. Je to
druhy nejpouzivanéjsi systém ve firm¢ a je pouzivan na 10 % automatech. Automat muize
fungovat i bez mincovniho zatizeni, pokud je v automatu nainstalovana ¢tecka ¢ipovych karet.
Tento systém se hodi do vyrobnich firem nebo pro specificky okruh zaméstnanci. Firma
pronajimajici si automaty ve svych provozech muze nabizet svému zaméstnanci benefit

v podobé¢ ptedplacené karty. I tyto moznosti firma Vas Salek nabizi.

Bezhotovostni plathy jsou ve firmé velmi diskutovanou oblasti, protoZe jiz nékolik
odbératelli projevilo zdjem o moznost placeni kartou, telefonem ¢i hodinkami. Tato sluzba je
pozadovana ze strany zakazniki, protoze v soucasné dobé je velmi moderni a také efektivni
platit bezhotovostné. Majitelé hledali mozného dodavatele tohoto feSeni, avsak v soucasné
dobé¢ je implementace bezhotovostnich plateb pro firmu velmi ndkladnd. Firma poptéavala tfi

dodavatele téchto feseni (firmy Witt Praha, Petrov Group a Automaty Sixta).
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Obrazek 22: Cte¢ka platebnich karet pro prodejni automaty

NAYAX r

re Card/dial |
4-3383858° |

T @ |

Zdroj: Firma Vas §alek

Tento systém ma samoziejme i své vyhody, jedna z nejvétSich je sniZeni manipulace
s hotovosti. Ptijatou hotovost firma tfidi ve specialnim stroji na jednotlivé druhy minci, které
poté putuji do banky. Ta si tctuje poplatek za piijatou hotovost. Dle informaci od majitelt jsou
tyto ¢astky mnohonasobné nizsi nez naklady na platebni terminéaly. Do budoucna by tyto ¢tecky
mély smysl pouze tehdy, pokud by byly implementovany na vSechny automaty. Takova
implementace by stdla odhadem majiteld vice nez ptl milionu korun. S vét§im poctem CtecCek
se snizuje cena za jejich pouziti (mésic¢ni naklady, transak¢ni poplatky apod.). Kazdopadné

Vv soucasné dobé vidi tuto inovaci jako nerentabilni.

Aplikace pro spravu automatit

Firma pfizptsobila logistiku dopliovani automatii dle primérné spotieby zbozi.
Nékteré provozy dopliluje 2x tydné, nékteré 1x za dva tydny. Za dobu podnikéni jiz vymyslela
svlj systém, jak nejefektivnéji a Sco nejmenSimi ndklady doplnovat zbozi. Pomérné
problematické jsou poruchy automatl, které jsou zplsobeny dvéma Cciniteli: nejcastéjsi
poruchou je zaseknuti minci v automatech vinou zakaznika. Je bé&zné, Ze zakaznik vhodi
do automatu mince, které jsou §pinavé nebo v jiné méné. Dale je také bézné hazeni dvou minci
najednou, coz vede k okamzité poruse a automat je mimo provoz. Firma je vétSinou o poruse
okamzité informovana, bud’to samotnym zakaznikem, ktery poruchu zpusobil, nebo spravcem
provozu, kde je automat umistén. Automat se mize porouchat i zjiného divodu (napf.
prasknuti hadicky, zaseknuti zboZzi apod.). Také je mozné, Ze chybi suroviny nebo kelimky. Pro
predchazeni témto porucham a k monitorovani automatt existuji specialni systémy pro spravu
a evidenci prodejnich automatt. Tento systém umi evidovat automaty, zbozi v automatech,
spocitd trzbu a nabizi vzdaleny pfistup pro spravu automatii. Pti poruse automatu také dokaze

nahlasit poruchu. Informacni systém se muze pouZit i pro sbér informaci a nasledny marketing.
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5.6 McFarlanovo portfolio

Na zaklad¢ piechozi analyzy ICT systémid je vhodné vysledky zmapovat
ve McFarlanové portfoliu, které predstavuji informacni a komunikacni systémy ze dvou
hledisek: budoucnosti a soucasnosti. Tato analyza pomuze nastinit smér firmy v ramci
informacni strategie podniku. Aby se strategie stala efektivni, je nutné stanovit jeji cile. K tomu
je uréeno pravé McFarlanovo portfolio, viz Tabulka 8. V soucasné dob¢ je klicové zlepsit
funkénost ERP systému firmy. Pro zlepSeni stavajicich procesti by mohla pomoci mozZnost
implementace telemetrie. V dlouhodobém horizontu je pro strategicky rozvoj firmy dulezita
inovace do bezhotovostnich plateb, kterd by mohla byt klicova pro konkurenceschopnost

podniku. Pro firmu by mohlo byt vhodné inovovat e-shop, aktivné vyuzivat socialni sité

a vylepsit marketing firmy.

Tabulka 8: McFarlanovo portfolio Vas §alek

Casovy horizont/aplikace

budoucnost Inteligentni automaty — E-shop a socialni sité,
pouzivani bezhotovostnich marketing
plateb na vSech strojich
soucasnost ERP systém Telemetrie — zlepseni
logistiky a ispora nakladt
nutnost moznost

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6 Shrnuti vysledkd a navrh doporuceni

Aplikacni cast prace je rozdélena do dvou blokl. Nejprve se analyzovala firma
Z hlediska vnitinitho a vné&jSiho prostfedi. V ramci analyzy VRIO bylo zjisténo, Ze vnitini
prostfedi podniku je nejsilnéjsi v oblasti lidskych zdroju, a to konkrétné ve znalosti a odbornosti
zaméstnancl, dale v nehmotnych zdrojich, zejména je jako trvale konkuren¢ni vyhoda
oznaceno know-how. U fyzickych zdroji je trvala konkurencni vyhoda a zaroven silna stranka
vlastnictvi a znalost prodejnich automatli, zejména jejich hardware, specialni naradi,
diagnostické ptistroje apod. Jako konkurenéni nevyhoda bylo oznaceno vyuzivani ICT k fizeni
podniku a marketingu. Analyza PESTEL nastinila nékteré problematické faktory, s kterymi
se firma potyka. Jedna se zejména o zvysujici se cenu kavy a surovin. Dale je firma velice
ovlivnéna technologickymi faktory. Inovace v oblasti technologickych faktorti, zejména ICT,
je vice nez zadana proto, aby firma zGstala silnym konkurentem na trhu. Porterova analyza
nastinila nejvétSiho konkurenta firmy, a to firmu Cafet+Delikomat, s.r.o. Vyjednavaci sila
dodavatelli na trhu existuje, ale firma si zajistila lepsi vyjednavaci podminky diky tomu, ze
zacala budovat pfimy dodavatelsky vztah. Tato skuteCnost ma za nasledek naptiklad lepsi
smluvni ceny nebo rychlej$i dorufeni zbozi. IFE matice ukéazala, Ze vysledek analyzy

je uspokojivy a firma ma stfedn¢ silnou interni pozici podniku.

Druhd cast analyzy se vénovala ICT systémim. Vyuzivani podnikovych systémd,
napt. ERP nebo CRM se jevi jako nedostatecné a bylo identifikovdno nékolik nedostatkii. Firma
vyuziva rizné typy programil, nema provazana data a procesy ve vyuzivani ERP feSeni jsou
zastaralé. Webové stranky spliiuji marketingovy a informacni ucel. Z analyzy vyplyva, ze
stranky jsou ptehledné, uzivatelsky piivétivé a spliuji pozadavky moderniho digitalniho
prostiedi. E-shop je vyuzivan spiSe k prezentaci vyrobkuti nezli k aktivnimu prodeji. Je graficky
Spatn¢ feSeny a ma jen nckolik zdkladnich funkci. V ramci ICT systémt analyza nastinila
mozné smérovani firmy v oblasti platebnich systémt, konkrétn€ bezhotovostnich plateb
a aplikaci pro spravu automatt, konkrétné se jedna o systémy pro spravu a evidenci prodejnich
automatt. McFarlanovo portfolio ukazalo mozné sméfovani ICT technologii ve firmeé

z hlediska kratkodobého a dlouhodobého horizontu.
6.1 Shrnuti vysledki — SWOT analyza

Na zéklad¢ prechozich analyz se shrnuly oblasti podniku Vas salek podle pravidel SWOT

matice. Ta identifikovala klicové oblasti podnikani zkoumané firmy. Silné stranky firmy jsou
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jednoznacné kontakty se zahrani¢im a historie firmy. Velmi duleZitou c¢asti je také
technologické know-how stroja (servis, programovani, funkce apod.). Za slabé stranky analyza
oznacila malé vyuziti ICT a marketing. V oblasti inovaci a investic ma take firma omezené
zdroje. Jednozna¢nou hrozbou, které je firma nyni vystavena, je inflace, nedostatek materialu,
zpozdéné dodavky zbozi apod. Také na tomto trhu je pomérné silnd konkurence, na trhu se

nachazi velké mnozstvi konkurenta.

Obrazek 23: SWOT analyza

ﬁé stranky Slabé stranky \

o distribuéni sit dodavatell * marketing

o historie a povést firmy o vyuziti ICT

* know-how * minimalni technologické inovace
o velka flexibilita ¢ nahraditelnost lidskych zdroja

o lidské zdroje - znalosti * e-shop

o vlastni znacka
* webové stranky

SWOT
Prilezitosti Hrozby
 rozsifeni plisobnosti do jinych regionud e konkurence - stavajici konkurenti a substituty
* technologické inovace o ztrata odbératelll (B2B zakaznici)
* investice ¢ ekonomické problémy - inflace
* orientace na nové segmenty podnikani ¢ nedostatek materidlu

e cena surovin

. /

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.2 Navrhovana opatreni

a) Informacni systémy

McFarlanova analyza ukazala, ze v soucasnosti by byla vhodna investice do ERP
systému, coz je jednou ze slabin ve vyuziti ICT v podniku. Firma nema ptistup do svého ERP
systému, protoze ucetnictvi a sklady spravuje externi firma. Externi firma vyuziva program
Helios Red, ktery nabizi moznost vzdaleného piistupu napt. z domova nebo ze skladu. Dalsi
velkou slabinou je tvorba faktur v dal§im externim programu, ktery neni nijak napojen ERP
a dle dostupnych informaci nelze ani propojit se systémem Helios. Pokud by si firma zaplatila
vzdaleny piistup, mohla by vytvaiet a spravovat faktury online. Timto zpisobem by tak mohl

odpadnout neefektivni proces tvoteni faktur. Navic na ERP systém vétSinou navazuje CRM
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systém. Firma v soucasnosti tento CRM systém nepotiebuje, ale napt. pii rozsifeni sluzeb,
expanzi, ptijeti vétsiho poctu zaméstnanct a navyseni zakaznikd by pak mohla snadnégji zacit

vyuzivat funkci CRM systému.

Systém Helios Red podporuje vzdaleny ptistup za pouziti licence. Zakoupeni licence
pro pfistup vzdaleného uzivatele stoji dle ceniku uvedeného na strankéch orienta¢né 13 500 K¢
+ cena za jednoho uzivatele je 509 K¢ a nastaveni serveru stoji 7 000 K¢. Pokud by byl potieba

i novy hardware, tato cena se pohybuje okolo 19 000 K¢ (Helios, 2022).

b) E-shop

E-shop je spiSe vyuzivan k prezentaci surovin a nahradnich dild nezli k aktivnimu
prodeji. Cilem firmy bylo prodavat na e-shopu zejména nahradni dily, protoze na ¢eském trhu
jsou tyto dily malo dostupné. Hlavnim nedostatkem e-shopu je neatraktivnost a mala funk¢nost.
E-shop napiiklad nenabizi platbu kartou, coz zakaznik u b&zného online nakupu ocekava.
K feseni tohoto problému se naskytaji dvé moznosti. Prvni moznosti je vylepseni stavajiciho
feseni a nainstalovat WordPress doplitkky do stavajiciho e-shopu. Jedna se zejména o funkce
napf. placeni kartou nebo grafické vylepseni designu. Dalsi nové funkce mohou byt v rdmci
marketingu, optimalizace SEO nebo filtru vyrobcti a znacek, diskuse k produktiim apod. Pouziti

doplikd je zdarma, ale ndkladem budou sluzby programatora za instalaci doplikd.

Druhou moznosti je prondjem e-shopové Sablony. Tyto sluzby poskytuje naptiklad
spole¢nost Shoptet (Shoptet, 2022). Jednalo by se o migraci celého e-shopu na novou
platformu. Shoptet vlastni e-shopové Sablony raznych designt a funkci, z kterych si zakaznik
muze vybrat. Tento systém nabizi podobné funkce, jako ma napf. Wordpress, ale k instalaci
doplnki a novych funkci nejsou potieba sluzby programatora. Nastaveni novych funkci je
intuitivni a spravu online obchodu zvladne i majitel podniku. Shoptet nabizi velky vybér Sablon,
hosting, cloudové feseni. Dale nabizi rizné marketingové dopliky, fakturacni moduly, napojeni

na zasilatelské sluzby a export dat do jejich systémil, analytika obchodu, cizojazycné verze aj.

Cena za vyuziti Sablon se pohybuje v cen¢ od 340 K¢ az po 3 540 K¢. Platba je mésicni
a 1i81 se podle poctu produktt. Pro firmu Vas $alek by stacil tzv. BASIC balicek v cené prave
340 K¢ za mésic. Tento balicek nabizi prodej 100 produkt. Pti rozSifeni prodeje muze
napiiklad firma ptejit na BUSINESS balicek, ktery nabizi rozsitené funkce (viz Obrazek 24).

Za zprovoznéni e-shopu se neplati zadny dodatecny poplatek. Pii ro¢ni platbé€ za sluzby Shoptet
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nabizi 4 % slevu a pfi platbé dopfedu na 2 roky nabizi 10 % slevu. Pokud by firma vyuzivala

bali¢ek BASIC a piedplatila si e-shop na jeden rok, ro¢ni naklad na novy e-shop by byl v ¢astce

3912 K¢.

Obrézek 24: Cenik sluzeb Shoptet

BASIC
340 ;(fnésic

a7 100 produktd
32 doplrikl v cené
Pfipraveno na GDPR a EET
Pokladni systém
emaild: 3

uZivatelé: 3

BUSINESS
1 1 40 ffnésw’c

aZ 1 000 produktd
46 doplrikd v cené
Pfipraveno na GDPR a EET
Pokladni systém
emaild: 5

uZivatelé: 5

Zdroj: www.shoptet.cz (Shoptet, 2022)

c) Bezhotovostni platby

Do budoucna by bylo vhodné implementovat bezhotovostni platebni systémy
do prodejnich automati. Pro udrzeni konkurenceschopné firmy je tento krok vice nez zadany.
V soucasnosti firma povazuje tuto investici za vysoce nakladnou a nerentabilni. Do budoucna
lze o¢ekavat, ze bude tyto systémy nabizet vice spole¢nosti, které budou na svych prodejnich
automatech pouzivat bezhotovostni platby. Z tohoto divodu je vhodné inovovat stavajici

feSeni.

Pokud by se firma rozhodla vyménit kompletn¢ v§echny mincovniky za moderni typy,
které uz v sob€ maji integrované bezhotovostni placeni, musela by vynaloZit zna¢nou investici
do tohoto feSeni. Moderni typ mincovniku s integrovanym bezhotovostnim placenim stoji
od 28 000 K¢ - 35 000 K¢ (ceny se lisi dle vyrobce). Dalsi moznosti jsou:

e c(teCka bankovek se pohybuje v cen¢ okolo 7 000 — 16 000,- K¢ (zalezi na typu

a vyrobci),
e Cipové karty, cena za jeden ks systému je okolo 2 000,- K¢,

e (teCka platebnich karet, od 10 000,- K¢.
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Pokud by se firma rozhodla obnovit polovinu svych provozovanych automatt, investice
jednotlivych feseni by byly v nékladech dle Tabulky 9. Velmi nepravdépodobné a drahé by
bylo feSeni nahradit dosavadni mincovniky za moderni mincovniky jiz s integrovanym
bezhotovostnim placenim. Cte¢ka &ipovych karet je sice nejlevngjsim fesenim, ale hodi se spise

do provozu, kde si zakaznik pteje ¢ipové karty pro své zaméstnance.

Tabulka 9: Naklady na inovaci platebnich systémi

Inovacni portfolio Pocet kusti |  Cena za jeden kus Cena celkem
Mincovnik s bezhotovostnim 30 28 000 K¢ 840 000 K¢
systémem placeni
Ctecka bankovek 30 7 000 K& 210 000 K¢&
Ctecka &ipovych karet 30 2 000 K¢& 60 000 K&
Ctecka platebnich karet 30 10 000 K¢ 300 000 K¢&

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jako nejschiidngjsi feseni se jevi ¢tecka platebnich karet. Instalace i nésledny provoz
ctecek platebnich karet je velmi finanéné¢ nakladny (ceny za instalaci u jednoho automatu
se pohybuji od desitek tisic a vice). Samotny provoz téchto étecek je nakladny. Plati se mésiéni
pronajem, poplatek z kazdé transakce a dale za komunikaci a zaétovani kreditnich karet. Dalsi
nevyhodu spatiuje firma v zasilani trzeb v ramci 4-8 tydni (zalezi na provozovateli). Toto je
pro firmu velmi nevyhodné, protoze potiebuje s trzbou operovat pribézné v ramci mésice, cca
2-3 do mésice. Pro firmu je toto feSeni v soucasné dob¢ nerealné. Pokud by trend vétSiho
vyuzivani bezhotovostnich plateb pokracoval, je mozné, ze v budoucnu bude vice
poskytovatelll téchto sluzeb a cena za instalaci a provoz by se mohla snizit. Bylo by vhodné
uvazovat napf. v ramci jednoho roku o implementaci bezhotovostniho feseni u provozi, které
maji velky obrat, jsou na vefejnych mistech. Existuje pravdépodobnost, ze lidé v téchto

provozech by mohli preferovat bezhotovostni platbu.

d) Software pro spravu automati

Informaéni systémy lze vyuZit i pro spravu automatii. V Ceské republice tento systém
nabizi firma Fullcom systems a aplikace se nazyva FIS prodejni automaty (FULLCOM, 2022).
Dalsi variantou je zakoupeni automatu, které v sob¢ jiz maji tuto technologii zabudovanou.
Tuto variantu poskytuje polsky vyrobce automatt EVEND (EVEND, 2022). Tento systém

umozhuje méfeni dat na dalku a ma nékolik vyhod. Jednou z nich je automatické informovani
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provozovatele o zasobach v automatech. Naptiklad u potravinového automatu dokaze nahlasit
dochazejici zboZi a u napojového zase informuje o stavu zasob kelimku a surovin na ptipravu
napoju. Za vyuziti tohoto systému miiZze firma naplénovat obsluhu a dopliiovani automatt

S vétsi presnosti. Logistika je efektivnéjsi a ptinasi isporu naklada a zvyseni prodeja.

V informaénim systému pro prodejni automaty je mozné vyuzivat a zpracovavat data
z automatu (vyhodnocovani prodeje, tdrzba stroji, nejcastéji prodavané produkty, nahravani
financi na ¢ipové karty, hlaSeni poruch, zména cen apod.) V rdmci logistiky Ize v systému
sledovat ¢as nakupt (kdy je nejvétsi prodejnost) a optimalizovat tak ¢as obsluhy automatu

v dobg, kdy jsou prodeje nizké. Systém lze napojit i na ucetni program a evidovat prodeje.

Firma Fullcom systems nabizi i ostatni informaéni systémy. Nabizi ERP informaéni
systém, ktery lze propojit se systémem pro spravu automati. Tento ERP systém lze napojit
na Fullcom systems CRM systém. To by bylo vhodné vyuzit v pfipadé, pokud by firma
expandovala a potiebovala zajistit fizeni vztahl se zakazniky. Toto feseni je spiSe vhodné pro
vEtsi podniky, ale je dobré mit ptipravené strategické plany a mit na vybér rizné rozhodovaci

alternativy.

e) Socialni sité a marketing

Analyza zjistila, ze zpusob, jakym firma vyuziva socidlni sité, je slabou stranku
podniku. Firma neni aktivni na socialnich sitich a nema vhodné zvolenou marketingovou
strategii. Socialni sité, naptiklad Facebook, poskytuji levné feSeni v rdmci marketingu, kde
rozpocet miize byt pouze nékolik stovek korun na mésic. Marketing na socidlnich sitich dokaze
oslovit potencionalniho zakaznika v konkrétnim mésté, s konkrétni zalibou, v konkrétni vékové
skupiné apod. Firma muize zacilit propagaci vlastniho produktu, napt. zrnkové kavy Vas salek.
Na socialnich sitich mize vyhlaSovat specialni slevové akce, odkazovat na e-shop apod.
Spravné vyuzivani socialnich siti a zacileni na zakaznika umozni za pomoci tohoto

komunika¢niho média zvysit pocet zakaznikli podniku Vas salek.

E-mail marketing je také jednou z moznosti, jak oslovit stavajici ¢i potencionalni
zakazniky. Lze rozesilat informaéni letaky na e-mailové adresy a informovat o novych
produktech v automatech ¢i napojich nebo specialnich akcich. Nékteré nastroje poskytuji

i rozesilani e-mailti zdarma, napf. Mailchimp je nejznaméjsi nastroj pro rozesilani hromadnych
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emailt (Mailchimp, 2022). Mensi firmy mohou vyuZivat tento nastroj zdarma, pokud spini

podminku maximalné 10 000 rozeslanych marketingovych e-mailt za mésic.

f) Google Workspace

Google Workspace nabizi bezpecné feSeni pro mensi firmy, které chtéji mit online
administrativni platformu, ktera nabizi mnoho sluzeb. Mezi tyto sluzby patii firemni e-mail,
tvorba a piehledné ukladani dokumentt (smlouvy, tabulky apod). Dale také moznost pofadat
online videokonference. Diky online kalendaiim lze sdilet naplanované schiizky s ostatnimi
zaméstnanci v podniku. Nejvétsi vyhodou tohoto feSeni je pristup odkudkoliv a z riznych
ptistroju (notebooku, tabletu, chytrého mobilu). Cena feSeni pro malé firmy je za poplatek 5 €

za meésic.
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7 Zaveér

Cilem diplomové prace bylo analyzovat firmu Vas Sdlek a na zéklad¢ zjiSténych
informaci v aplikaéni ¢asti vyhodnotit vyzkumné otazky. Vyhodnoceni vyzkumnych otazek se
také opird o poznatky z odborné literatury. Propojenim teoretickych poznatki a provedené

analyzy se vyzkumny cil naplnil a nalezly se odpovédi na vyzkumné otazky.

1. Jaké informacni a komunikacni technologie jsou vyuZivany ve firmé Vas Salek?

Ve firmé Vas salek jsou vyuzivany tyto ICT technologie: ERP systém firmy Helios Red
pro spravu financi a skladt a déle k tvorbé faktur vyuziva program Fakturky. CMS redakéni
systém WordPress vyuziva pro webové stranky a e-shop. Ke komunikaci firma pouziva
predevsim e-mail. E-mailovy klient je od firmy Webmail, ktery je soucasti sluzeb webhostingu.
Firma uklada dokumenty ve svych pocitac¢ich. Co se tyCe socialnich siti, firma si zaloZila
firemni ucet na Facebooku, kde ale neni aktivni. K tvorbé dokumenti pouzivaji textovy editor

Word a k tvorbé tabulek a seznamti pouzivaji tabulkovy procesor Excel.

2. Jak je mozné zlepsit vyuZivini informacnich a komunikacnich technologii a tim

rv v r

ovlivnit zvySeni konkurenceschopnosti firmy Vas Sdlek?

Analyza zjistila, ze existuje n¢kolik oblasti ve vyuzivani ICT, které se daji zefektivnit.
Jako prvni prace identifikovala neefektivni vyuzivani ERP systému. Lepsi vyuzivani ERP
systému povede Kk rychlejsi a snadné&jsi praci s dokumenty (napf. vystavovani faktur, nahlizeni
do systému apod.). Aktualizaci e-shopu mize firma navysit pocet svych zakaznikd a byt pro
potencialni zakazniky atraktivngj$i firmou. Firma prodava produkty, které jsou na trhu
ojedin¢lé a z tohoto ditvodu by se mohla stat silnym hrd¢em mezi ostatnimi konkurenty.
Implementaci bezhotovostnich systémt do prodejnich automati firma ziska konkurenéni
vyhodu a upevni si svoji pozici na trhu. Spravné zacilenou reklamou, naptiklad na socialnich
sitich nebo za pomoci e-mailového marketingu, mize oslovit nové zakazniky nebo nové

segmenty zakazniku.
Velky potencidl prace spatfuje v implementaci informacniho systému pro spravu

automatd. Systém poskytuje monitorovani automatt a pfenasi data z automata, ktera se mohou

vyuzit napiiklad pro lepsi logistiku, niz§i poruchovost apod. Vyuziti tohoto feSeni povede
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k aktivnimu sledovani a fizeni automati a pfispéje k modernimu vyuzivani informaci

a logistice. Nasledné toto feSeni ptinese vEtsi konkurenceschopnost podniku.

3. Ovliviiuji informacni a komunikacni technologie konkurenceschopnost a jsou

zdrojem konkurencénich vyhod?

Na zakladé teoretickych podkladu tato prace zjistila, ze vyuzivani ICT ma ptimy vliv
na zlepSeni fungovani a fizeni podniku a jednoznacné vedou k lepsi konkurenceschopnosti. Pro
zajisténi konkurencnich vyhod v digitalizovaném svét€ je nutné pouzivat informacni
a komunikacni technologie. Nastavenim spravné strategie a vhodnych investic mé firma
potencial na zajiSténi stabilniho mista na trhu. ICT jsou zdrojem konkuren¢nich vyhod
v digitalizovaném svété. Postupna a naplanovana inovace v oblasti ICT povede v horizontu
ne¢kolika let k vyraznému navySeni zakaznikli, zlepSeni internich procesii a potazmo

ke stabilizaci nebo rastu firmy Vas salek.

Tato prace prokazala, Ze informaéni a komunikacni technologie maji vliv
na konkurenceschopnost podniku. Firma vyuziva technologie, ale vlivem rychlého pokroku
Vv oblasti digitalnich technologii jsou ncktera jeji feSeni zastarald. Firma ma silné stranky
v know-how, distribu¢ni siti dodavateli a odbérateli a také ve fyzickém vybaveni firmy
(prodejni automaty), ale nevynika ve vyuziti ICT, coZ je hybna sila k ristu podniku. V soucasné
dobé¢ jsou ICT dostupnéjsi, levnéjsi a privétivejsi k uzivatelim, nez byly diive. Tento fakt mtize
firma vyuzit ve sviij prospéch a implementovat fesSeni, kterd by pred n¢kolika lety byla finan¢né

nelinosna.

Na zakladé vysledku je zapotiebi investovat do technologii k udrzeni konkuren¢nich
vyhod. Je vSak vhodné zminit, ze inovace jsou v nékterych ptipadech financné naro¢né, a proto
bylo firm¢ doporuc¢eno postupné investovat do ICT technologii v ramci nékolika let. Vhodné
doporuceni v ramci ¢asového horizontu poskytlo McFarlanovo portfolio, které bylo zhotoveno
na zaklad¢ predchozi ICT analyzy systémi ve firme. Firma povazuje nékteré oblasti
ve vyuzivani ICT technologii za neefektivni a rozhodla se na zakladé doporuceni v ramci dvou
let inovovat platebni systemy v automatech, aktualizovat e-shopové feSeni a vyuzivat
marketing. Pro firmu muZze tato prace slouzit jako prvni krok Kk zavedeni novych
a efektivnéjSich technologickych feseni. Tento inovacéni proces v oblasti ICT muze iniciovat

zlepSeni a zajisténi konkurenceschopnosti podniku Vas salek.

78



8 Zdroje

8.1 Seznam pouzité literatury

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

ALBORT-MORANT, Gema a REY-MARTI, Andrea. The Development of ICTs
and the Introduction of Entrepreneurial Capital. In: Annual Conference of the Global
Innovation and Knowledge Academy, GIKA 2015, July 14-16, 2015, Valencia,
Spain. Switzerland: Springer International Publishing, 2015, s. 84-92. ISSN: 1865-
1348.

BARNEY, E. Jay a HESTERLY, S. William. Strategic management and
competitive advantage. Sixth edittion. UK: Pearson, 2020. ISBN 978-1-292-26696-
1.

BASL, Josef a BLAZICEK, Roman. Podnikové informacni systémy: podnik
V informacni spolecnosti. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, 2012. ISBN: 978-80-
247-4307-3.

BROWN, Graham a WATSON, David. Information and Communication
Technology. Third edition. London: Cambridge International, Hodder Education,
2021. ISBN 978-13-983-1854-0.

BRUCKNER, Tomas. Tvorba informacnich systémii: principy, metodiky,
architektury. Praha: Grada Publishing, 2012. ISBN 978-80-247-4153-6.
BUCHALCEVOVA, Alena a PAVLICKOVA, Jarmila. Zaklady softwarového
inZenyrstvi — objektové orientovany pristup. Praha: Vysoka Skola ekonomicka,
2002. ISBN 80-245-0268-2.

BURES, Vladimir. Znalostni management a proces jeho zavadéni — priivodce pro
praxi. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1978-8.

DEBRA, Paul a CADLE, James. Business analysis. Fourth edition. UK: BCS
Learning and Development Ltd., 2020. ISBN 978-1-78017-5119.

DONDJIO, Irenee aHAAFST, Robert. Managing Your Business. A practical Guide.
The Netherlands: Noordhoff, 2019. ISBN 978-90-01-87884-9.

10)DVORACEK, Jiti a SLUNCIK, Peter. Podnik a jeho okoli. Jak prezit

V konkurencnim prostiedi. Praha: C. H. Beck, 2012. ISBN 978-80-7400-224-3.

11) FOTR, Jiti a VACIK, Emil a SOUCEK, Ivan a SPACEK, Miroslav a HAJEK,

Stanislav. Tvorba strategie a strategické planovani. Teorie a praxe. Praha: Grada
Publishing, 2012. ISBN: 978-80-247-3985-4.

79



12) GALA, Libor a POUR, Jan a SEDIVA Zuzana. Podnikova informatika 2. Praha:
Grada Publishing, 2009. ISBN 978-80-247-2615-1.

13) GALA, Libor a POUR, Jan a SEDIVA, Zuzana. Podnikovd informatika: pocitacové
aplikace v podnikové a mezipodnikové praxi. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, 2015.
ISBN 978-80-247-5457-4.

14) GRANT, M., Robert. Contemporary Strategy Analysis. Tenth edition. New Jersey:
Wiley & Sons, 2019. ISBN 978-1-119-49572-7.

15) HALL, Simon. Innovative B2B marketing. New models, processes and theory. New
York, NY: Kogan Page, 2017. ISBN 978-0-7494-8080-6.

16) HATTEN, Timothy Small Business Management: Entrepreneurship and Beyond.
Fifth edition. USA: South-Western Cengage Learning, 2012. ISBN 978-0-538-
45314-1.

17) ISELI, Franziska. Social Media for Small Business. Australia: Wiley & Sons, 2021.
ISBN 978-0-730-39032-9.

18) JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 2. vyd. Praha: Grada Publishing,
2013. ISBN 978-80-247-4670-8.

19) KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu 2. Praha: Grada Publishing, 2018.
ISBN 978-80-247-5869-5.

20) KASAHARA, Eric. Practical Strategic Management. Singapore: World Scientific
Publishing, 2015. ISBN 978-9-8146-4156-2.

21) KOTLER, Philip a KELLER, Kevin. Marketing Management. India: Pearson, 2016.
ISBN 978-93-325-5718-5.

22) LYNCH, Richard. Strategic Management. Seventh Edition. United Kingdom:
Pearson, 2015. ISBN 978-1-292-06468-0.

23)MIKOLAS, Zdengk. Jak zvysit konkurenceschopnost podniku. Konkurencni
potencial a dynamika podnikani. Praha: Grada Publishing, 2005. ISBN 80-247-12-
77-6.

24) MIKULASTIK, Milan. Komunikacni dovednosti v praxi. 2. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. ISBN 978-80-2472339-6.

25) MOLNAR, Zden&k. Manazerské informacni systémy. Praha: Ceské vysoké udeni
technicke, 2010. ISBN 978-80-01-04596-1.

26) PORTER, E., Michael. Competitive Strategy. New York: Free Press, Simon &
Schuster Inc., 2008. ISBN 978-1-4165-9035-4.

80



27) PORTER, E., Michael. The Competitive Advantage: Creating and Sustainging
Superior Performance. New York: Free Press, 1998. ISBN 0-684-84146-0.

28) RYBICKA, Jiii a CACKOVA, Petra. Informatika pro ekonomy. Praha: Alfa
Nakladatelstvi, 2009. ISBN 978-80-87197-24-0.

29)REZAC, Jan. Web ostry jako britva: navrh fungujiciho webu pro webdesignery a
zadavatele projektii. Bro: House of Rezag, 2016. ISBN 978-80-270-0644-1.

30) TVRDIKOVA, Milena. Aplikace modernich informacnich technologii v fizent
firmy. Praha: Grada Publishing, 2008. ISBN 978-80-247-2728-8.

31) VORISEK, Jiti a BASL, Josef. Principy a modely fizeni podnikové informatiky.
Praha: Oeconomica, 2008. ISBN 978-80-245-1440-6.

32) VYMETAL, Dominik. Informacni systémy v podnicich: teorie a praxe
projektovani. Praha: Grada Publishing, 2009. ISBN 978-80-247-3046-2.

33) WILLIAMS, K. Briana SAWYER C., Stacey. Using Information Technology. New
York: McGraw-Hill Education, 2015. ISBN 978-0-07-351688-2.

34) ZAPPALA, Salvatore. Impact of e-Commerce on Consumers and Small Firms.
USA: Routledge, 2017. ISBN 978-1-351-15600-4.

8.2 Seznam pouzitych internetovych zdroju
1) BASL, Josef. Piistupy a trendy v inovacich informacnich technologii ve
spolecnosti a ekonomice. Centrum vyzkumu konkurencni schopnosti ceské
ekonomiky. Working Paper ¢. 19/2010 [online]. 2010 [cit. 2022-01-15]. ISSN
1801-4496. Dostupné z:

https://is.muni.cz/do/econ/soubory/oddeleni/centrum/papers/19Basl.pdf

2) ByznysWeb.cz. Jak vybrat redakcni systéem (CMS) pro e-shop, web nebo blog
[online]. © 2022 ByznysWeb.cz [cit. 2022-02-25]. Dostupné z:
https://www.byznysweb.cz/cms

3) Competition. Competitive advantage. Cometitiveness. In: Dictionary of Economics
[online]. Bloomsbury, 2015 [cit. 2022-01-24]. ISBN 978-1-4081-9814-8. Dostupné
z: https://www.perlego.com/book/805179/dictionary-of-economics-pdf

4) CZ.NIC, z.s.p.0. Jak na internet [online]. ©2022 [cit. 2022-01-16]. Dostupné z:
https://www.jaknainternet.cz

5) Cesky statisticky Gfad. Inflace, spotiebitelské ceny. [online]. 14.2.2022 [cit. 2022-

02-22]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/inflace _spotrebitelske ceny

81


https://is.muni.cz/do/econ/soubory/oddeleni/centrum/papers/19Basl.pdf
https://www.perlego.com/book/805179/dictionary-of-economics-pdf
https://www.jaknainternet.cz/
https://www.czso.cz/csu/czso/inflace_spotrebitelske_ceny

6) Cesky statisticky Gfad. Znalostni spolecnost [online]. 2021 [cit. 2022-01-14].
Dostupné z: https://www.czso0.cz/csu/czso/13-1134-07-2006-

3_2_4_znalostni_spolecnost
7) DVORAKOVA, Lilia. a kol. Metodika adaptace malych a stiednich podniki

V sektoru sluzeb na implementaci principii, postupii, metod a nastrojii Spolecnosti
4.0 [online]. Plzen: Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomické, 2020
[cit. 2022-01-11]. ISBN 978-80-261-0953-2. Dostupné z:
https://otik.uk.zcu.cz/bitstream/11025/37195/1/FINAL.pdf

8) Education in Strategic Management for SMEs Managers/Owners. E-learningovy

portdl strategického Fizeni pro malé a stredni firmy [online]. Evropské unie 2015
[cit. 2022-01-23]. Dostupné z: http://strategy4smes.mendelu.cz/elearning

9) EUROPEAN COMMISION. SME definition [online]. © European Union, 1995-
2022 [cit. 2022-01-16]. Dostupné z: https://ec.europa.eu/growth/smes/sme-

definition_en
10) EVEND. Vending Machines [online]. © 2018 Evend [cit. 2022-03-25]. Dostupné z:

https://evend.com.pl/cz/telemetrie-erti/

11) Fakturky. Fakturky v. 8.0.0 [online]. Milan Banovsky. Dostupné z:
https://www.mbsw.cz/podpora/index.htm#fa

12) FONSECA, Luis, Miguel. Industry 4.0 and the digital society: concepts,

dimensions and envisioned benefits. Proceedings of the International Conference
on Business Excellence [online]. 2018, vol. 12, no. 1, s. 386-397 [cit. 2022-01-14].
Dostupné z: https://doi.org/10.2478/picbe-2018-0034

13) FULLCOM. Fis prodejni automaty resenimi [online]. © 2015 Fullcom systems

s.r.o. [cit. 2022-03-25]. Dostupné z: https://www.fullsys.cz/systemy-fis/fis-

prodejni-automaty/
14) Google. Workspace [online]. © 2022 Google [cit. 2022-03-25]. Dostupné z:

https://workspace.google.com/intl/cs/

15) HELIOS. HELIOS Red Uctdrna [online]. © 2022 Asseco Solutions, a.s. Dostupné
z: https://www.helios.eu/eshop/helios-red-uctarna

16) HLADKA, Eva a FOUSEK, Jan. Zaklady IT gramotnosti [online]. Brno:
Masarykova univerzita [cit. 2022-01-23]. Elportal. Dostupné z:
https://is.muni.cz/do/1492/el/sitmu/law/html/index.html

17) Hospodatska Komora Ceské republiky. Spolecnost 4.0. [online]. 2017 [cit. 2022-
01-11]. Dostupne z:

82


https://www.czso.cz/csu/czso/13-1134-07-2006-3_2_4_znalostni_spolecnost
https://www.czso.cz/csu/czso/13-1134-07-2006-3_2_4_znalostni_spolecnost
https://otik.uk.zcu.cz/bitstream/11025/37195/1/FINAL.pdf
http://strategy4smes.mendelu.cz/elearning
https://ec.europa.eu/growth/smes/sme-definition_en
https://ec.europa.eu/growth/smes/sme-definition_en
https://evend.com.pl/cz/telemetrie-erti/
https://www.mbsw.cz/podpora/index.htm#fa
https://doi.org/10.2478/picbe-2018-0034
https://www.fullsys.cz/systemy-fis/fis-prodejni-automaty/
https://www.fullsys.cz/systemy-fis/fis-prodejni-automaty/
https://workspace.google.com/intl/cs/
https://www.helios.eu/eshop/helios-red-uctarna
https://is.muni.cz/do/1492/el/sitmu/law/html/index.html

https://www.komora.cz/files/uploads/2017/02/HKCR podkladovy material Spole
cnost40 final.pdf

18) i-SCOOP. Industry 4.0 and the fourth industrial revolution explained [online].
©2021 [cit. 2022-01-15]. Dostupne z: https://www.i-scoop.eu/industry-4-0/

19) JUREVICIUS, Ovidijus. Benchmarking. In: Strategicmanagementinsight.com
[online]. ©2022, 11. listopadu 2021 [cit. 2022-02-06]. Dostupné z:
https://strategicmanagementinsight.com/tools/benchmarking/

20) JUREVICIUS, Ovidijus. IFE & EFE Matrices. In:
Strategicmanagementinsight.com [online]. ©2022, 11. listopadu 2021 [cit. 2022-

02-01]. Dostupné z: https://strategicmanagementinsight.com/tools/ife-efe-matrix/
21) KONECNY, Miloslav a GREGUSOVA, Markéta. Strategicky management
[online]. Ostrava: Vysoka $kola baiiska — Technicka univerzita Ostrava, 2012 [cit.
2022-02-05]. Dostupné z:
https://projekty.fs.vsb.cz/459/ucebniopory/Strategicky management.pdf
22) KOSTALOVA, Jana a VAVRA Jan a BERGEROVA, Veronika. Application of

the elements of the Industry 4.0 concept in chemical industry and comparison with

other industrial areas in the Czech Republic. Scientific Papers Of the University of
Pardubice [online]. 2020, vol. 26, s. 255-268 [cit. 2022-01-14]. Dostupné z:
https://dk.upce.cz/handle/10195/77145

23) Mailchimp. Mailchimp [online]. © 2022 Mailchimp [cit. 2022-03-25]. Dostupné z:
https://mailchimp.com/pricing/marketing/

24) MIKOLAS, Zdenék. Podnikani v dynamickém konkurenénim prostiedi.

Ekonomika a management [online]. Ostrava 2019 [cit. 2022-01-23]. Dostupné z:
https://webmium.blob.core.windows.net/users/126381/assets/40b1a04345648fbfac
42fe3436dd2ald/studijnioporapdkpmikolas080819final.pdf

25) Ministerstvo pramyslu a obchodu. Iniciativa priumysl 4.0 [onling]. Ministerstvo
prumyslu a obchodu: 2017 [cit. 2022-01-11]. Dostupné z:

https://www.mpo.cz/cz/rozcestnik/ministerstvo/aplikace-zakona-c-106-1999-

sb/informace-zverejnovane-podle-paragrafu-5-odstavec-3-zakona/-iniciativa-
prumysl-4-0--230485/
26) MORAVEC, Zdengk. Strategie a strategicka analyza [online]. Praha: Vysoka

Skola ekonomie a managementu, 2010 [cit. 2022-02-01]. Dostupné z:
https://www.vsem.cz/data/data/sis-texty/studijni-texty-

bc/st_ssa_man_moravec.pdf

83


https://www.komora.cz/files/uploads/2017/02/HKCR_podkladovy_material_Spolecnost40_final.pdf
https://www.komora.cz/files/uploads/2017/02/HKCR_podkladovy_material_Spolecnost40_final.pdf
https://www.i-scoop.eu/industry-4-0/
https://strategicmanagementinsight.com/tools/benchmarking/
https://strategicmanagementinsight.com/tools/ife-efe-matrix/
https://projekty.fs.vsb.cz/459/ucebniopory/Strategicky_management.pdf
https://dk.upce.cz/handle/10195/77145
https://mailchimp.com/pricing/marketing/
https://webmium.blob.core.windows.net/users/126381/assets/40b1a04345648fbfac42fe3436dd2a1d/studijnioporapdkpmikolas080819final.pdf
https://webmium.blob.core.windows.net/users/126381/assets/40b1a04345648fbfac42fe3436dd2a1d/studijnioporapdkpmikolas080819final.pdf
https://www.mpo.cz/cz/rozcestnik/ministerstvo/aplikace-zakona-c-106-1999-sb/informace-zverejnovane-podle-paragrafu-5-odstavec-3-zakona/-iniciativa-prumysl-4-0--230485/
https://www.mpo.cz/cz/rozcestnik/ministerstvo/aplikace-zakona-c-106-1999-sb/informace-zverejnovane-podle-paragrafu-5-odstavec-3-zakona/-iniciativa-prumysl-4-0--230485/
https://www.mpo.cz/cz/rozcestnik/ministerstvo/aplikace-zakona-c-106-1999-sb/informace-zverejnovane-podle-paragrafu-5-odstavec-3-zakona/-iniciativa-prumysl-4-0--230485/

27) MSMT. Stanovisko MSMT k ,, pamlIskové “ vyhldsce [online]. © 2022 [cit. 2022-02-

25]. Dostupné z: https://www.msmt.cz/ministerstvo/novinar/nabizeni-a-prodej-

potravin-zakum-do-a-po-splneni-povinne#

28) OECD. Small firms are lagging behind in the transition to digital. The Digital
Transformation of SMEs [online]. OECD, 2021 [cit. 2022-01-16]. ISSN 2078-
0990. Dostupné z: https://www.oecd.org/industry/smes/PH-SME-Digitalisation-
final.pdf

29) ROZTOCKI, Narcyz a SOJA, Piotr, WEISTROFFER, Roland. Heinz. The Role of

Information and Communication Technologies in Socioeconomic development:

towards a multi-dimensional Framework. Information Technology for
Development. [online]. 2019, vol. 25, no. 2, s. 171-4183 [cit. 2022-01-14]. ISSN:
0268-1102. Dostupné z: https://doi.org/10.1080/02681102.2019.1596654

30) SARKAR, Sakunta. The role of Information and Communication Technology
(ICT) in Higher Education for the 21st Century. The Science Probe [online]. 2012,
vol. 1, no. 1, s. 30-40 [cit. 2022-01-14]. ISSN: 2277-9566. Dostupné z:
https://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.463.2380&rep=repl &t
ype=pdf

31) SEIDL, Jan. Blockchain pro zac¢ate¢niky. IT Systems [online]. 2018, ¢islo 1-2 [cit.
2022-01-21]. Dostupné z:

https://www?2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/cz/Documents/technology/Blockc

hain-pro-zacatecniky-Jan-Seidl.pdf

32) SHAQIRI-BERISHA, Aferdita. Impact of Information Technology and Internet in
Businesses. Academic Journal Of Business, Administration, Law and Social
Sciences [online]. 2015, vol. 1, no. 1, s. 73-79 [cit. 2022-01-01]. ISSN: 2410-3918.
Dostupné z: https://iipccl.org/wp-content/uploads/2015/03/Ajbals-73-79.pdf

33) SHOPTET. Jednicka mezi e-shopovymi resenimi [onling]. © 2022 Shoptet, a.s. [cit.
2022-03-25]. Dostupné z: https://www.shoptet.cz

34) SMART EMAILING. Co je email marketing [online]. ©2022 [cit. 2022-02-06].
Dostupné z: https://www.smartemailing.cz/co-je-email-marketing/

35) SEBJAN, Urban a BOBEK, Samo a TOMINC, Polona. Organizational factors
influencing effective use of CRM solutions. Procedia Technology 1 [online].
Elsevier 2014 [cit. 2022-01-15]. ISSN 2212-0173. Dostupné z:
https://reader.elsevier.com/reader/sd/pii/S2212017314003405?token=25CAD4728
2864D971D7B4B890852FA4EB41D374E698D12102A33137FA8D46AF07AT99

84


https://www.msmt.cz/ministerstvo/novinar/nabizeni-a-prodej-potravin-zakum-do-a-po-splneni-povinne
https://www.msmt.cz/ministerstvo/novinar/nabizeni-a-prodej-potravin-zakum-do-a-po-splneni-povinne
https://www.oecd.org/industry/smes/PH-SME-Digitalisation-final.pdf
https://www.oecd.org/industry/smes/PH-SME-Digitalisation-final.pdf
https://doi.org/10.1080/02681102.2019.1596654
https://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.463.2380&rep=rep1&type=pdf
https://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.463.2380&rep=rep1&type=pdf
https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/cz/Documents/technology/Blockchain-pro-zacatecniky-Jan-Seidl.pdf
https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/cz/Documents/technology/Blockchain-pro-zacatecniky-Jan-Seidl.pdf
https://iipccl.org/wp-content/uploads/2015/03/Ajbals-73-79.pdf
https://www.shoptet.cz/
https://www.smartemailing.cz/co-je-email-marketing/
https://reader.elsevier.com/reader/sd/pii/S2212017314003405?token=25CAD47282864D971D7B4B890852FA4EB41D374E698D12102A33137FA8D46AF07A799E5E6712E0571243ADDAE1DB666B&originRegion=eu-west-1&originCreation=20210508125242
https://reader.elsevier.com/reader/sd/pii/S2212017314003405?token=25CAD47282864D971D7B4B890852FA4EB41D374E698D12102A33137FA8D46AF07A799E5E6712E0571243ADDAE1DB666B&originRegion=eu-west-1&originCreation=20210508125242

ESE6712E0571243ADDAEL1DB666B&o0riginRegion=eu-west-
1&originCreation=20210508125242

36) WEBMIUM. Internetové vyhledavace Google vs. Seznam 2021 [online]. 28. 6.
2021 [cit. 2022-01-16]. Dostupné z: https://blog.webmium.cz/posts/internetove-
vyhledavace-google-vs-seznam-2021

37) XTB. Nizke zasoby podporuju ceny kavy [online]. 9. Gnora 2022 [cit. 2022-02-25].
Dostupné z: https://www.xth.com/cz/trzni-analyzy/zpravy-z-trhu/nizke-zasoby-
podporuju-ceny-kavy

38) Zakon ¢&. 563/1991 Sb., o Gdetnictvi. In: Shirka zakonii Ceské republiky [online]. 1.

1. 1992. Dostupny také z: https://www.mesec.cz/zakony/zakon-o-ucetnictvi/

39) ZICH, Robert. Strategicky rozvoj konkurenénich vyhod v koncepci
uspéchuschopnosti ve vztahu k pojeti zalozeném na zdrojich a zékladnich
kompetencich. Ekonomika a Management [online]. 2009, vol. 2009, no 3, s. 77-92
[cit. 2022-01-24]. ISSN 1802-8470. Dostupné z:
https://www.vse.cz/eam/download.php?lang=cs&jnl=eam&pdf=76.pdf

85


https://reader.elsevier.com/reader/sd/pii/S2212017314003405?token=25CAD47282864D971D7B4B890852FA4EB41D374E698D12102A33137FA8D46AF07A799E5E6712E0571243ADDAE1DB666B&originRegion=eu-west-1&originCreation=20210508125242
https://reader.elsevier.com/reader/sd/pii/S2212017314003405?token=25CAD47282864D971D7B4B890852FA4EB41D374E698D12102A33137FA8D46AF07A799E5E6712E0571243ADDAE1DB666B&originRegion=eu-west-1&originCreation=20210508125242
https://blog.webmium.cz/posts/internetove-vyhledavace-google-vs-seznam-2021
https://blog.webmium.cz/posts/internetove-vyhledavace-google-vs-seznam-2021
https://www.xtb.com/cz/trzni-analyzy/zpravy-z-trhu/nizke-zasoby-podporuju-ceny-kavy
https://www.xtb.com/cz/trzni-analyzy/zpravy-z-trhu/nizke-zasoby-podporuju-ceny-kavy
https://www.mesec.cz/zakony/zakon-o-ucetnictvi/
https://www.vse.cz/eam/download.php?lang=cs&jnl=eam&pdf=76.pdf

Zadani préace

—_ Univerzita Hradec Kralové
{—} Fakulta informatiky a managementu
Zadani diplomové prace

Autor: Bc. Alena Vavrova
Studium: 12000206
Studijni program: NO0688A140001 Informac¢ni management

Studijni obor: Informaéni management

Nézev diplomové Vliv informaénich a komunikaénich technologii na
prace: konkurenceschopnost malé firmy

Nazev diplomové The Impact of Information and Communication Technologies on
prace AJ: Competitiveness of a Small Company

Cil, metody, literatura, pi‘edpoklady:

Cil prace: Cilem prace je analyzovat vyuZivani informacnich a komunika¢nich technologii v malé
firmé Vas §dlek a navrhnout nova feSeni pro zlepSeni konkurenceschopnosti na trhu.

Dle Vynosu dékana 1,/2000 ve znéni pozdé&jsich aprav.
Osnova prdce:

1) Uvod

2) Cil a metodika prace

3) Teoreticka vychodiska

4) Prakticka ¢ast - analyza soucasného stavu

5) Shrnuti vysledii a navrh doporuéeni

6) Zavér

7) Seznam pouZitych zdroji

8) Piflohy

Databaze EBSCO, WoS, Scopus

BASL, Josef a Roman BLAZICEK. Podnikové informacni systémy: podnik v informaéni spoleénosti.
2., vyrazné pfeprac. a rozs. vyd. Praha: Grada, 2008. Management v informacni spolecnosti. ISBN
978-80-247-2279-5.

BASL, Josef. Inovace podnikovych informa¢nich systémii: podpora konkurence- schopnosti
podnikii. 1. vyd. Praha: Professional Publishing, 2011, 150 s. ISBN 978- 80-7431-045-4.

Garantujici Katedra managementu,
pracoviste: Fakulta informatiky a managementu

Vedouci prace: doc. Ing. Marcela Sokolova, Ph.D.

Datum zadani zavérecné prace: 9.9.2021

86



	Obsah
	Seznam obrázků a tabulek
	Seznam obrázků
	Seznam tabulek

	1 Úvod
	2 Cíl a metodika práce
	2.1 Cíl práce
	2.2 Použitá metodika

	3 Úvod do informačních a komunikačních technologií
	3.1 Vývojové etapy
	3.2 Informační technologie
	3.2.1 Informační systémy

	3.3 Komunikační technologie
	3.4 Definice informační a komunikační technologie
	3.4.1 ICT komponenty a aplikační software
	3.4.2 Využívání ICT a vliv na e-business
	3.4.2.1 Internet a vliv na ICT
	3.4.2.2 ICT produkty a nástroje

	3.4.3 Nevýhody současného ICT
	3.4.4 Informační strategie podniku
	3.4.5 Competitive Intelligence


	4 Konkurence
	4.1 Strategické analýzy
	4.1.1 Strategický záměr
	4.1.2 SWOT analýza
	4.1.3 Situační analýza
	4.1.3.1 Analýza vnějšího prostředí
	4.1.3.2 Analýza vnitřního prostředí

	4.1.4 Analýzy k měření konkurenceschopnosti

	4.2 ICT a marketing
	4.3 ICT a konkurenceschopnost

	Aplikační část
	5 Charakteristika společnosti
	5.1 Prodejní automaty a sortiment
	5.2 Situační analýza podniku
	5.2.1 VRIO analýza
	5.2.2 PESTEL analýza
	5.2.3 Porterova analýza pěti sil

	5.3 IFE matice
	5.4 ICT systémy využívané ve firmě
	5.4.1 Analýza informačních systémů
	5.4.2 Webové stránky a e-shop
	5.4.3 E-mailová komunikace
	5.4.4 Sociální sítě

	5.5 ICT systémy pro prodejní automaty
	5.6 McFarlanovo portfolio

	6 Shrnutí výsledků a návrh doporučení
	6.1 Shrnutí výsledků – SWOT analýza
	6.2 Navrhovaná opatření

	7 Závěr
	8 Zdroje
	8.1 Seznam použité literatury
	8.2 Seznam použitých internetových zdrojů


