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Marketingova strategie personalni agentury REED
se zamérenim na cilovou skupinu v IT oblasti

Abstrakt

Diplomova prace se soustfedi na vytvoreni navrhu vhodné komunikacéni a business
strategie v ramci naboru IT specialisti, ur¢eného pro britskou personalni agenturu REED.
Tato persondlni agentura je ve Velké Britdnii povazovdna za jedni¢ku v oblasti
poskytovani persondlnich sluzeb. Na ¢eském trhu piisobi od roku 2008, ale ve vysoce
konkurencnim prostiedi se ji nedafi prorazit a ziskat stabilni podil na trhu.

Provedenim situa¢ni analyzy podniku byly definovany silné a slabé stranky
personalni agentury a zaroven vngjsi vlivy na néj pisobici. Syntézou vysledkt jednotlivych
analyz vnitintho a vnéjSiho prostfedi a dotaznikového Setfeni mezi IT specialisty,
zam¢eieného na komunikacni preference této cilové skupiny, byly ziskdny informace
potiebné k vytvoreni navrhu business strategie, jejiz implementaci mize firma zajistit svou
konkurenceschopnost a zvySeni trzeb. Zarovei byla sumarizovana fada doporuceni
ke zlepSeni komunikacnich aktivit persondlni agentury smérem k cilové skupiné¢ IT
specialistil.

Empirickd ¢ast prace je opfena o teoreticky zéklad, ktery byl vytvofen cestou

reserSe odborné literatury z oblasti strategického marketingu.

Klicova slova: Marketingova strategie, analyza vnitiniho prostfedi, analyza wvnéjsiho

prostiedi, SWOT analyza, marketingovy mix, komunikac¢ni mix



Marketing strategy targeting at IT specialists for REED
personnel agency

Abstract

The diploma thesis is focusing on a creation of communication and business
strategy proposal within IT specialists recruitment, appointed to the british personnel
agency REED. The mentioned company is considered to be a number one recruitment
agency in whole Great Britain. Established in 2008 in the Czech Republic, REED wasn’t
able to put up with the highly competitive environment on the czech market and to earn its
market share.

The situation analysis of the company defined its strengths and weaknesses, as well
as affecting external forces.

The synthesis of the internal and external environment analyses results
and the outcomes of a survey among IT specialists, focused on the communication
preferences ofthis target group, generated the information needed for creation
of a business strategy proposal. The company can raise its competitiveness and ensure
sales growth, if implemented. The list of improvement recommendations, connected
to the communication activities targeting the IT specialist group has been created as well.

The empiric part of the thesis is based on a theoretical foundation, supported

by the scientific literature research from the field of a strategic marketing.

Keywords: Marketing strategy, analysis of internal environment, analysis of external

environment, SWOT analysis, marketing mix, communication mix.
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1 Uvod

Britska personalni agentura REED ptsobi na ceském trhu od roku 2008. Je
specialistou na nabor odbornych pracovnikii v oblasti financi, strojirenstvi, IT, marketingu
atp. Jeji hlavni doménou je obsazovani trvalych pracovnich pozic, ale nabizi 1 dalsi
personalni sluzby a poradenstvi. Jedna se o konzervativni rodinnou firmu, v jejimz cele se
nachazi britsky profesionalni personalista a filantrop James Reed. I pfes disponibilni zdroje
a dlouholeté zkuSenosti s personalistikou na domacim i zahrani¢nim trhu, je pro personalni
agenturu REED  obtizné ziskat v Ceském  prostfedi stabilni trzni  podil
a konkurenceschopnost. Jednim z divodi, pro¢ se firm¢ nedafi na trhu etablovat, mohou
byt jeji nedostatecné a nekonzistentni komunikacni aktivity smérem ke klientim
a potencialnim kandidatim a také portfolio sluzeb, které neni schopno konkurovat ostatnim
personalnim agenturam.

Strategicky marketing je pro uspéSné fungovani podniku zcela zdsadni. Dava
provozovatelim firem Sirokou paletu nastrojt, vyuZzitelnych ve vSech jeho fazich, at’ uz se
jedna o zhodnoceni situace, navrh strategii a jejich aplikaci do redlného prostiedi a jejich
naslednou evaluaci. Pokud se persondlni agentura nauci téchto néstrojii a zékonitosti
vyuzivat ve svlij prospéch, muze si tim zajistit konkurenceschopnost, trzni podil a zvySeni
ziskd.

Pole pilisobnosti se personalnim agenturdm otevira v oblasti naboru IT pracovnik
nejriznéjsich specializaci, napti¢ vSemi sektory. Poptavka klientli po odbornicich z oblasti
IT kontinudlné narGistd a kandidatd na obsazeni téchto pozic je velmi malo, odmény
za obsazeni IT pozic jsou vSak pro persondlni agentury v porovnani s obsazovanim
ostatnich pozic velmi vysoké.

Provedenim situacni analyzy podniku za vyuziti analytickych nastroji slouzicich
k rozboru vnitfniho a vnéjSiho prostfedi mohou byt zjiSténa zasadni data, jejichz
vyhodnoceni a syntéza s vysledky dotaznikového Setfeni poskytne penzum informaci
umoziujici vytvofeni nadvrhu vhodné business strategie pro persondlni agenturu REED,
zaméfené prave na cilovou skupinu specialistli v oblasti informacnich technologii.

Vyhodnocenim dotaznikového Setfeni mezi pracovniky v IT budou zjistovany
jejich preference ohledné komunikacnich aktivit, na zaklad¢ kterych bude vytvoien soubor
doporuceni, jejichz aplikovanim si konzultanti agentury mohou efektivnéji vytvofit vlastni

sit IT profesionald a navadzat snimi kvalitni a dlouhodobé pracovni vztahy. Tito
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profesiondlové se pak stavaji potencidlnimi kandidaty na pozice obsazované personalni

agenturou.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je navrhnout opatfeni slouzici ke zkvalitnéni
komunika¢niho procesu s IT specialisty a zlepSeni business strategie pro tuto vybranou
cilovou skupinu pro persondlni agenturu REED. Tato navrzena opatfeni by pii jejich
implementaci méla  persondlni  agentuie  zajistit zvySeni trznitho  podilu
a konkurenceschopnosti. Teoretickd ¢ast diplomové priace se veénuje problematice
strategického marketingu a bliz§i deskripci analytickych néstrojii, které budou vyuzity

v empirické Casti prace.
2.2 Metodika

Diplomova prace bude rozd€lena do teoretické a empirické Casti. Teoretickd cast
diplomové prace bude vypracovdna na zakladé reSerSe odborné literatury zaméiené
pfedevsim na oblast strategického marketingu. V empirické ¢asti bude provedena analyza
vn¢jsiho prostiedi pomoci PESTLE analyzy a Porterova modelu péti sil. Analyza vnitiniho
prostiedi spolecnosti REED bude provedena VRIO analyzou a srovndvaci metodou
benchmarking. Ziskané¢ hodnoty budou evaluovany SWOT analyzou a maticemi EFE, IFE
a IE. Dotaznikové Setfeni, zaméfené na komunikaci sIT specialisty, bude mezi
respondenty distribuovano pomoci profesni sité¢ LinkedIn.

V ramci Setieni bude zjiStovana zéavislost vyuzivani sluzeb personalnich agentur
na specializaci IT pracovnikii. Zavislost bude ovéfovana statistickym Pearsonovym
chi-kvadrat testem na hladiné¢ vyznamnosti 5%. Pokud nebude mozné pouzit Pearsoniv
chi-kvadrat test, bude vyuzit test Fishertiv. (Chréaska, 2016)

Na zéklad¢ vysledkl provedenych analyz a dotaznikového Setfeni budou navrzena
doporuceni pro komunikaci se specialisty z oblasti informacnich technologii a vhodna

business strategie pro personalni agenturu REED.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Pojem marketing je mozné definovat nékolika zptusoby. Jedna se o proces, ktery se
soustiedi na lidské a spolecenské potieby, jejich identifikaci a uspokojovani (Kotler, Keller
2018). Kromé zjiSténi a naplnéni téchto potieb se tato podnikova funkce zabyva jejich
blizsi charakteristikou a méfenim, hledanim cilovych skupin a trhii, pro které je predmét
podnikéni dané spolecnosti piinosny. Nejedna se pouze o proces hledani cest k zvyseni
prodejii produktu firmy, ¢imz se zabyva predevSim prodej a reklama. Marketing ma také
za ukol vyzdvihnout, které potfeby zdkazniki by m¢l podnik uspokojovat, a tim zvySovat
uspésnost spolecnosti. (Karlicek, 2018) Baker charakterizuje marketing jako proces,
pfi kterém je tfeba vnimat, snazit se o porozuméni a vyhovéni potiebdm konkrétnich
cilovych trhii, zatimco jsou vyuzivany podnikové zdroje. Jednd se o cilenou aktivitu

harmonizovani zdrojii podniku s potfebami, které trh ma. (Baker, 2016)

3.1.1 Strategicky marketing

Marketing je pojem, ktery lze definovat jako specifickou soucést fizeni podniku,
ktera se odehrava na vSech urovnich firmy. Je spojen s identifikaci jedinecnych potieb
zakaznikl, vytyCenim cilovych segmentii trhu a vytvarenim konkurencni vyhody. (Kotler,
Pfoertsch, Sponholz, 2020)

Strategiemi nazyvame zakladni pfedstavy o tom, jakym zptisobem chce podnik
dosahnout svych cill, tedy stanovuje aktivity podniku vedouci k jejich naplnéni.
(Hanzelkova, Ketkovsky, Vykypél, 2017) Strategicky marketing je tedy chapan jako
dlouhodoba snaha o vynalozeni takového marketingového Usili, diky némuz dosdhne
spolecnost uspéchu a udrzi si prosperitu 1 v budoucnosti. Je to neustale probihajici
a opakujici se proces, ktery zajistuje soulad mezi tim, ¢eho chce podnik docilit, jaké zdroje
a nov¢ vznikajici pfilezitosti miize vyuzit a jaké hrozby na néj pisobi z vnéjsiho prostiedi.

Sklada se ze Ctyt cykli:

1) analyza

2) planovani

3) realizace

4) kontrola (Halek, 2017)

14



Proces marketingového planovani je definovan témito kroky:
1) Situacni analyza

2) Definovani marketingovych cila

3) Marketingové strategie

4) Marketingovy mix

5) Casovy a finanéni plan (Karli¢ek, 2018)

Tyto kroky vedou management firmy k tomu, aby pomoci analytickych néstroji
prozkoumal situaci mikro a makro prostfedi podniku, vnitini stav spolecnosti, stanovil
postupy nutné k dosazeni strategickych cili. V realizaéni fazi se aplikuji vybrané strategie
do zivého prostfedi podniku. Dulezitou soucasti procesu je i kontrola, jakozto soubor

aktivit managementu, které¢ slouzi k porovnani dosazenych vysledki s planovanymi.

(Jakubikové, 2013)

3.1.2 Marketing sluZeb

Sluzby jsou ¢innosti nehmotného charakteru, které slouzi k uspokojovéani potieb
zékaznikl. Tyto aktivity funguji samostatn¢, tedy nemusi byt nutné spojeny s prodejem
konkrétniho vyrobku nebo navdzany na jiné sluzby. Poskytovani sluzeb nemusi byt vzdy
spojeno s provozem hmotného statku nebo jeho uzivanim. Kromé nehmotné podstaty jsou
charakterizovany jejich proménlivosti v zavislosti na provozovateli, pomijivosti, absenci
vlastnictvi a neoddélitelnosti sluzeb od jejich poskytovatele. (Vastikova, 2014)

Oproti tomu je zbozi hmatatelné, homogenni, vyrabéné ve vyrobnach bez interakce
se zékaznikem, produkce, distribuce a uzivani zbozi probiha na rozdil od sluzeb oddélen¢.
Zbozi je skladovatelné a pii koupi dochazi ke zméné jeho vlastnictvi. Z téchto divoda
musi marketing Celit fad¢ obtizi.

Vzhledem k neodd¢litelnosti sluzby je mnohem vétsi problém naptiklad s expanzi
na alternativni trhy, udrzovanim kvality sluzby, pfi jejim poskytovéani je nutna ptfitomnost
zékaznika, a d4 se produkovat pouze v omezeném mnozstvi. Protoze sluzby jsou
nehmotného charakteru, jejich komunikace zakaznikiim je obtiznd, zdkaznici mohou byt
podeziivavi, jelikoZz pfedem nemaji zddny hmatatelny dikaz o kvalité¢ zbozi a nemohou
sluzbu ani porovnat. Z diivodu vysoké variability sluzeb je jen omezend moZznost jejich

standardizace, kvalita 1ze posoudit az po obdrzeni sluzeb atd. Marketing sluzeb je tedy
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aplikace klasického marketingu, ale s nutnymi upravami v kterékoliv jeho ¢asti. (Wirtz,

Lovelock 2016)

3.2 Segmentace, targeting, positioning

3.2.1 Segmentace trhu

Jsou dva obecné pfistupy k marketingu — diferencovany a nediferencovany.
Nediferencovany pfistupuje k trhu jako k celku. Tato strategie propaguje statky a sluzby
tak, aby zasahla co nejvétsi masu zékazniki. Jedné se o vysoce rizikovy piistup, kdy firma
musi Celit zasadni a trvalé konkurenci firem, které obsluhuji vétSi pocet segmentil
celkového trhu, coz se mize stat velmi ndkladnym, protoze marketing bude muset pokryt
cely trh. (Karlicek, 2018)

Rozdéleni trhu na vice stejnorodych skupin, které se odliSuji nakupnimi zvyklostmi,
typem potieb a spoleénymi vlastnostmi, nazyvame segmentaci trhu. Diky tomuto kroku
muze firma pfizpisobit své produkty specifickym potfebam daného segmentu.
Segmentovany marketing na rozdil od masového (nediferencovaného) se soustfedi svou
nabidkou na mensi skupinu jednotlivych ¢asti trhu, ¢imz roste jeji u€innost. Podnik ma
moznost zamétit se na konkrétni skupinu zékaznikl, kterym pfipravi nabidku dle jejich
preferenci. Podnik je pak vystaven mensi konkurenci, protoze v dané ¢asti trhu se obvykle
nepohybuje vétsi mnozstvi konkurujicich si firem. Segmentovany marketing poskytuje
podniku moznost vyladéni jejich produkti, programii i cen tak, aby odpovidaly
charakteristice potieb segmentu. (Kotler,Armstrong, 2017)

Typy segmentace:

1) Geografickd — skupiny mohou byt rozdéleny na svétové regiony, kontinenty, staty,
také dle pozice na zemékouli, velikosti oblasti, typu oblasti, na méstské

a venkovské ¢asti, velkomésta, mésta, vesnice ¢i na oblasti dle klimatu.

2) Demografickd — segmentace probiha dle nejriiznéjsich kritérii, kterymi mohou byt
vek, pohlavi, pfijem, vzdélani, etnikum, ndboZenstvi, ndrodnost, rasa, jazyk atd.

3) Psychografickd - segmenty se spoleCnym zivotnim stylem, postoji, typem
osobnosti a hodnotami.

Dalsi zpisoby segmentace vyplyvaji z nakupniho chovani zdkaznika (posuzuje se
zékaznikova loajalita znacce), ptilezitost vyuziti (produkt, ktery je typicky pro néjakou

konkrétni neopakujici se prilezitost — napt. svatba), specifického ptinosu zakaznikovi.
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Jednotlivé segmenty by pak mély spliiovat nasledujici charakteristiky:

1) Metitelnost/identifikovatelnost — schopnost rozlisit, do jakého segmentu kazdy
zékaznik patii a kolik zakaznikl se v daném segmentu nachézi

2) Priistupnost — vybrany segment by mél byt marketingovou strategii dosazitelny

3) Smysluplnost — jednotlivé segmenty musi mit odliSné preference

4) Podstata — dostatecna velikost skupiny, aby se jeji vybér prakticky a ekonomicky
vyplatil (West, Ford, Ibrahim, 2015)

Postupy trZzni segmentace

Pii segmentaci trhu je mozné vydavat se dvéma sméry — intuitivnim, ktery je
do jist¢ miry spolehlivy, ale jist¢ omezeny, co se tykd moznosti cileného marketingu,
a systematickym. Ten je charakteristicky spiSe védeckym pfistupem k d€leni trhu
na segmenty a je zalozen na deduktivnim (sledovani segmentace ostatnich trznich
subjektll) nebo induktivnim pftistupu (vlastni snaha o rozdéleni segmenti). Dojde-li v prvni
fadé k vybéru roztazovaciho kritéria, hovofime o segmentaci a priori. Pokud jsou nejdiive
zkoumany vztahy mezi spole¢nymi kritérii a jejich spojitost s chovanim zékaznika
anasledné¢ dojde k vybéru jednoho prvku, nazyvame tuto metodu segmentaci post hoc.
(Fisher, Wisneski,Bakker, 2020)

V oblasti marketingu je mozné se setkat s metodou zaméfeni na mikrosegmenty,
tedy podskupiny jednotlivych segmentl, pro které je typickd uréita vyraznd vlastnost.
Marketéti zabyvajici se danou podskupinou tak maji Sanci opravdu detailné porozumét
jejim potiebam a nabidnout zdkaznikiim natolik odpovidajici sluzby, které je zakaznik
ochoten pfijmout i za otazku navySeni ceny. Navic v oblasti mikrosegmentii byva
konkuren¢ni boj jesté mensi nez v ramci segmentii. Mikromarketing, tedy postup, kdy se
marketéfi snazi o maximalni pfizpisobeni produkti specifickym potfebam a pifanim
jednotlivet a malych skupin, nékdy charakterizovanym mistnim specifikem, se déli
na lokdlni a individualizovany. Lokalni marketing pfizptisobuje nabidku specifikiim dané
klientské zakladny uréené mistné, coz ssebou pifinasi ale i jist¢é nevyhody, jako je
naptiklad zvySeni ndkladli na vyrobu a marketing, zvySeni narokd na logistiku nebo
problém s vnimanim znacky v piipadé velkych odliSnosti jednoho produktu v rtiznych
lokalitach. AvSak efektivita uvadéni zbozi a sluzeb na trh formou lokalniho marketingu
vétSinou nevyhody prevazi. Individualizovany marketing slouzi k pfizpisobeni

marketingovych nastroji a vybranych produkti jednotliveim. S rozvojem novych
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technologii a komunika¢nich kanald probiha postupny navrat k zdkaznickému marketingu,
ktery pomalu zacind vytlaCovat masovy zpiisob propagace sluzeb a statkii. Timto
zpusobem podnik poskytuje klientim hodnotnéjsi produkty perfektné vyhovujici jejich
potiebam. (Kotler, Armstrong, 2017)

3.2.2 Targeting

Trzni zacileni neboli targeting je po segmentaci druhou fazi cileného marketingu.
Po definovani jednotlivych segmentl se podnik musi rozhodnout, na jaké ze segmenti se
bude soustredit jeho marketingova aktivita.

Toto rozhodnuti probiha pomoci nasledujicich kroku:

1) Definovani faktorti pro hodnoceni ucelnosti jednotlivych segmentli — segmenty jsou
prvotné hodnoceny jiz posouzenim, zda spliiuji zdkladni charakteristiky
(méfitelnost, pfipustnost, smysluplnost, podstata). Z ekonomického pohledu se dale
hodnoti mira ristu trhu a jeho velikost, kupni sila, navratnost, investice potfebné
na osloveni segmentu, konkurencni prostiedi a hrozba substitutii, distribu¢ni
kanaly, zakaznické prostfedi. Z téchto faktorti vyplyne celkova atraktivita
segmentu. Atraktivita segmentu, kterd vyplyva ze vztahu mezi vhodnosti segmentu
a daného podniku, se nazyva relativni. Za faktory relativni atraktivity segmentu
povazujeme firemni cile, zdroje a kompetence podniku, distribu¢ni moznosti firmy
atd.

2) Posouzeni vyznamnosti faktorii — jednotliva hlediska nemaji pro dany podnik a jeho
marketing stejny vyznam, proto je tfeba pomoci algoritmu posoudit jejich
dilezitost.

3) Vybér klasifikacnich §kal — pfi vybéru jednotné klasifikacni Skaly pro vSechny
faktory je tfeba vzit v uvahu, ze v disledku ztrat rozdili v datech se zvySuje
pravdépodobnost ochuzeni o vyrazové vlastnosti jednotlivych faktori. Jeji
provedeni je vS§ak mnohem jednodussi, nez prace se specifickymi skéalami, které je
opravdu naro¢né, hodnoceni segmentt je ale mnohem realisti¢téjsi.

4) Klasifikace segmentii dle jednotlivych faktorG — provedeni ocenéni segmentt dle

zvolenych skal.
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5) Zajisténi komparabilty — pokud jsou k hodnoceni vyuzivany specifické skaly, musi

byt zajiSténo, aby vysledky byly slucitelné, ¢ehoz se d4 dosdhnout pomoci

normovacich postupti, které jsou vyuzivany v oblasti standardizace dat.

6) Vybeér algoritmu — rozhodnuti, zda bude vyuzit aditivni algoritmus ¢i multiplikacni

postup k uréeni, jakou hodnotu dany segment ma.

7) Aplikace algoritmu — urceni potadi segmentl podle jejich atraktivity a ucelnosti.

Vysledky zkoumdani je mozné transformovat do segmenta¢ni mapy, ktera nasledné

graficky ukdze pozici segmentii na zaklad¢ absolutni trzni atraktivity a postaveni

podniku. Podminkou pro efektivni vyhodnoceni segmenti je prace s objektivnimi

vstupy nebo s daty panelu expertti. (Proctor, 2020)

Targeting umoznuje podniku vybrat produkt nebo sluzbu, kterd bude nejlépe

odpovidat potiebam daného segmentu, zvolit spravnou propagacni platformu a ohodnotit

moznosti distribuce. VétSina rozhodnuti plynoucich z marketingového mixu plyne praveé

z rozhodnuti u¢inénych diky metoddm trzniho zacileni. Umoziuje firmé vyuzivat rizné

strategie pro kazdy zvoleny segment. VéEtSina podnikli se snazi zacilit na vice segmenti

24

Ze strategického hlediska ma podnik tyto moZznosti:

1)

2)

3)

4)

Soustiedit se na jeden segment, ktery je pro firmu nejvhodnéjsi a modifikovat
podle jeho potieb sviij produkt ¢i sluzbu a marketingové néstroje.

Specializovat se na vyrobu unikatniho produktu, ktery bude propagovat
u vétsSiho poctu segmentl. V tomto piipadé je mozné diferencovat podkategorie
segmentl dle zajmu o kvalitnéjsi produkt za vyssi cenu, ¢i statek méné kvalitni
za cenu dostupnou.

Zamgéiit se na specificky segment trhu (trzni specializace) a tomuto segmentu
poskytnout veskery servis nebo vyrobky souvisejici se zakladnim produktem.
podnik soustfedi na vSechny obsazené trzni segmenty. Ty pak oslovuje
s produktem urenym specialn¢ pro dany segment. Tato varianta je

realizovatelna spiSe pro velké korporatni podniky. (Karli¢ek, 2018, str. 124)
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3.2.3 Positioning

Tteti fazi cileného marketingu je positioning, €ili trzni umisténi. Tento pojem
oznacuje misto, které by mél produkt na trhu zaujmout a jak jej zdkaznici vnimaji
v porovnani s konkurencnimi produkty. Vytvaii vjem, ktery maji zékaznici spojeny

s konkrétni znackou. (Kotler, Armstrong, 2017)

Znacka

Pojem znacka ma v marketingu hned n¢€kolik vyznamii. Kromé toho, Ze je vnimana
jako grafické logo a ndzev podniku, pfedstavuje i pravni nastroj, spolecnost a jeji image,
soubor soucasnych hodnot a ptidanou hodnotu, identitu i soubor vztahii. Da se tedy fici,
ze krom¢ rozliSovaciho smyslu nese i mnohé¢ dalsi vyznamy. Jedné-li se o dobrou znacku,
muze vyznamné zvysit hodnotu nabizeného produktu nebo sluzby, jejich divéryhodnost
a atraktivitu, coZ podniku poskytuje nemalou konkuren¢ni vyhodu.

Zakladnim prvkem znacky je jeji nazev. Je vhodné, aby toto slovni pojmenovani
bylo v souladu s vyznamem, ktery znacka zastupuje. Déle je tfeba, aby byl ndzev znacky
snadno zapamatovatelny a lehce vyslovitelny. Logo ¢ili grafické vyobrazeni znacky je také
vyznamnym prvkem. Logo muze vyt vyjadieno typickym symbolem, stylem pisma
nebo jejich kombinaci. U opravdu silnych znacek je pouzivani loga ¢asto omezeno pouze
na prezentaci pomoci symbolu. Je typické, ze znacky jsou vyjadiovany urcitou kombinaci
barev, sloganem, znélkou, maskotem ¢i designem. (Perrey, Freundt, Spillecke, 2015)

Znacky slouzi k nékolika uceliim, naptiklad jsou urcitou zarukou kvality. Pokud se
jednd o znacku pfitazlivou, pak zvySuji atraktivitu samotného produktu. UmoZziuji
zakazniklim se lépe orientovat ve zvolenych produktovych kategoriich. Hodnota znacky se
obvykle odrazi i v nacenéni jejich produkti a sluzeb. Znacka se vyznamné podepisuje
1 na ndkupnim chovani zékazniki, ktefi maji tendenci k pofizovani produkth atraktivnich
znacek.

Hodnota znacky je ur€ovéna jednotlivymi faktory, jako je:

- Povédomi o znacce - posuzuje se predevsim uroven, s jakou zékaznici znacku rozpoznaji
a s jakou se jim znacka vybavi, pficemz plati pravidlo, Ze sila znacky je vysoka, pokud je
mira rozpoznani znacky stejné velika jako mira vybaveni znacky.

- Percepce kvality - vnimani kvality se odviji od realné kvality statku. Vjem se vSak muze
od skutecnosti v nékolika ptipadech lisit. Naptiklad pokud produkty, které jsou vnimané

jako nekvalitni, ndhle svou kvalitu zvysi. Tato skuteCnost nemusi v zdkaznikovi zménit

20



percepci znacky, protoze o zméné kvality zbozi se vibec nemusi dozvédét nebo ji
benefit, ale zédkaznik o n¢j nema zajem.

- Vérnost znacce - vytvoieni zakaznické zakladny, kterd je znacce loajalni, piinasi podniku
vyznamnou konkuren¢ni vyhodu. Loajalita této vyznamné zékaznické baze se dd velmi
dobfte udrzet kvalitni zdkaznickou péci soustifedénou na tento segment zakaznikda.

- Ochota znacku doporucit - pokud jsou zdkaznici s produkty/sluzbami znacky spokojeni,
zvysuje se pravdépodobnost, ze znacku doporuci dalSim klientiim, coz ma za nasledek
rozsifeni zakaznické baze.

- Asociace spojené se znackou - pokud je znacka v zdkaznicich dobfe zapsana, méli by si
ve spojitosti s ni vybavit konkrétni produktovou kategorii, kterou zastupuje, informace

o kvalité a cen¢€ zbozi spolecnosti a funk¢ni znaky se znackou spojené. (Karlicek, 2018)

Volba konkuren¢ni vyhody

Pro spravné nalezeni cilové pozice na trhu musi firma nejprve identifikovat
pridanou hodnotu, kterou jeji produkt nebo sluzba zédkaznikovi poskytuje. Volba strategie
positioningu se tedy odviji od diferenciace marketingové nabidky oproti t¢ konkuren¢ni
a to bud’ cestou produktového odliSeni nebo diferenciaci sluzeb, kvality, ceny, image nebo
kvality zaméstnancii. Kdyz podnik ujisti, které konkuren¢ni vyhody muze zakaznikovi
poskytnout, je potieba zajistit, aby se jednalo o redlnou nikoliv domnélou ptidanou
hodnotu, ktera ma pro odbératele opravdovy smysl.

Konkurenc¢ni vyhoda by tedy méla spliiovat nasledujici rysy:
- Dtilezitost — pro cilového spotiebitele musi byt produkt znacné hodnotny
- Vyraznost — dana charakteristika musi byt vyznamné odli$na od vlastnosti konkuren¢niho
zbozi
- Vyjimecnost — uzitné vlastnosti produktu jsou na trhu jedine¢né
- Sdélitelnost — typicky rys zbozi musi byt jasné formulovatelny vetejnosti
- Nenapodobitelnost — charakteristické prvky produktu jsou pro konkurenci jen obtizné
napodobitelné
- Cenova dostupnost — koupé vyrobku musi byt pro zakazniky finan¢né realizovatelna
- Ziskovost — vyroba a prodej takovéhoto zbozi musi podniku pfinasSet zisk

Celkova strategie positioningu se tedy odviji od charakteru konkurenéni strategie.

Hodnotova propozice znacky (¢imz rozumime komplexni soubor zdkaznicky vyznamnych
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vlastnosti, na kterych positioning stavi) definuje diivody, pro¢ zdkaznik uptednostni dany

produkt pfed zbozim konkuren¢ni firmy. (Kotler, Armstrong, 2017)

Obr. ¢. 1 — Faze cileného marketingu, zdroj.: Kotler, Armstrong, 2017

3.3 Analyza vnéjSiho prostredi

Strategické postaveni podniku je kromé wnitinich faktorti ovliviiovano ciniteli
plisobicimi na firmu z jejiho okoli. Tyto faktory jsou vyznamné v daném okamziku, maji
ale 1 vliv na budouci stav podniku. Analyza vnéjsSiho prostiedi se orientuje na vlivy slozek
makroprostifedi (globalniho prostiedi) a mikroprostiedi a na to, jak jsou vzdjemné

provazany. (Hanzelkova, Ketkovsky, Vykypél, 2017)

3.3.1 Makroprostredi

Sily makroprostfedi plisobi na veskeré aktivni aktéry trhu, avSak na kazdého s jinou
intenzitou a ruznou mirou dopadu. Toto prostfedi je podnikem témétf neovlivnitelné.
Jakubikova vSak zmifuje, Ze v praxi se objevilo par piipadi, kdy podnik prostfednictvim
asociaci ¢i spolecenstvi zapti€inil naptiklad zménu legislativy. (Jakubikova, 2013) Tyto
faktory jsou dynamické a vzajemné neoddélitelné.

Vn¢jsi makroprostredi se sklada ze Sesti slozek:

- ekonomického prostiedi
- demografického prostredi
- technologického prostiedi
- ekologického prostiedi
- kulturniho prostiedi
- politického prostiedi (del Marmol, 2015)
Konkrétnimi faktory téchto prostiedi se zabyva analyza PESTLE.

3.3.2 PESTLE analyza

Model vychazi ze zakladni verze analyzy makroprostiedi — PEST/STEP, ktera byla

z puvodnich politickych, ekonomickych, socidlnich a technicko-technologickych faktorti
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rozsitena o vlivy legislativni a environmentalni. (Stddroni a kol., 2018) Tato analyza,
znama také jako PESTEL umoziuje vedeni podniku identifikovat kli¢ové faktory, které by
mohly mit vliv na budouci provoz spolecnosti. Identifikace makroekonomickych
proménnych umozni managementu vytvofit systém scénait a piredvidat, ktera strategicka
rozhodnuti bude firma muset ucinit, aby byl zachovan provoz a idedlné rlst spolecnosti.
(del Marmol, 2015)

Cilem této analyzy je vyzdvihnout vlivy, které nejvice dopadaji na konkrétni
podnik. Vytvofeni komplexniho seznamu, ktery by obsahoval i1 faktory, které na podnik

pusobi v zanedbatelné mite, by pak bylo bezpfedmétné. (Karli¢ek, 2018)

Politické prostiedi

V ramci zkoumani politického prostiredi se analyza soustfedi napiiklad
na politickou a vladni stabilitu, mezinarodni vztahy, zmény ve slozeni vlady, ménovou
politiku, vladni podporu jednotlivym sektortim nebo zahrani¢ni obchod. Tyto politické
faktory je tfeba dikladné zvazit, zvlasté pokud se jednd o zahrani¢ni firmu vstupujici
na cizi trh. Existuji nastroje, diky kterym je mozné piekonat nékteré vyzvy souvisejici
s politickym prostfedim a minimalizovat jejich negativni pusobeni, naptiklad politické

lobby, mezivladni smlouvy, podpora mistni etablované spolecnosti atp. (Perera, 2017)

Ekonomické prostiredi

Z klicovych faktori makroekonomického prostiedi je nutné vzit v potaz hlavné
miru ekonomického rastu, urokovou miru, sménny kurz a dafiovou politiku statu. Tyto
a dalsi faktory spole¢né ovliviiuji vynosnost podniku, jeho investi¢ni aktivitu, realizaci
podnikovych zamérl, nezaméstnanost, piilezitosti na trhu, konkurenceschopnost atd.
Na spolecnosti za urcitych okolnosti plisobi i dals$i ekonomické faktory — HDP, vladni

vydaje, inflace atp. (Soukalova, 2015)

Socialni a demografické prostiredi

Postoje a zivotni styl obyvatelstva mohou vytvofit pro spole¢nost mnoho prostoru,
ale také klast obchodu nemalé ptekazky. Je nutné vzit v tvahu to, jak spolecnost travi
volny cas, jaké modni a kulturni faktory prostfedi ovliviuji, zda je podnik omezovan
¢1 podporovan nabozenskymi, etickymi ¢i vzdélavacimi vlivy. Znalost trendd v téchto
oblastech poskytuje podniku nemalou vyhodu oproti konkurenci. Z faktorQ

demografickych rozhodné nelze ptehlizet vliv vékové struktury obyvatelstva, jeho starnuti,
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rozdéleni piijmu, povolani, pohlavi. Dllezitym faktorem je 1 pracovni mobilita a regiondlni

rozdily. (Karli¢ek, 2018)

Technické a technologické prostredi

Technické a technologické faktory zahrnuji veskeré dilezit¢ zmény a inovace
v oblasti vyrobnich postupti, pouzitych surovin a zmén vyrobku. Jejich vlivem vznikaji
arozviji se nova primyslova odvétvi, oteviraji se nové trhy pro podniky, vytvari se nové
vyrobky. Pro podniky je naprosto zdsadni, aby stihaly udrzet krok s rozvojem v technické
a technologické oblasti a tim si 1 zajistily konkurenceschopnost. (Svétlik, 2018) Konkrétni
faktory technického a technologického prostiedi tedy mohou byt naptiklad: nové objevy,
zmény a celkovy stav technologie, rychlost jejiho zastaravani, podpora vlady v oblasti

vyzkumu a vyvoje. (Soukalova, 2015)

Legislativni prostredi

Legislativa v oblasti obchodu udava zptisob a podminky, za jakych bude kooperace
probihat. M4 za ukol chrénit nejen podniky, ale i stdt a spotiebitele. Je zakotvena
v souborech pravnich norem, at' uz se jedna o obcCansky zakonik, obchodni zakonik
¢1 zivnostensky zakon. (Svétlik, 2018) Priklady pravnich faktori mohou byt: pracovni
pravo, ochrana spotfebitelli, piedpisy tykajici se mezinarodniho obchodu, legislativa

urcujici zdanéni a regulujici podnikani atp. (Soukalova, 2015)

Ekologické (environmentalni) prostiredi

S prokazateln¢ se zhorSujici kvalitou Zivotniho prostiedi piibyva fada opatieni,
ktera se se zatizenim pfirody snazi vyrovnat, at’ uz se jedna o snizovani emisi, spotieby
vody a regulace naklddani s nedostatkovymi surovinami. (Kotler, Keller 2018) Vzhledem
k charakteru této problematiky jsou ekologické faktory zasadni pro chod ptedevSim
podnikll v tézebnim a zpracovatelském prumyslu, u kterych je nutné zmirnit jejich

ekologicky dopad na zivotni prostiedi. (Perera, 2017).

3.3.3 Mikroprostredi

Analyza mikroprostiedi se soustfedi na bezprostiedni oborové okoli podniku. Toto
prostiedi miizeme chapat jako mnoZzinu podnika, které na urcitém trhu vystupuji
s podobnymi produkty ¢i sluzbami a tedy si vzajemné konkuruji. (Hanzelkova, Keikovsky,
Vykypél, 2017) Tyto faktory, na rozdil od vlivi makroprostedi, mize firma svou vlastni

¢innosti ovlivnit. Tato Cast analyzy se tedy soustiedi na blizsi charakteristiky konkrétniho
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trhu, jako jsou naptiklad vstupni a vystupni bariery, velikost daného trhu, mnoZstvi
konkurentti, kapitdlova naroc¢nost, faze zivotniho cyklu, trzni podil atp. (gtédroﬁ a kol.,
2018). V tomto prostiedi se pohybuje n¢kolik subjekti, které na sebe vzajemné plsobi
a ovliviluji své chovani navzdjem. Je to podnik a jeho konkurenti, zdkaznici, ale také

dodavatelé, distributoii, marketéfi a finan¢ni instituce. (Svétlik, 2018)

Podnik

Podnik mtizeme chéapat jako mnozinu na sobé zavislych “organt®, které pak jako
cely systém vystupuji navenek. Pro tyto dil¢i casti je klicova velmi dobra souhra.
Schopnosti jednotlivych soucasti vytvaii hranice a tim i definuji fungovani podniku

na daném trhu. (Kotler, Keller 2018)

Zikaznici

Skupiny zakaznikl se na jednotlivych trzich lisi, a proto je tfeba uzplsobit strategii tak,
aby cilila na pravé tu skupinu zdkaznikl, se kterymi potfebujeme navazat a udrzet
obchodni vztah. Schopnost reflektovat a uspokojovat specifické potieby zadkazniki je zcela

zéasadni pro to, aby firma byla Gspésna. (Karlicek, 2018)

Prostirednici

Mezi prostfedniky mizeme zahrnout takové spolecnosti, které podniku poméhaji
s prosazenim jeho produktii na trhu. Jedna se o zprosttedkovatele, ktefi zajist'uji distribu¢ni
kanaly k zdkaznikiim, sklady a pfepravu, marketérské agentury, zajistujici vyzkumné
projekty, reklamni propagaci produktli, Skoleni atd. a finan¢ni partnery, ktefi asistuji

s financovanim projektti podniku a jejich krytim — pojistovny, banky atp. (Blythe, 2019)

Dodavatelé
Dodavatel¢ zasobuji podnik zdroji, které jsou nutné pro jeho Cinnost. (Karlicek,
2018). Casto tvoii dodavatelsky kanal, coZ je fetézec, ktery zajistuje piisun jednotlivych

komponent od prvotnich surovin az po finalni produkty. (Kotler, Keller 2018)

Konkurence

Konkurence je zekonomického hlediska charakterizovana jako proces, kdy se
sttetavaji protikladné zajmy riznych ekonomickych subjektii, pohybujicich se na daném
trhu. Rivalové vyuzivaji riznych nastroji ke vzdjemnému konkuren¢nimu boji. Mezi né

patii naptiklad kvalita doddvaného zbozi, jeho cena, zaruky, garance, nabizené sluzby,
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reklamni propagace, slevové akce, zpiisoby distribuce ¢i inovované a nové vyrobky.

(Kotler, Armstrong 2017)

Verejnost

VySe uvedené subjekty jsou s podnikem v konkurenénim nebo dodavatelsko-
odbératelském vztahu. Na podnik ma vliv i vefejnost, i pfesto, Ze neni pfimym ucastnikem
téchto vztahl. Jednotlivé subjekty vefejnosti mohou ovlivnit napiiklad chod firmy
vladni vetejnost, spolky a organizace, obCanska vetejnost a vnitini vefejnost (zamestnanci
podniku). (Jakubikova, 2013)

Plisobenim konkuren¢nich faktorti mikroprostiedi se zabyva naptiklad Portertiv

model péti sil.

3.3.4 Porteriv model péti sil

Tento model, zndmy také jako analyza konkuren¢nich sil v prostiedi, zkouma
na zaklad¢ analyzy trhu vyvoj a chovani konkurencnich sil, které na daném trhu ptlisobi
a predikuje mozna rizika pro podnik, ktera mohou za urcitych podminek vzniknout.
(Stédroni a kol., 2018) Tato analyza si klade za cil najit pro podnik takové postaveni
v odvétvi, vnémz se nejlépe ubrani sildm konkurencéniho boje nebo je dokonce bude
schopna vyuzit.

Porter popisuje pét ptisobicich konkuren¢nich sil jako:

- mira rivality mezi existujici konkurenci
- vyjednavaci sila zdkaznik
- vyjednavaci sila dodavatelii
- hrozba substitutil
- hrozba vstupu novych konkurentti na trh
Tento pohled na trh osvétluje nejen fungovani konkrétniho trhu, ale i zptsob, jakym

vytvari a rozd€luje hodnoty. (Hanzelkova, Ketkovsky, Vykypél, 2017)
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Obr. ¢. 2 — Porteriiv model péti sil, zdroj: Fotr a kol., 2020

Rivalita mezi jiz existujici konkurenci

Podniky urcitého trhu obvykle mivaji konkuren¢ni strategii, kterou je moZzZno
charakterizovat jako ofenzivni aktivitu podniku k ziskani a udrzeni co nejlepsi trzni pozice
a zajisténi konkuren¢ni vyhody pro sviij podnik. Vzajemné plisobeni téchto strategii pak
nazyvame konkurencnim bojem a intenzita tohoto boje pak odrazi miru energie, kterou
podniky do svych konkuren¢nich strategii vkladaji. Tato sila mlize byt povazovéana
za jednu z nejsilngjSich.

To, zda bude konkurencni strategie podniku uspésna, vSak zéavisi 1 na strategiich
soupetil a na tom, jaké zdroje do konkurenc¢niho boje investuji. Vzajemné plisobeni téchto
strategii ovliviiuje je ovliviilovano trznim dénim.

Pro pochopeni pravidel odvétvového prostfedi a fungovéni trhu je tfeba zvazit
ptitomné faktory, mezi které patii:

1. Pocet konkurentli v odvétvi a jejich velikost — ¢im je vétsi pocet a velikost

konkurencnich podnikt, tim vétsi konkurencni aktivity se na trhu daji ocekavat.
Obvykle plati, ze trhy, kde se vyskytuje jeden dominantni podnik, jehoz
postaveni mens$i konkurenc¢ni firmy neohrozi, jsou stabilng;jsi.

2. Vyse fixnich nékladl — vyrazny konkuren¢ni boj Ize ocekdvat i v odvétvich,
ktera jsou naro¢na na kapital a jejich fixni naklady jsou vysoké.

3. Vystupni bariéry — at’ uz se jedna o vysoké investice do vybaveni, ¢i vystupni
fixni néklady, rozsahlé vystupni bariery ptfedstavuji dal§i divod pro zvySeni
rivality v odvétvi.

4. Zakaznici z globdlniho prosttedi — mnozstvim globalnich zdkaznikli se
konkurencni boj opét zvySuje, protoze kazdy podnik se bude snazit ziskat

vyhodu nad konkuren¢nimi spolecnostmi prodejem svétovym zakaznikim
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5. Akvizice slabSich podnikli — mze zplsobit nartst rivality tim, Ze do prostiedi
vnese nové a agresivnéj$i metody konkurencni strategie, které podpoii novymi
zdroji, a tak se bude snazit ziskat v daném odvétvi vedouci pozici.

6. Mira rustu trhu — pro trhy s vysokou mirou rastu byva charakteristickd mensi
rivalita, nez u trhl rostoucich pomalu

7. Diferenciace produkti — pokud jsou produkty vyznamné diferencované,
pro zékazniky neni jednoduché pfejit k podobnému vyrobku nebo sluzbg,
které nabizi konkurence, proto v takovém ptipad¢ bude konkuren¢ni boj mezi

podniky mensi (Perera, 2020)

Vyjednavaci sila zakaznika

Zakaznici maji moznost pusobit trh, stejné jako ostatni subjekty.

Jejich vliv je vysoky, pokud:

1. Jedna se o velkého ¢i vyznamného zakaznika, jehoz nakup je pro podnik
klicovym

2. Zékaznik ma dobré informace o trhu

3. U zékaznika hrozi riziko zpétné integrace, mohl by snadno pftejit ke konkurenci
nebo pro nas produkt/sluzbu existuji vhodné substituty atp. (Hanzelkova,

Ketkovsky, Vykypél, 2017)

Vyjednavaci sila dodavateli
Vyjednavaci sila dodavateli je posilena podobnymi faktory, jako u zakaznikt.
Projevuje se hrozbou zvySeni cen nebo snizeni kvality statkd.
1. Podnik neni pro dodavatele klicovym odbératelem a v dodavatelském prostiedi se
pohybuje jen nékolik spolecnosti.
2. Dodavany produkt je zadsadnim zdrojem pro podnik, dodavatelé¢ nejsou ohrozeni
substitu¢nimi produkty
3. Hrozi riziko progresivni integrace dodavatele, dodavatel poskytuje diferencované

produkty nebo vytvoftil vysoké naklady na pfechod. (Porter, 2017)

Hrozba substituti
Jako substituty miizeme chépat statky nebo sluzby konkurence, které spliiuji stejné
pozadavky, jako produkt nebo sluzby dané¢ho podniku, ale jedna se o produkt jiné podstaty.

Substituty tedy nejsou pfimymi konkurenty a mohou se objevit i na ne¢ekanych mistech,
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proto byva tézké jejich vstup do odvétvi ocekdvat a predvidat. U substitutii bude podnik
zajimat predevS§im ekonomicka stranka véci - je nutné se zabyvat tim, zda je substitut
mozné potidit za atraktivni cenu a zda je pfechod k vyuzivani substitutu ndkladny,

¢i nikoliv. (Perera, 2020)

Hrozba vstupu novych konkurenti na trh

Nové firmy vstupujici do odvétvi se snazi o ziskani podilu na daném trhu. Casto
disponuji novou kapacitou a znacnymi zdroji, coz mize postaveni podniku v odvétvi
ohrozit. Vstup nového hrace zavisi na existujicich vstupnich bariérach a predpokladané
reakci subjektti, které na trhu plsobi. Pokud se d4 ocekdvat mirna reakce zavedenych
podnik ptsobicich v odvétvi a vstupni bariery jsou nizké, je riziko vstupu novych
konkurentl vysoké.

Porter zformuloval 6 hlavnich faktort, které piisobi jako vstupni bariery do odvétvi:

1. Uspory z objemu — stavajici podniky mohou redukovat svoje ceny tim, Ze produkuji
velké mnozstvi dan¢ho statku. Nové vstupujici podnik pak mulze vstoupit na trh
s malym objemem produkce, coz ho cenové znevyhodni, nebo s velkym objemem
produkce, coz mu zajisti cenovou konkurenceschopnost, ale vystavuje se riziku
agresivni reakce jiz zavedenych podnik.

2. Diferenciace statku — vstup na trh s diferencovanymi produkty stoji nového
konkurenta mnoho usili, protoze se poji piedev§im s nutnosti piekonani
vybudované loajality zdkaznikl stavajicim podniktim, které na trhu plsobi delsi
dobu, vérnost jejich zakaznikli plyne z dobré znalosti znacky ziskané diivejsi
reklamou, sluzeb spojenych s uzivanim produktu atp. Zdolani téchto prekazek nuti
nového hrace k velkym vydajlim, coz mize podniku zptsobit pocatecni ztraty.

3. Kapitdlovd narocnost — je-li nezbytné vynalozit velké investice pro vstup
do odvétvi, at’ uz se jedna o nakup stroja, vklad do reklamy a marketingu nebo kryti
moznych ztrét, je vytvorena riskantni a ¢asto nepiekonatelna vstupni bariera.

4. Néklady na pfechod — jedna se o naklady, které jsou spojeny s pfechodem
zékaznika od ptivodniho produktu k novému. Kromé finan¢nich vydaji spojenych
s nakupem daného statku a nezbytného piislusenstvi, jsou to i nédklady spojené se
servisem, Skolenim zaméstnanci atd. Pfechod miZe byt naro¢ny i na cas

a na psychiku. Tyto ndklady jsou sice jednorazové, ale nemusi byt zanedbatelné.
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5. Distribuéni kandly — pfistup k distribu¢nim kandlim miize novy podnik velmi
omezit. Vztahy mezi podniky a distribu¢nimi fetézci jsou zalozené napiiklad
na dlouhodobé spolupraci, vysoké kvalité sluzeb ¢i exkluzivité. Pro nové firmy to
znamend presveédCit distributora napiiklad vyhodnou cenou, pfislibem reklamni
kampané atp. Pokud se toto novému podniku nepodaii, musi si vytvofit vlastni
distribu¢ni kandl, coz je spojeno s velkou investici.

6. Naklady nezavislé na objemu — podniky, které na trhu ptisobi delsi dobu, disponuji
1 dal§imi vyhodami oproti nové firmé — vlastni nezbytné technologie a know-how,
maji pfistup k potfebnym zdrojlim, dobte znaji odvétvi, atd. (Porter, 2017)

Svétlik tvrdi, ze ke hlubSimu pozndni konkurence n¢kdy staci odpovédét na pét
zakladnich otazek:

1. Jaké cile maji konkuren¢ni firmy?

Jakym zptsobem konkurence dosahuje svych cilia?
Jakym vybavenim a zdroji disponuje konkurence?

Jaké je komunikace mezi konkurencni firmou, zadkazniky a vefejnosti?

nok wen

Jakou image ma konkurencni firma a jakym zptisobem ptisobi jeji znacky? (Svétlik,

2018)

3.4 Analyza vnitiniho prostredi

Analyza vnitiniho prostiedi nebo také interni analyza ma za ukol ohodnotit vnitini
specifické zdroje a kompetence podniku, definovat je a urcit jejich rozsah, ale stejné tak
identifikovat slabé stranky firmy. Kromé tfech hlavnich vyrobnich faktord (prace, ptda,
kapital) se mezi hlavni zdroje procesu vyroby a poskytovani sluzeb zatazuji i know-how
a informace, goodwill a firemni image, manazerské dovednosti, vztahy se strategickymi
partnery atd. (Hanzelkova, Ketkovsky, Vykypél, 2017)

Specifické ptednosti umoznuji podniku ziskat vyhodu nad konkurenci. Pokud je
pro konkurenci tato vyhoda jen obtizn¢ napodobitelnd, je pro podnik jednodussi si vyhodu
udrzet po delsi dobu. Jejich zdrojem mohou byt zvlastni schopnosti podniku (dovednosti,
které¢ jsou produkovany organizacni strukturou podniku) nebo specificky majetek
(finan¢ni, technicky a technologicky, investi¢ni atp.). Idedlnim stavem zvySujicim silu
podnikovych specifickych pfednosti je, kdyZ podnik disponuje i unikdtnim majetkem
1 jedinecnymi schopnostmi s timto majetkem nakladat. (Kotler, Pfoertsch, Sponholz 2020)
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3.4.1 VRIO analyza

VRIO analyza ziskala svlj nazev odvozenim od anglickych slov
Valuable/Hodnotny, Rare/Vzacny, Inimitable/Nenapodobitelny a Organisation/Organizace.
Vychazi z ptvodni VRIN analyzy. Podnik mize byt vniman jako mnozina zdroji
a kompetenci, diky kterym mize firma ziskat konkuren¢ni vyhodu. Tyto zdroje
a kompetence mohou spadat do jedné ze Sesti kategorii:

- Finan¢ni zdroje
- Fyzické zdroje
- Lidské zdroje
- Technologické zdroje
- Reputacni zdroje
- Organizacni zdroje
Konkrétni zdroje téchto kategorii jsou nasledné ohodnoceny na zdkladé jejich

hodnoty, vzacnosti, nenapodobitelnosti a schopnosti organizace tyto zdroje vyuZzit.

Je zdroj/kompetence...

Obr. ¢. 3 — Ohodnoceni zdroje/kompetence, zdroj: Fisher, Wisneski, Bakker, 2020, str. 70,

vlastni zpracovani
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Pokud je zdroj pro podnik hodnotny, znamena to, ze ptispiva podniku k vykonavani
jeho ¢innosti, zvysi se hodnota firemnich sluzeb/produktti a je nastolena konkurenc¢ni parita
s podniky v odvétvi. Je-li zdroj vzacny, ziskava podnik docCasnou konkurencni vyhodu,
jelikoz tento zdroj ¢i kompetenci nevlastni zaddny jiny nebo jen velmi maly pocet
konkurenti. Pokud je jen téZko napodobitelny, konkurenéni vyhoda roste. Pokud je
organizace schopna s témito zdroji ¢i kompetencemi nakladat, stavd se konkurencéni
vyhoda udrzitelnou. Pokud tomu tak neni, firma z konkuren¢ni vyhody benefituje pouze

v omezeném rozsahu. (Fisher, Wisneski, Bakker, 2020)

3.4.2 Benchmarking

V soucasné¢ dobé hojné vyuzivand metoda analyzy vnitiniho prostiedi v oblasti
fizeni kvality podniku ziskala své jméno odvozenim od anglického slova “benchmark®,
které 1ze volng prelozit jako kontrolni bod ¢i hranice. Jejim principem je porovnavani
vlastnich vysledkl s vysledky nejlepsiho konkurenta. Na zaklad¢ tohoto srovnani by mél
management podniku navrhnout optimalizaci procesi k dosazeni lepSich vysledkl
podniku.

Pomoci benchmarkingu je podnik schopen porovnat své postaveni s postavenim
se vstupy. Tyto informace podnik ziskava s cilem jejich vyuziti ke zlepSeni vlastnich
procest a identifikaci oblasti, ve kterych ma rezervy ¢i dokonce vyznamné nedostatky.
Vysledky procesu benchmarkingu by mély byt interpretovany spolecné s vysledky dalSich
dil¢ich analyz pro GspéSné navrzeni komplexni strategie podniku. (Tuominen, 2016)

Dva zakladni typy benchmarkingu jsou benchmarking procesni a benchmarking
vysledkii. Procesni benchmarking srovnava procesy vlastniho podniku s procesy
vyuzivanymi v jinych organizacich relevantnich pro srovnavani. Cilem této aktivity je
identifikovat osvédcené praxe konkurentil a nalézt cestu pro jejich pfizpisobeni a aplikaci
ve vlastnim podniku. Benchmarking vysledkli srovnava kvantifikovatelné vysledky, jako
naptiklad produktivita, zisk, objem produkce atd. Ziskani informaci o tom, jakych
vysledkii dosahuje konkurence, slouzi vlastnimu podniku k vytyCeni cili a zvoleni

vhodnych strategii k jejich dosazeni. (www.csq.cz, 2021)
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3.5 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou z metod, které berou v potaz souCasné charakteristiky
podniku, tedy interni faktory a zaroven vlivy vnéjSiho okoli — externi faktory. Z tohoto
divodu je tato analytickd metoda povazovana za jednu z komplexnéjSich a dobie
vyuzitelnou v praxi. Jeji nazev je akronymem odvozenym od anglickych slov
“strengths*“/silné stranky, “weaknesses /slabé stranky, ‘“opportunities®/ptilezitosti,
“threats*/hrozby. (Halek, 2017) Vyuziti matice SWOT je Siroké. Nejen, Ze je mozné tuto
analyzu realizovat v ramci celého podniku, oddéleni, pracovnich skupin,
ale i pro jednotlivce. Lze ji vyuzit jak na Grovni strategického fizeni, tak na urovni fizeni
taktického ¢i operativniho. Dil¢i analyzy vnitintho a vnéj$iho prostiedi pouzivame
pro ziskani vstupi do matice SWOT a je tedy vhodné ji zaradit na zavér situacni analyzy
podniku. Tyto vstupy jsou nasledné ohodnoceny a vyneseny do dil€ich casti ptislusSného

kvadrantu matice SWOT (Hanzelkova, Ketkovsky, Vykypél, 2017)

Silné stranky

Silnymi strankami nazyvame ty, které piinasi podniku konkuren¢ni vyhodu
a zajistuji mu silnou trzni pozici. Jsou vysledkem hodnoceni podnikovych schopnosti,
potencialu, zdroji a dovednosti. Jedna se o takové faktory, které poméhaji pfekonat hrozby
a podporuji ptilezitosti. Mezi silné stranky je mozno zahrnout napt. dobré finan¢ni zdroje,
vyhody z oblasti technologie a produkce, zkuSenosti v oblasti marketingu a zédkaznického

servisu ¢i schopné a zkuSené zaméstnance. (Sarsby,2016)

Slabé stranky

Absence nékterych faktorti nebo pfitomnost téch, které podniku Skodi, miZzeme
nazyvat slabinami. Zpusobuji zranitelnost podniku nebo jsou pfi¢inou jeho neschopnosti
prilezitosti vyuzit. Mohou zahrnovat finan¢ni nejistoty, zastaralost nebo nepiizpusobivost
technologii, slabiny v zdkaznickém servisu ¢i nedostatecné schopnosti, znalosti
a dovednosti zaméstnanct. (Sarsby, 2016)
Prilezitosti

Jako pfilezitosti oznaCujeme pozitivni vlivy vyplyvajici z vnéjSiho prostiedi,
které podniku davaji Sanci k rozvoji. Je nutné pftilezitosti nejprve identifikovat, aby je
podnik mohl vyuzit ve svlij prospéch a ziskat tak vyhodu oproti konkurenci. Pokud se

to podniku podafi a je soucasné schopen piilezitosti realizovat, zvySuje se jeho Sance

33



na uspéch. Mezi prilezitosti fadime napt. vznik novych technologii, rozvoj novych trhd,
odstranéni bariér obchodu, akvizice nového podniku, neuspokojené potteby zakaznik atp.

(Fisher, Wiesneski, Bakker 2020)

Hrozby

Za hrozby povazujeme vnéjsi faktory, které ptisobi v neprospéch podniku a ten
nema moznost jejich existenci ovlivnit. OhroZeni pfichdzi z riznych smért a v riznych
podobach. (Sarsby, 2016) Mtize se jednat o vstup nové konkurence do odvétvi, narast
prodeje substitu¢nich vyrobkl, nepfiznivé demografické, vladni ¢i politické zmény,
rostouci vliv dodavatelll a odbérateli atp. (Fisher, Wiesneski, Bakker 2020)

Diky matici SWOT je mozné generovat zakladni strategie, které by meély byt
zaméeieny na odstranéni nebo zmirnéni hrozeb a slabych stranek tim, ze podnik vyuzije
skytajicich se piilezitosti a soucasnych silnych stranek ve svlij prospéch. (Hanzelkova,

Ketkovsky, Vykypél, 2017)

Obr. ¢. 4 — SWOT matice, zdroj: Hanzelkova, Kerkovsky, Vykypel, 2017

Strategie SO — vyuZziti

Tato situace je pro podnik idedlni, jelikoz se mu nabizi pfilezitosti pochézejici
z vnéjsiho prostiedi a v internim prostiedi disponuje silnymi strankami, které mize vyuzit
na podporu realizace téchto pfilezitosti, jedna se tedy o nejzadanéjsi stav, ktery si mnoho
podnikt klade za cil. Vzhledem k nejlepSimu moznému vychozimu postaveni podniku se
tato strategie také nazyvd “max-max‘“. V takovémto piipadé je pro podnik vyhodné
zaujmout ofenzivni postoj a pustit se do realizace projektd k vyuziti pfilezitosti, diky

zdrojiim, schopnostem a dovednostem, kterymi firma disponuje.

Strategie ST — konfrontace

Postaveni podniku je vtomto bod¢ ohrozeno vnéjSimi nepfiznivymi vlivy,
ale podnik disponuje potfebnymi silnymi strankami. Strategie “min - max* tedy
predpoklada stfet vyhod podniku s hrozbami, je tedy tieba maximalizovat vnitini zdroje

a kompetence k minimalizaci pasobiciho ohrozeni.
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Strategie WO — hledani

V externim prostiedi se nachazi pfilezitosti, kterych podnik nemize vyuzit,
vzhledem ke slabindm v jeho vlastnim vnitinim prostfedi. Firma by méla hledat cesty, jak
maximalizovat Gsili o vyuziti ptilezitosti a jak dosdhnout co nejpreciznéjsi eliminace svych

slabych stranek. Z tohoto diivodu se strategii prezdiva “max - min®.

Strategie WT — vyhybani

Podnik se nachazi v nejméné Zadoucim postaveni, kdy na n¢j plisobi negativni
vlivy vnéjSiho prostiedi a zaroven u né¢j prevazuji slabé stranky v prostfedi vnitinim.
Strategie “min — min“ je tedy charakterizovana ptfedevsim defenzivnim postojem podniku,

kdy je ¢asto nucen se uchylit ke kompromistim a vyklizeni né€kterych pozic. (Sarsby, 2016)

Postup SWOT analyzy

Nejprve je nutné urcit vyznamné faktory jednotlivych kategorii. Tyto faktory jsou
vlozeny do pfisluSnych ¢asti modelu SWOT matice a nasledné¢ jsou vyhodnoceny
z hlediska vyznamnosti a zavaznosti pro podnik. Na zavér jsou navrzena pfislusna

opatteni. (Fotr a kol., 2020)

Vyhody a nevyhody SWOT analyzy

Za nesporné vyhody této analyzy je povazovana jeji srozumitelnost a moznost
aplikace na vSech trovnich podniku. Miize byt aplikovand v rizné hloubce — od rychlych
a jednoduchych vyzkumi k ndroénym a detailnim analyzam. Vzhledem k tomu, ze se
jedna o vizualni nematematickou metodu, je 1 snadno komunikovatelna. Na druhou stranu
svadi ke generalizaci jednotlivych faktorii, pouziti kvalitativnich a subjektivnich dat spise
nez kvantitativnich. Casto také dochazi k chybam pii sbéru dat, jejich vyhodnoceni
anespravném zvoleni strategie, coZ je povazovano za nevyhody této metody. (Sarsby,
2016)

Na matici SWOT navazuji metody, slouzici k vyhodnoceni a objektivizovani vahy
daného skore. Pro kvantifikaci vlivu faktort vnéj$iho prostiedi se uzivd matice EFE
(External Factor Evaluation) a pro vyc¢isleni vlivu faktori vnitiniho prostfedi je pouzivana
matice IFE. Ob¢ vyuzivaji stejného postupu, zaméfuji se vSak na faktory vyplyvajici
z analyz daného prostiedi.

Postup evaluace klicovych faktort:

1) Identifikace a popis faktorti
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2) Ohodnoceni vyznamu faktoru
3) Skorovani pasobeni jednotlivych faktort
4) Soucin vahy faktoru a jeho skore

5) Vypocet celkového vazeného skore (Posvar, Chladkova, 2014)

3.6 Marketingové strategie

Po tvodni fazi situacni analyzy firmy je nutné rozhodnout o marketingové strategii
podniku. Ta se mtize tykat inovace produkti a sluzeb, cen a distribuce, podpory prodeje,
marketingové komunikace, socidlniho a etického postoje firmy ¢i mezinarodni politiky
firmy, vzdy se vSak odviji od cile, kterého chce firma dosahnout. (West, Ford, Ibrahim,

2015)

Stanoveni cile

Marketingové cile jsou vytyCené na zaklad¢ analyz podniku, jeho okoli a prognoz
budouciho vyvoje podniku a prostfedi, ve kterém funguje. Mohou byt vnimany jako dil¢i
cile, které jsou podfizené strategickym (globalnim) cilim podniku (napi. zvySeni podilu
na trhu, expanze na zahranic¢ni trhy, schopnost samofinancovani, zvyseni zisku, nezavislost
podniku, ziskani politického vlivu atd.). Musi byt v souladu s firemnimi cili, jsou
souborem dil¢ich tkold, které se pfimo vztahuji k produktu/sluzbé a trhu. Marketingové
cile maji za kol koordinovat vztahy mezi firemnimi cili a marketingovymi ¢innostmi,
zajistuji, aby veSkera rozhodnuti vedla k dosazeni kyzeného stavu, a kontroluji,
zda pti provadéni marketingovych aktivit nedochazi k odchylovani od stanoveného cile.
(Jakubikové, 2013)

Tyto cile by vzdy mély spliovat zasady ptistupu SMART:
- Specific/konkrétni — jedna se o piesné vyjadieni hodnotami ¢i podily. Vagni uziti termint
zvyseni, zlepSeni, maximalizace nejsou dostacujici, a proto by samostatné¢ nemély byt
uzivany.
- Measurable/méfitelné — dosazeni cill je potieba potvrdit dle méfitelnych hodnot
- Achievable/dosazitelné — je vhodné nejprve posoudit, zda ma firma dostatek zdrojt,
aby cili dosahla.
- Realistic/redlné — pokud jsou cile neredlné a nesplnitelné, pasobi ve findle

jako demotivacni faktor.
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- Time framed/Casové vymezené — je nutné stanovit konkrétni ¢asovy ramec pro dosazeni
cile (Westwood, 2019)

Dnes je mozné setkat se supravou tohoto modelu na model SMARTER.
K ptivodnim kategoriim pak ptibyly dvé dalsi:
- Ethical/etické — eticky pfistup podniku a jeho cile by mély byt v souladu
- Result oriented/ zamétfené na vysledek — samotny cil je nutné stanovit na zaklade¢
pozadovaného vysledku (Fotr a kol., 2020)

Druhii marketingovych strategii je velké mnozstvi.

Za jednu ze zékladnich typologii jsou povaZovany Porterovy generické strategie:
- Strategie diferenciace
- Trzné€ orientované strategie

- Strategie minimalnich nakladt

Strategie diferenciace

Zakladem téchto strategii je snaha podniku o odliSeni vlastniho produktu ¢i sluzby
od konkurencnich, ¢imz je usilovano o nabyti konkuren¢ni vyhody. Odlisny rys by mél byt
zajimavy pro cely trh. Diferencovat produkt ¢i sluzbu 1ze mnoha zpiisoby, napt. jedine¢nou
vlastnosti produktu/sluzby, poskytovanim doplitkovych sluzeb a servisu, designem

vyrobku, inovaci v technologické oblasti ¢i zpiisobem distribuce. (Halek, 2017)

Trzné orientované strategie

Cilem téchto strategii neni ovladnuti celého trhu, ale pouze jednoho ¢i vice
segmenti, jejichz specifické potieby ma podnik v planu pokryt a tim ziskat konkuren¢ni
vyhodu. U zdkaznikdi vybranych trhli se zjiStuji nejen jejich potieby tykajici se funkce
produktu/sluzby, ale i1 jejich preference v oblasti komunikace, distribuce, pozadavky

na design a hodnotu atd. (Jakubikova, 2013)

Strategie minimalnich naklada

a to za neustalého snizovani naklad podniku. Tato strategie je velmi naro¢na na realizaci.
Dochéazi pii ni ke snizovani nékladii nejen na vyrobu produktu/poskytovani sluzeb,
ale 1 v marketingovych a mzdovych nakladech, vydajich na inovace a vyvoj, zpiisoby
distribuce atd. Pokud snizeni nékladl ovlivni pfidanou hodnotu produktu/sluzby, je velmi

pravdépodobné, Ze tato strategie pozbyde uéinku. (Stédroii a kol., 2018)
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Podle miry ofenzivnosti jsou strategie rozdélovany:
- Defenzivni — jsou aplikovany v momenté, kdy je firma vystavena velkému tlaku okoli
a musi podniknout kroky k tomu, aby tlaku odolala.
- Stabilizacni — strategie ma za cil podpofit stavajici priority firmy a vychazi z trend
minulého a soucasného vyvoje. Podnikatelské prostiedi se vSak musi vyvijet kontinudlné.
- Ofenzivni — tyto strategie jsou velmi intenzivni a soustfedi se na rust.
- Krizové — soubor strategickych nastrojii, ktery se pomoci krizového pldnovani snazi

vyhnout krizovym situacim. (Fotr a kol., 2020)

3.7 Marketingovy mix

Marketingova strategie je definovana pomoci nastroji marketingového mixu. Podle
anglickych nazvi jednotlivych kategorii marketingového mixu (Product/Produkt,
Price/Cena, Place/Dostupnost, Promotion/Propagace) ziskal sviij nazev 4P. Strategicka
rozhodnuti ndm urcuji, jakymi taktickymi prostfedky dosahneme vytyc¢eného cile, a pravé
tyto taktické prostiedky jsou obsahem marketingového mixu. (Karli¢ek, 2018) Koncept 4P
byl vSak uz v minulosti kritizovan piedevs§im za pftiliSnou orientaci na produkt — sluzby
byly ignorovany, za vytrzeni produktu z kontextu trhu, za podcenéni vyznamu pracovnikt
poskytujicich zakaznickou podporu atd. Bylo vytvofeno mnoho riznych variant (4C, E-
marketing mix, 5P, 7P, 8P atd.), které se soustfedi na zakaznika nebo tifeba prostiedi

internetu. (Manoj Kumar Jain, 2013).

3.7.1 Marketingovy mix sluzeb

Vzhledem k tomu, ze klasicky 4P mix se pro vytvofeni marketingovych plant
pro organizace poskytujici sluzby ukézal jako nedostatecny, byl rozsifen o dalsi tii

kategorie — People/Lidé, Physical evidence/Materialni prostiedi a Processes/Procesy.

Produkt

Produktem rozumime sluzby (a zbozi), kterych se obchodni jednani podniku tyka.
Vzhledem k tomu, ze poskytovéani sluzeb obvykle neoperuje s hmotnym statkem, je
zasadni otdzkou jeho kvalita. Hlavnimi charakteristikami této kategorie je rozsah sluzeb,

znacka, uroven sluzby atd. (Vastikova, 2014)
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Cena
Cena je zasadnim prvkem marketingového mixu. Pfi rozhodovéani o cené je nutné
vzit v potaz, jaké jsou naklady spojené s poskytovanim sluzby, zda-li je mozné cenou

podpofit objem prodeje ¢i ukazuje-li na kvalitu sluzby. (Kotler, Armstrong 2017)

Komunikace

Marketingova komunikace musi byt zaméfena na cilovy segment a zaroven je
nutné, aby podporovala positioning znacky. Planovani marketingové kampané je zavislé
na zvoleném komunikacnim cili. Mlze se jednat o bezprostiedni zvySeni prodeje, zvysSeni
povédomi o sluzbé ¢i samotné znacce nebo i zména postoje klientll viici znacce. Konkrétni

nastroje jsou detailn¢ rozebrany v mixu komunika¢nim. (Vastikova, 2014)

Dostupnost

Dostupnosti je myslena nejen vzdalenost, jakou musi zakaznik piekonat, aby mohl
sluzbu ziskat, ale také jaky ¢as mu tato aktivita zabere, jak jednoduché je jeji vyuzivani
a jaké zkuSenosti (pozitivni ¢i negativni) jsou spojeny s distribuénim procesem. (Karlicek,
2018)
Lidé

Vzhledem k charakteru fungovani sluzeb jsou 1idé nedilnou soucésti
marketingového mixu, at’ uz se jedna o zakazniky ¢i zaméstnance. Ob¢ tyto skupiny jsou
ve vzajemné interakci, kterd je ovlivnéna jak charakteristikou zaméstnancti (vzdélani,
motivace, vystupovani ¢i piinosy), tak profilem zakaznikli (jejich nékupni chovani,

zkusenosti 1 postoje).

Materialni predpoklady

Poskytovani sluzeb probiha v urCitém prostfedi. Toto prostfedi byvd vybaveno
specifickym zafizenim a vybavenim, coz miZeme povazovat za materialni predpoklady.
Do této kategorie vSak spadaji i jiné hmotné pfedméty, které jsou v souvislosti se sluzbou

poskytovany ¢i pouzivany.

Procesy

Vzhledem k charakteru sluzeb je nutné soustiedit se i na procesy, které probihaji
pii interakci mezi pracovniky firmy, klienty a dal§imi lidmi v obchodnim i mimo
obchodnim styku. Charakter téchto procesi se muze odraZet na spokojenosti vSech

ucastniki a tim 1 na uspés$nosti firmy. (Vastikova, 2014)
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3.8 Marketingova komunikace

Zpusob komunikace se vramci rozvoje komunikacnich médii a svobodného
pristupu k velkému mnozstvi informaci vyznamné zmeénil. Podnikiim se vyrovnavaji
moznosti ziskani potiebnych surovin a vstupii a Celi tedy vys§imu konkuren¢nimu tlaku.
Spotiebitelé maji rychly prehled o subjektech nabizejicich své produkty a sluzby na trhu
a také ziskali moznost sdilet své nazory ohledn¢ nakupnich zkusSenosti s masou soucasnych
1 potenciondlnich zdkazniki. Proto je nutné si uvédomit, Ze i1 kupni model se vyznamné
zmenil a s nim 1 postaveni zakaznika v celém procesu.

Zakaznici maji zdjem se podilet pfimo na vytvareni produktu. Proto mnoho firem
dava spottebitelim moznost se vyjadfit a poskytnout inovativni napady na vylepSeni
produktu. Kromé toho, Ze se tim uspokoji potieba klientii se k dané problematice vyjadiit,
muze podnik ziskat i1 zajimavé tipy na oziveni nabizenych produktl a zvySeni jejich
atraktivity, coz mize vést ke generovani zvySeného zisku. Potfeba zakaznikl vyjadfit se
muze diky jednoduchému zptsobu sdileni zkuSenosti a ndzorti na obdrzeny produkt
¢isluzbu zisky nejen generovat, ale také vyrazné ohrozit a soucasné firmu pfipravit
o budovanou povést. V soucasné dobé¢ je také nutnost reagovat na potfebu zakaznika byt
baven. Vzhledem k obrovskému mnozstvi informaci, které musi spotiebitelé za den
zpracovat, je vhodné nabidnout zadkaznikovi i moznost odreagovani, coz zvysuje moznost
navazani bliz§iho vztahu se zdkaznikem. Mnohem vétsi poptavka po individualizovanych
produktech ptispéla k rozmachu toho, Ze firmy nabizi moZznost si konfiguraci statku upravit
podle svych piedstav a ziskat tak unikatni zbozi. (Stejskalova, Horakova, Skapova, 2015)

Komunika¢ni proces je posloupnost nckolika stadii, jejichz tcelem v oblasti
marketingu je ovlivnit nakupni chovani zadkaznika ve prospéch podniku. Na zacatku
komunikaéniho fetézce stoji zdroj, jenz musi predat sdéleni piijemci. Uéinnost tohoto
sdéleni je podminéna tim, Ze musi byt dostatecné poutavé, srozumitelné a také musi
stimulovat pfani a potfeby zdkaznika a navic nabizet zptisob, jak je uspokojit. Sd€leni musi
byt v pfijemci nasledné¢ zakoédovano tak, aby si jej mohl pozdéji vybavit a interpretovat
a pripadné dodat zpétnou vazbu. Model AIDA popisuje stadia, kterymi zakaznik prochazi
pfed tim, nez se rozhodne, zda ndkup ucini. Je akronymem anglickych slov “Attention®,
“Interest™, “Desire, “Action”, které do CceStiny prekladame jako pozornost, zajem,
prani/touha a akce. Z tohoto modelu je tedy patrné, Ze je nutné pomoci komunikace

nejprve upoutat zdkaznikovu pozornost, nasledné v ném musi byt vzbuzen zdjem o danou
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sluzbu ¢i zbozi. Nasleduje stimulace zakaznikova z4jmu tak, aby se zboZzi ¢i sluzba stala
jeho pfanim, coz pii spravném plsobeni na zakaznika podpoii jeho rozhodnuti k ndkupu.
(Ptikrylova, 2019)

Je tieba si uvédomit, Zze se podnik nesnazi piisobit komunikaci pouze na stavajici
uzivatele a kupujici, ale i na ty, ktefi by se kupujicimi potencidlné¢ mohli stat. Dale pak
na ty, ktefi ndkup iniciuji, rozhoduji o ném, ¢i jej jinym zptisobem ovliviwuji. (Jakubikova,
2013) Skupina zékazniki je samoziejmé velmi dalezitou zajmovou skupinou, na kterou se
upira velka ¢ast komunikac¢nich snah podniku, ale bylo by velkou chybou se soustiedit
pouze na tuto cilovou ¢ast. Vzhledem k obrovskému mnozstvi vztahti, kterych je podnik
soucasti, se komunika¢ni Gsili musi zamé&fit 1 na dalsi subjekty, jako jsou média, organy
vefejné spravy, akcionafi, kontrolni organy, bankovni a finan¢ni instituce, dodavatelé
a obchodni partnefi, oborové a profesni asociace spolkl a spoleCenstvi, ale 1 zaméstnance.

(Stejskalova, Horakova, Skapova, 2015)

3.8.1 Komunikace v oblasti sluzeb

Komunikace v oblasti sluzeb ma na rozdil od komunikace v obchodu se zbozim
ur¢ita specifika. Proto je tfeba drzet se nékolika zdsad upravujicich pravé komunikaci
v oblasti obchodu se sluzbami.

1) Poskytnuti hmatatelnych dikazt — sluzba je ze své podstaty nehmatatelnd, a proto
je tfeba podpofit jeji prodej zafazenim hmatatelnych prvki, které zakaznika
piesveédci o redlnosti jejiho vykonu.

2) Peclivé vysvétleni vykonu — zdkaznik ma casto problém sluzbu vizualizovat,
jelikoz nerozumi jeji pravé podstaté. Tento problém se da jednoduse vytesit
detailnim vysvétlenim postupu a ucinku sluzby klientovi.

3) Nepretrzité trvani komunikace — pro dosazeni konzistentni a diferencované ¢innosti
je nutné, aby komunikace se zdkaznikem byla neustala, naptiklad pomoci symbol
a firemnich znacek.

4) Splnitelnost slibi — pro docileni divéryhodnosti by podniky nemély slibovat
takovou sluzbu, kterou neni v jejich silach provést. Pokud se tak stane, riskuji

dobrou povést podniku a znacky.
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5) Neopomenout vyznam ustnitho podani — zakaznici velmi casto vybiraji
poskytovatele sluzeb na zéklad¢ ustniho doporuceni, proto by podnik tuto cestu
komunikace nemé¢l podcenit.

6) Pristup zaméstnancti — lidsky faktor v pfipadé¢ sluzeb vyznamné ovliviiuje
zékaznikovu zkuSenost a jeho odhodlani k ndkupu. Spole¢nost by se méla vénovat
pfim¢ komunikaci se zaméstnanci a zvySovat jejich motivaci ke kvalitnimu

provadéni jejich ¢innosti. (Vastikova, 2014)

3.8.2 Marketingovy komunikaéni mix

Marketingovy komunikaéni mix je soubor komunikac¢nich marketingovych
nastrojl, které podniku slouzi pro dosazeni cili v oblasti marketingu a reklamy. (Kotler,
Armstrong, 2017) Vychdzi ze zndmého modelu marketingového mixu Neila Bordena
(prezidenta American Marketing Association), ktery se skladd ze 4 P — “Product” -
produkt, “Price* - cena, “Placement” - misténi, “Promotion” — propagace, které se
v pozd¢jsich letech dockalo nékolika uprav a optimalizaci. (Todorova, 2015)

Jakozto slozka marketingového mixu se komunika¢ni mix soustiedi vyhradné
na propagaci, proto se miizeme setkat i s nazvem propagaéni mix. Ugelem komunika¢niho
mixu je predstavit produkt ¢i sluzbu cilové skuping, ptedat ji informace o zbozi a zajistit,
aby si jej zakoupila. Tim vytvofit zdkaznickou zakladnu, se kterou mohou marketéti
podniku dale pracovat a ovliviiovat objem dalS§iho nakupu a zvySovat jeho frekvenci.
Vzhledem k vysokému konkurencnimu prostiedi je potieba, aby firmy vyuzily veSkeré
marketingové komunikac¢ni néstroje, které maji k dispozici a vyuZzily prudkého technického
a technologického rozvoje k vytvoreni efektivni propagacni komunikace. (Jakubikova,
2013) Praveé s rozmachem masovych komunikacnich prosttedkii a mobilnich technologii je
pro organizaci zasadni vytvofit adekvatni marketingovy komunika¢ni mix, ktery podniku
nedovoli se ztratit v zaplave informaci. (Todorova, 2015)

Podoba mixu bude ddna predevsim cilem, ktery podnik marketingem sleduje.
Pokud bude mit zajem zvysit aktualni prodej, mix bude utvaren hlavné metodami, jako je
direct marketing, podpora prodeje a online marketing. Pokud cilem podniku bude budovani
image, zaméfi se na reklamu, public relations, event. marketing atd. Pfi tvorbe
komunika¢niho mixu je tfeba brat v potaz cilovy zakaznicky segment a jeho vlastnosti.

(Karlicek, 2018)
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Podle Kotlera se propagacni mix sklada z osmi hlavnich prostiedki:
1) Reklama

2) Podpora prodeje

3) Publicita a vztahy s vetejnosti

4) Piimy marketing

5) Interaktivni marketing

6) Osobni prodej

7) Ustni Sifeni

8) Event marketing (Kotler, Keller, 2018)

Obr. ¢. 5 — Komunikacni mix, vlastni zpracovani, zdroj: Kotler, Keller, 2018

Reklama

Reklama je povazovéna za vyjimecné dulezitou slozku marketingové komunikace.
Pro zadkazniky je béZnou soucasti dne. Vefejnost reklamu vnima jako ekvivalent
pro marketing, aniz by si uvédomovali jeho redlny vyznam a obsah.

Dala by se charakterizovat jako specificka forma neosobni komunikace, kdy podnik
komunikuje s vefejnosti prostfednictvim médii. Je to umyslna aktivita podniku pfinasejici
spolecnosti spektrum informaci o jeho produktech a sluzbach a s cilem pfimét zakazniky
k nakupu. Uspéna reklama je zaloZena na praci odbornikil, vyuzivd adekvatni metody

a dostupna média a musi umét piekonat existujici trzni bariéry. (Ptikrylova, 2019)
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Reklamy se vyskytuji v mnoha formach, od tisténych propagacnich material
urenych ke zhlédnuti (napf. billboardy, plakaty), ptes svételné a velkoplo$né reklamy,
tiSténé materialy urcené k prostudovani (brozury, inzeraty, katalogy atp.), audiovizualni
propagacni materidly (zvukova a obrazova reklama v televizi, rozhlase), 3D reklama
a pfedevsim reklama na internetu spojend s novymi technologiemi. (Vastikova, 2014)

M¢édium ale neni jediny faktor pro d€leni druht reklamy. Mizeme ji rozliSovat
podle toho, kdo je jejim vysilatelem, coZz mize byt nejen vyrobce, ale i obchodnici, skupina
firem, vlada, atd. Zamyslenym piijemcem reklamy pak obvykle byva kone¢ny zédkaznik
¢i podnik. Zasadni faktor rozdé¢leni reklamy je obsah sdéleni, dle né&j délime reklamu
na informativni, transformacni, institucionalni, tematické, akcéni, selektivni a druhové.
(Kotler, Armstrong, 2017)

Vyhodou reklamy je predevsim jeji rychlé piisobeni. Navic je pIné pod kontrolou
svého zadavatele, ktery md moznost regulovat obsah zpravy a zvolit typ média, intenzitu
propagace, lokalitu a typ audience. Nevyhodou jsou vyznamné ndklady spojené
s pofizenim a provozem reklamy, neosobni kontakt s konzumentem reklamy, jeji plisobeni
je jednosmérné a muze byt ovlivnéno fadou Sumit, zpétnd vazba nemusi mit okamzity
a zfetelny vliv na prodeje a navic je velmi obtizné zméfit, zda vstupy investované
do reklamy byly vynalozeny ucelné. (Vastikova, 2014)

Uspésna reklama zavisi pfedeviim na pravidelném financovani, proto je navrh
rozpoctu ur¢eného na reklamu velmi podstatnym krokem finan¢niho planovani. (Todorova,
2015) Vastikova kromé financovani (z anglického “money* — penize) v ramci principu SM
zminuje je$t€ polozky: poslani (“mission®), sdéleni (“message), média (“media®)
a mefitka (“measurements®) jako faktory ovliviiujici dobry vysledek reklamy. (Vastikova,

2014)

Podpora prodeje
Podpora prodeje je souhrnem obchodnich a marketingovych technik, které se
soustfedi na zvétSeni objemu prodeje v kratkodobém horizontu. Zahrnuje marketingové
aktivity, které nabizenému produktu pfiddvaji na hodnoté, ale jen po omezenou dobu.
Podpora prodeje se miize soustiedit jak na zakaznika, tak na podnik. (Todorova, 2015)
Podpora prodeje se da povazovat za kombinaci reklamnich prvkii s cenovym
¢ijinym zvyhodnénim. Je Casto vyuzivana tak, aby zdkaznik pfestal o zboZzi ¢i sluzbé

pouze uvazovat a odhodlal se k vyzkouseni statku, tedy k akci. Diky podpofe prodeje je
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mozné oslovit Siroké spektrum zakaznik. BohuZzel jeji plisobeni nemé dlouhého trvani.
(Ptikrylova, 2019)

Mezi néstroje stimulujici okamzity prodej patii piimé slevy statkt, slevové kupony,
vyhodna baleni, bezplatné vzorky, soutéze, prémie, komunikace v misté prodeje. (Karlicek,
2018) Vastikova navic vyzdvihuje veletrhy a vystavy, darkové a reklamni pfedméty, které

mohou byt vyuzity pro propagaci prodeje sluzeb. (Vastikova, 2014)

Publicita a vztahy s verejnosti (public relations)

Vztahy s vetejnosti si nekladou za cil zvysit okamzity prodej, ale vytvofit kladnou
image instituce v mysli Siroké vetejnosti a ukdzat podnik nejen jako organizaci, kterd ma
zajem pouze na vlastnim profitu, ale i na blahu celé spole¢nosti. Smyslem je tedy budovani
diveéryhodnosti podniku. PR, stejn¢ jako reklama, vyuzivaji nejriznéjSich médii, je potteba
soustavna ¢innost k jejich planovani a fizeni, ale PR se na rozdil od reklamy nezabyva
prodejem produktu ¢i sluzby, ale prezentaci podniku jakoZto celku, ma dlouhodoby
charakter, ale jejich ucCinek je jeSt¢ obtiznéji kvantifikovatelny. (Kotler, Pfoertsch,
Sponholz, 2020)

Kotler uvadi 3 davody, pro¢ jsou PR vyznamnou slozkou komunika¢niho mixu.
Meédia a jejich vystupy jsou Sirokou vefejnosti vnimana jako divéryhodné zdroje
informaci, jsou tedy pro auditorium vérohodn&js$i nez samotnd reklama. Navic maji vétsi
dosah, mohou tedy oslovit i zdkazniky, ktefi se vyhybaji cilené propagaci. Diky
dramatizaci informace pak mohou poutavé vypravét pribéhy odehravajici se na pozadi
podniku, produktu nebo znacky, které¢ by byly pro vefejnost bézn¢ nedostupné. (Kotler,
Keller, 2018)

Todorova jako formy PR uvadi vyddvani specialnich publikaci, aktivitu podnika
v oblasti charity a fundraisingu, sponzoringu a vetejnych praci. (Todorova, 2015) Karlicek
uvadi jako vyznamné néstroje PR hlavné tiskové zpravy, tiskové konference ¢i medidlné

atraktivni komunikaéni kampané. (Karlicek, 2018)

Piimy marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing je pojmenovani pro konkrétni, adresnou
komunikaci mezi prodavajicim a zdkaznikem. (Soukalova, 2015) Je zaloZzen na pifimém
kontaktovani soucasnych a potencionalnich klientl, jehoz cilem je piesvédcit zakaznika

k okamzitému ndkupu ¢i akci. Zptusob komunikace je tedy vice individualizovany a je
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dvoustranny a uspésnost je méfitelna podle okamzité reakce spotiebiteld. (Ptikrylova,
2019)

Zakladnimi formami pfimého marketingu jsou piedevsim prodej pomoci katalogu,
prodej zasilkovy, teleshopping a telemarketing, reklama s piimou odezvou. (Kotler,
Armstrong 2017) S pfimym marketingem je mozné se setkat i na internetu ve formé
webového a emailového marketingu, direct mailu, prodejnich kanalti, online katalogd,
marketingu na socialnich sitich atd. Oblibenost internetového marketingu roste predevsim
diky jeho efektivité, cen¢ a kvantifikovatelnosti vysledki. (Todorova, 2015)

Vyhody direct marketingu kromé& velmi dobrého zacileni na konkrétni segment,
méfitelnosti  a  efektivnosti  tkvi také v moznosti dlouhodobého  vyuzivani,
kontrolovatelnosti obsahu vysilatelem, operativnosti reakce zdkaznika ¢i moznosti nazorné

ukazky vyuziti produktu ¢i sluzby. (Piikrylova, 2019)

Interaktivni marketing
Interaktivni marketing a direct marketing sdili tfi charakteristiky typické pro oba
druhy propagace:
1) Sdé€leni jsou customizovana — tedy piipravena na miru tak, aby oslovila
konkrétniho zdkaznika
2) Jsou aktudlni — se sd¢lenim se da pracovat tak, aby jej bylo mozné dle potteby
rychle upravit.
3) Maji interaktivni vlastnosti — sdéleni 1ze upravit dle vstupni reakce respondenta
Kotler vyzdvihuje ptfedevsim Internet jako médium vhodné pro Sifeni interaktivniho

marketingu. (Kotler, Pfoertsch, Sponholz, 2020)

Osobni prodej

Osobni prodej mé& v ramci interakce s klienty nezastupitelné misto. Umoziuje
navazat se zakazniky silné vazby, jelikozZ se jedna o osobni komunikaci mezi dvéma a vice
lidmi, béhem které je mozné zjiStovat potfeby a charakteristiky protistrany a reagovat
podle ziskanych informaci korekci postupu. Béhem tohoto procesu je klient 1épe
stimulovan k naslouchéni prodejci a citi potiebu na nabidku reagovat. (Kotler, Armstrong,
2017) Pokud je prodejce opravdu schopny, dokdze kromé prodeje vyrobku c¢i sluzby
vytvofit si se zékaznikem natolik dobry vztah, ktery dokaze dlouhodobé¢ ptispivat k dobré
povésti podniku. Tento proces zacind vyhledavanim novych potencionalnich klientd.

Nasleduje kvalitni pfiprava na jedndni s klientem a vlastni jednani, jehoz cilem je
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shromazdit maximdlni mnozstvi informaci o nakupnim chovani zékaznikl, piipadné
realizace samotného prodeje. Finalizaci prodeje ale kontakt se zdkaznikem nekon¢i.
Poprodejni  kontakt ohledné zdkaznické podpory, zjisténi spokojenosti zakaznika
s produktem ¢i sluzbou zajistuje udrzeni dobrého vztahu mezi zakaznikem a spolecnosti.
(Vastikova, 2014)

Osobni prodej je ale metodou dosti nakladnou, navic podnik nemtize kontrolovat
¢innost obchodnikd, jejichz zpisob prezentace podniku se od sebe mlize vyznamné lisit,
¢imz je ohrozena konzistence prezentace spole¢nosti a hrozi riziko vzniku chaotické
predstavy o profilu podniku. (Karli¢ek, 2018)

Ustni §ifeni

Nastrojem komunikace ustniho Sifeni je zakaznik podniku, ktery svému okoli
predava vlastni zkuSenost s produktem nebo sluzbou podniku. Vzhledem k tomu, Ze Spatny
zazitek uzivatelé sdileji Castéji nez dobry, je nutné, aby podnik usiloval o co nejlepsi
zékaznickou zkuSenost v zdjmu udrzeni dobrého jména spolecnosti. (Jakubikova, 2013)
Ustni $ifeni ziskalo na duleZitosti i srozvojem socialnich médii a dalsich online

komunikac¢nich prosttedka. (Kotler, Keller, 2018)

Event marketing

Marketing udélosti (event marketing) je aktivita firmy pfi organizaci akci a udalosti
pro stavajici a potenciondlni zakazniky podniku. Vyznamem této propagace podniku je
zprostiedkovat zdkaznikiim pozitivni emocionalni zazitek ve spojitosti se znackou podniku
a tim vytvofit mezi zdkazniky a spolecnosti pouto trvalejSiho charakteru, které se muze
projevit posilenim loajality ke znacce a celkové zvySit kladné vniméni spolecnosti.
(Karlicek, 2018) Vyznamné postaveni event marketingu vyplyva z novych trendli v oblasti
zivotniho stylu a trdveni volného cCasu, jejichz dulezitost prudce stoupd. V praxi se tedy
jedna o organizaci spolecenskych, kulturnich i sportovnich akci: konferenci, vystav, besed,
koncerttl, soutézi, charitativnich akci atd.

Uspésnost uvedené akce miize ovlivnit mnoho faktorii, jsou to zejména dobra
organizace a planovani, kreativni idea, peclivy vybér hostli, vhodnd lokalita, kvalitni
program, volba dodavatelti, catering, propagacni materialy, spoluprace s médii a pravni

podpora. (Vastikova, 2014)
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4 Vlastni prace

4.1 Profil personalni agentury REED

4.1.1 REED ve Velké Britanii a Ceské republice

“Love Mondays” (miluj pond¢€li) je mottem britské personalni agentury, kterd je
ve VB povazovana za “jednicku v ndborovém byznysu®. Tato spole¢nost oteviela svou
prvni pobocku 7. kvétna 1960 v Hounslow. V roce 2020 tedy oslavila Sedesatileté ptisobeni

na britském trhu.

Obr. ¢. 6 — Logo personalni agentury REED, zdroj: reedglobal.com

Za jejim zalozenim stoji sir Alec Reed, vyznamny podnikatel a filantrop,
ktery vystavél jednu znejvétSich britskych soukromych rodinnych firem v Britanii.
Na rytife byl pasovan v roce 2011 za jeho vyznamny piinos obchodu a charité — vénuje se
predev§im podpofe genderové rovnosti, vzdélavani, uméni, ale také boji se zavislosti
na navykovych latkach a podpote rozvojovych zemi. Dalo by se fici, ze jeden den v tydnu
spole¢nost pracuje pro charitu, jelikoz 18% firmy vlastni charitativni organizace The Reed
Foundation, ktera poskytla financovani organizacim jako je Ethiopiaid, Women at Risk
¢1 Womankind. V roce 1997 piedal funkci CEO skupiny REED svému synovi Jamesovi,
ktery je v oblasti personalistiky cenénym odbornikem. Kromé své plisobnosti v ramci
obchodu se vénuje i1 psani publikaci s ndborovou tématikou, zaméfenou nejen na pomoc
z4djemclim o praci pripravit se na vstup do ndborového procesu, ale 1 profesionalnim

personalistiim s jejich kariérou.
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Obr. ¢. 7 — Marketingové materialy spolecnosti REED,
zdroj: facebook.com/ReedCzechRepublic

Vroce 1995 vznikla internetova stranka reed.co.uk obsahujici 40 pracovnich
inzeratl, jakozto prvni web ve VB nabizejici sluzby persondlni agentury. Dnes plsobi
skupina REED na dalSich separatnich doménéch reed.com nebo tieba reedglobal.com.

Pobocky personalni agentury REED nalezneme v 8 zemich — VB, Ceské republice,
Bulharsku, Mad’arsku, Irsku, Korejské republice, Malté a Turecku.

REED personnel services Czech Republic sr.0. (ddle jen REED) se sidlem
Na Piikopé 559/22, Praha 1, ptisobi v Ceské republice od 2. dubna 2008, kdy byla zapsana
do obchodniho rejstiiku u Méstského soudu v Praze, se zdkladnim kapitadlem ve vysi 200
tis. K¢. Hlavnim pfedmétem Cinnosti spolecnosti je zprostiedkovani zaméestnani, predevsim
na hlavni pracovni pomér. V Ceské republice ptisobi predevsim v obsazovani odbornych
pozic v oblasti informacnich technologii, G€etnictvi a financi, strojirenstvi, personalistice,
obchodu, marketingu a také je specialistou na vicejazy¢né pozice. K 30. cervnu 2020 bylo
u persondlni agentury REED zaméstnano 35 pracovnikli ve dvou pobockéch a to v Praze
a Brné. Kromé pracovnikl podpory a vedeni jsou zaméstnanci dle specializace rozdéleni
na konzultanty, jejichz ukolem je komunikace s klienty ohledné poptavanych roli, sprava
poptavanych pracovnich pozic a jejich inzerce, provadéni kone¢nych pohovort s kandidaty
a prezentace jejich profili klientim a “researchery, ktefi maji na starosti vyhledavani

kandidat na obsazované pozice a jejich prvotni kontaktovani a “pre-screening*.
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Ke stejnému datu (fiskalni rok u spolecnosti REED probiha od 1. 7. do 30. 6.) ¢inil
vysledek hospodatfeni za zminéné obdobi - 4,791 mil. K¢&., zdporné vysledky hospodateni

vykazuje firma na ¢eském trhu dlouhodobé.

4.1.2 Vize a hodnoty spole¢nosti

Vizi persondlni agentury REED je poskytovat nejlepsi naborové sluzby
prostiednictvim zkuSenych zaméstnanct s detailni znalosti trhu, modernich technologii
a vysokou kvalitou sluzeb.

K dosazeni této vize se spolecnost drzi tfech zdkladnich zasad:

- byt férovi, otevieni a upfimni
- prevzit odpovédnost
- spolupracovat

Vzhledem k tomu, Ze se jednd o rodinnou firmu, promitaji se rodinné hodnoty
do vnitiniho 1 vnéjsiho chodu a fungovani firmy. Je kladen velky dlraz na profesionalitu,
divéryhodnost a reprezentaci. Od vSech zaméstnanct je vyzadovano piisné dodrzovani
firemniho “dress code®. Ten se krom¢ noSeni oblekl s kravatou u muza a kostymi/Satt
u zen vztahuje 1 na firemni a povolené barvy (¢erna, namotnickd modf, Seda, bila, bézova
a ¢ervend). U konzultantl a “reasearchert se pfedpokladéa perfektni znalost oblasti, v niz
poskytuji své sluzby a poradenstvi, jsou také Skoleni v obchodnich a naborovych

technikach, komunikaci a dalSich pottebnych dovednostech.

4.1.3 SluZby personalni agentury REED v Ceské republice

Néplni persondlni agentury je zprostiedkovani zaméstndni zdjemcim o nové
umisténi a zaroven obsazovani volnych pozic zaméstnavateli (klientr). DalSimi sluzbami,
které¢ spoleCnost nabizi, je také poradenstvi zaméstnavatelim v oblasti HR, externi
naborové sluzby (tzv. Recruitment Process Outsourcing), Executive Search (vyhledavani
kandidati na seniorni/vedouci pozice). Nejcastéji REED provadi nabor pracovnikil
na trvaly hlavni pracovni pomér, ale je v silach firmy nabirat pracovniky na docasné

pozice.

4.1.4 Financ¢ni profil spole¢nosti

V piehledu figur za roky 2015 — 2019 mizeme konstatovat, ze hospodateni firmy je

dlouhodob¢ v kritickém stavu. Trzby jsou vyuzivany na pokryti zadpornych vysledkl
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hospodareni minulych let a vysledny zisk spolecnosti je (az na vyjimky v letech 2016
a 2017, které byly zplisobené zvysSenim trzeb a ¢astenym prevedenim ztraty z roku 2015
na spolecnost Reed Specialist Recruitment Global Ltd.) také zaporny. Firma je zéavisla

na cizich vkladech, které jdou na vrub jedné zentit spolecnosti, a to Reed Specialist

Recruitment (Global) Ltd. Ceska pobocka spole¢nosti REED je dlouhodobé ztratova.

V tis. CZK
13 447 13312 13412 16 602 11 098
12 365 12 109 12 363 15139 9924
-39658 | -33290| -32842| -38779| -42144
53097 46 570 46 177 55 381 53242
53097 46 570 46 177 55 381 53242
36105 | -39867| -33500| -33052| -33989
36 154 45532 43 265 39719 33 067
-3763 6367 448 -5937 -3 365

Tabulka ¢. 1 — Financni profil spolecnosti REED, zdroj: vyrocni zpravy spolecnosti REED,
vilastni zpracovani
Bézna likvidita

Podilem obéznych aktiv a kratkodobych zavazki zjistime koeficient bézné
likvidity, ktera se ma dle doporuceni pohybovat v rozmezi 1,5 — 2,5, coz spole¢nost REED
dlouhodobé nespliiuje. Z toho vyplyva, ze dlouhodobé neni schopna plnit své zavazky

fadné a vcas.

0,23 0,26 0,27 0,27 0,19

Tabulka ¢. 2 — Bezna likvidita, zdroj: viastni vypocty z udajit uvedenych ve vyrocnich

zpravach spolecnosti REED

Rentabilita aktiv
Firma dlouhodobé nedokaze efektivné vytvaret zisk. Podilem zisku a celkovych

aktiv a naslednym ptevedenim na procenta byly zjistény vysledky rentability aktiv
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pro jednotlivé roky. Do pozitivnich Cisel se firmé podafilo dostat pouze v letech 2016

a 2017, ale jiz v roce 2018 doslo k upadku.

Udaje v %
-27,98 0,48 0,03 -0,36 -0,3

Tabulka ¢. 3 — Rentabilita aktiv, zdroj: viastni vypocty z udajii uvedenych ve vyrocnich

zpravach spolecnosti REED

Rentabilita trzeb
Ziskova marze podniku ziskand podilem zisku a trzeb a pfevedend na procenta je

vyjadiend ukazatelem rentability trzeb. Vynosnost trzeb je tedy opét az na vyjimky v letech
2016 a 2017 zaporna.

Udaje v %
-10,41 13,98 1,04 -14,95 -10,18
Tabulka ¢. 4 — Rentabilita trzeb, zdroj: viastni vypocty z udajii uvedenych ve vyrocnich

zpravach spolecnosti REED

Celkova zadluZenost
Ukazatel celkové zadluzenosti vyjadiuje, jaky je pomér cizich zdroji k celkovym
aktivim podniku. Doporuc¢ena hodnota se pohybuje okolo 50 %, coz firma nespliiuje

dlouhodobg, v roce 2019 ji ptekrocila dokonce az 9tindsobné.

Udaje v %

Tabulka ¢. 5 — Celkova zadluzenost, zdroj: viastni vypocty z udajit uvedenych ve vyrocnich

zpravach spolecnosti REED

4.1.5 Specifika naboru IT specialistii

Zajem o specialisty v oboru IT je ohromny po celém svété a na ¢eském trhu tomu
neni jinak. Jejich schopnosti vyuzivaji nejen softwarové domy, vyrobni podniky ze vSech
odvétvi priimyslu, spolecnosti napfi¢ zemédelstvim a sluzbami, ale 1 vefejna sprava.

Vzhledem ktomu, Ze poptdvka mnohonasobné piesahuje nabidku, ma ndbor
v oblasti informacnich technologii sva specifika.

1. Rychlost ndboru - aby umisténi vhodného kandidata na obsazovanou pozici klienta
bylo uspésné, musi cely proces ndboru probihat velmi rychle. Vyhledani

odpovidajiciho profilu, zkontaktovani a interview kandidata a jeho prezentace
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2.

3.

klientovi musi probihat o to rychleji, pokud klient spolupracuje s vice personalnimi
agenturami. Mize se totiz stat, ze i kandidat je u klientd zastupovan vice
personalnimi agenturami. Obecné plati, ze pokud klient obdrzi profil stejné¢ho
kandiddta od vice agentur, je povinen o kandidatovi jednat s agenturou,
kterd kandidata prezentovala jako prvni a tuto skute¢nost oznamit ostatnim
soutézicim agenturam. V praxi je mozné se setkat s nekalymi praktikami nékterych
agentur, které profil kandidata zaSlou klientovi jest¢ diive, nez s kandidatem
proberou danou pracovni pozici a ziskaji jeho souhlas s prezentaci jeho profilu.
Vysoké ndroky na schopnosti konzultanti — aby prezentace profilu kandidata
klientovi probchla skute¢né v nejvyssi kvalité, musi konzultant provést opravdu
detailni interview. Aby informace byly relevantni a vystizné, musi mit konzultanti
opravdu dobry piehled o pouzivanych technologiich, vyvojovych jazycich,
platformach, aplikacich a nastrojich, které IT specialisté ve své praci vyuzivaji.
Krom¢ toho musi mit ptehled o pouzivanych pracovnich postupech a vyvojovych
trendech. Znalosti z oblasti IT konzultant uplatni také pii komunikaci s klientem
o poptavané pozici a piedavani téchto informaci kandidatim. Vzhledem k tomu,
ze mnoho IT specialisti dostava desitky pracovnich nabidek denné pies email,
telefon ¢i profesiondlni sité, je nutné je nabizenou pozici zaujmout jiz pii tvodnim
kontaktu, coz jde konzultantim s dobrou znalosti IT sféry mnohem snadnéji,
nez konzultantim, ktefi témito znalostmi nedisponuji. Kromé technickych znalosti
se u konzultantii predpokladaji i skvélé komunikacni a obchodni dovednosti.
Vysoké néroky IT specialisti — experti v oblasti IT jsou si velmi dobie védomi,
ze jejich vyjednavaci sila je opravdu vysoka, obzvlast pokud jsou jejich schopnosti
na seniorni urovni. Jejich pozadavky proto obcas byvaji pfemrsténé, a to nejen
ve smyslu o¢ekavaného platu, ale 1 pozadavcich na pracovni podminky, prostiedi
a benefity. Klient, ktery mlize nabidnout pozici se zajimavou naplni prace, vyuzitim
modernich technologii, dobrym finan¢nim ohodnocenim a bohatou strukturou

pracovnich benefitli, ma samoziejme nejvetsi Sanci na uspesny nabor kandidath.
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4.2 Analyza vnéjSiho prostiedi

4.2.1 PESTLE analyza

Politické prostiedi

Vnitini politické prostfedi Ceské republiky ma vliv na vechny podnikatelské
subjekty na trhu a neni tomu jinak ani v pfipadé naborové agentury REED. V soucasné
situaci lze konstatovat, ze CR je v politicky stalé situaci - stabilita statniho ziizeni
parlamentarni demokracie vytvaii pro obchod ptivétivé klima. V fijnu roku 2021 se budou
konat volby do Poslanecké snémovny, coz mize mit vliv pfedev§im na vyvoj v oblasti

legislativy.

Ekonomické prostredi

Z ekonomickych faktori mé& na puasobeni naborové agentury nejvetsi vliv
nezaméstnanost, kterd muze mit v idedlnim piipad¢ pozitivni dopad na obrat firmy.
V tabulce &tvrtletniho vyvoje obecné miry nezaméstnanosti z dat CSU lze v 3. &tvrtleti
roku 2020 vypozorovat vyznamny nardst nezameéstnanosti o 0,9% oproti 4. ¢tvrtleti roku
2019 a to z 2,0% na 2,9%. Ve 4. ctvrtleti 2020 jsou pfedpokladanou hodnotou obecné miry

nezaméstnanosti 3%, pak by narust ¢inil celé procento.

Tabulka ¢. 6 — Obecnd mira nezaméstnanosti, zdroj: CZSO — VSPS 2020, viastni

zpracovani

Schopnost naboru novych zaméstnancti u klientd agentury vychazi hlavné
z ekonomického cyklu, proto faktorem nepiimo ovliviiujicim chod persondlni agentury je
1 HDP. Prudky propad mezirocniho vyvoje HDP Ize zaznamenat ve ¢tvrtletnim porovnani
na nasledujicim procentualnim grafu a to pfedevsim ve druhém ctvrtleti roku 2020, ktery je

dan do ptimé souvislosti s poklesem poptavky na domacim trhu v ramci koronakrize.
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Vyvoj HDP v %
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Graf ¢. 1 — vyvoj HDP v %, zdroj: CZSO - Ctvrtletni ndrodni ticty, Tvorba a uziti HDP
a predbezny odhad HDP, viastni zpracovani

Socialni a demografické prostiredi

Krize spojena s pandemii Covid-19 vyznamné zasahla i do socidlniho prostedi
populace CR. Kvili vladnim omezenim se vyznamné zménil nejen Zivotni styl obyvatel,
ale 1 zptisob vykonéavani prace. Mnoho zaméstnavatelt nyni podporuje praci z domu, coz je
velkym benefitem obzvlasteé pro pracovniky v oblasti IT.

Vliv na fungovani persondlni agentury ma pocet ekonomicky aktivnich obyvatel
CR a jejich dosazené vzdélani. K 1. lednu 2019 byl pocet obyvatel CR 10 649 800.
V tabulce poctu obyvatel dle vékovych skupin jsou uvedeny udaje za roky 2015 — 2019.

Pocet obyvatel je vyjadien v milionech, vékové kategorie v rocich zivota.

Tabulka ¢. 7 — Pocet ekonomicky aktivnich c¢lenii populace, zdroj: CZSO — VSPS 2020,

vilastni zpracovani

Z dajo CSU je patrna klesajici tendence poétu obyvatel v produktivnim véku.
Mezi lety 2015 — 2019 o 150 tis. lidi. V roce 2019 bylo v produktivnim véku 64, 1%
populace CR. Miizeme tedy Fici, Ze dochazi ke starnuti obyvatelstva.

Faktor vzdélanosti je pro chod personalni agentury zasadni. Vzhledem k tomu,

ze se spolecnost specializuje na obsazovani odbornych pozic, je pro ni kli¢ovy pocet lidi
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s uplnym stiedoSkolskym, bakaldiskym a magisterskym vzd€lanim. V tabulce je

zaznamenana vzdélanost populace CR ve véku 15 let a vice v tisicich obyvatel.

Celkovy pocet

227,3 4,3 2433 4,6 16

1775,1 33,5 1789,3 33,7 14,2
1972,4 37,3 1967,2 37,1 -5,2
1317,3 24,9 1302,3 24,6 -14,9

Tabulka ¢ 8 — Zaméstnanost dle nejvyssiho dosazeného vzdélani, zdroj CZSO — VSPS,

vlastni zpracovani

Dle vysledki uvedenych v dlouhodobém vybérovém Setfeni pracovnich sil mélo
vroce 2019 vysokoskolské vzdélani vice nez 1302,3 tis. zaméstnanych v ndrodnim
hospodatstvi (24,6% z celkového poctu zaméstnanych v NH), coz je o 14,9 tis. méné,
nez vroce 2018. Pokles lze zaznamenat i u populace se stiedoskolskym vzdélanim
s maturitou, kdy z po¢tu 1972,4 tis. v roce 2018 ubylo do roku 2019 5,2 tis. lidi. Tato ma
nejvetsi zastoupeni - v roce 2019 ¢ita k 37,1% z celkového poctu 5 303,1 tis. zaméstnanych
v narodnim hospodafstvi. Pokud by trend sniZovéani poctu lidi s uplnym stfedoskolskym
a vysokoskolskym vzd€lanim klesl, dochazelo by k ubytku potencionalnich kandidati

na obsazované pozice.

Technické a technologické prostredi

Rozvoj v oblasti komunikacnich platforem a aplikaci umoziiuje personalnim
agenturam rychlejsi a pohodIng;si komunikaci s potenciondlnimi kandidaty na obsazované
pozice. Krom¢ vyuzivani komunikac¢nich kanald, které jsou uréené pro vyuziti v profesni
oblasti jako je napfiklad LinkedIn, je mozné vyuzivat databaze profili ptidruzené
k pracovnim portalim, jako napfiklad jobs.cz. Zasadnim zdrojem kontaktl je
pro personalni agenturu vlastni databaze kandidata. Pokud je modernizovéana, kontinualné
aktualizovana a spravné nastavena, umozni efektivni provadéni cilenych i masovych
kampani. S celkovym rozvojem informacnich technologii roste i poptavka po odbornicich
se znalostmi a dovednostmi ztohoto oboru, roste tedy pocet obsazovanych pozic,

na kterych klienti s personalnimi agenturami spolupracuji.
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Legislativni prostredi

Jak uz bylo zminéno, v souvislosti s Brexitem se daji ocekavat dal§i opatfeni
ohledné¢ vzajemné spoluprace britskych firem ptisobicich na trhu EU. Pisobeni personalni
agentury je v ramci prava Ceské republiky legislativné upraveno v zakoné ¢. 435/2004 Sb.,
zédkoné o zaméstnanosti, hlava IV, § 58 — 66. Agenturni zaméstnavani je pak popsano
zékonem ¢. 262/2006, Sb., zakonik prace, hlava V, § 307a — 315. Vzhledem k tomu,
ze pracovni agentura naklad4 s osobnimi a citlivymi udaji kandidatt, je nutné dodrzovat
podminky stanovené Natizenim Evropského parlamentu a Rady EU 2016/679 z 27. dubna
2016 o ochran¢ fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim osobnich udajii a o volném
pohybu téchto tdajl, které je bézn¢ znamé pod zkratkou GDPR (General Data Protection
Regulation).

Environmentalni prostiedi

Chod personalni agentury vSeobecné neni spojen s extrémni ekologickou zatézi
zivotniho prostfedi. Ekologicky pfistup firmy vSak mlze vzhledem k souasnym trendiim
ve spolecnosti podpofit dobré jméno spolecnosti a tim zvysit zdjem o jeji sluzby. Z toho
divodu mnoho firem vyuzivd mezinarodni normy ISO 14001 pro zavedeni metod

environmentalniho managementu. (iso-normy.cz)

Vliv pandemie Covid — 19 na prostiedi

Krize spojend s pandemii Covid — 19 zasdhla do mnoha sfér ovlivityjicich chod
personalni agentury. V oblasti politicko-legislativnich faktorti se firmy musely od pocatku
krize potykat s casto se ménicimi vladnimi nafizenimi omezujicimi provoz podniki.
Z ekonomického hlediska se stat snazi podpofit upadajici podniky a zaméstnanost
programem Antivirus, na ktery by mél plynule navazat vladou schvaleny Kurzarbeit.
V socialné-demografické sféfe poznamenala pandemie piedevs§im styl prace zaméstnanci,
jelikoz zaméstnavatelé byli Casto nuceni pro zachovani provozu podnika zajistit,

aby mohla byt prace vykonavana z domova.

Vliv Brexitu na prostiredi

Velkym otaznikem v oblasti politicko-legislativniho a ekonomického prostiedi je
vliv Brexitu na zahrani¢ni obchod. I pies uzavieni obchodni dohody (tzv. pobrexitova
dohoda) zijem britskych podnikateli o byznys vCR méa klesajici tendenci.
(businessinfo.cz, 2021)
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V soucasnosti
je statni
z¥izeni CR
stabilni.

Klidna politicka
situace v zemi
umoziuje
podnikatelskym
subjektim
soustfedit se na
rozvoj obchodu.

V blizké dobé se
nepiedpoklada
vyznamny politicky
zvrat.

Volby do PS
by mély
prob&hnout

v terminu 8. a
9. fijna 2021.
ZruSenim C¢asti
volebniho
zakona

v Unoru 2021
dojde ke
zméné v
piepocitavani
mandati pro
kraje a zruSeni
D’Hondtovy
metody. Nové
postupy musi
byt schvéleny
parlamentem
v Uprave
volebniho
zékona.

V soucasnosti
sméiuji aktivity
vlady i PS

k vyfeSeni
situace spojené
s koronakrizi.
Resi se
piedevsim
ekonomicky
propad a
nouzovy stav.

Lze ocekavat, ze volby
do PS v ndvaznosti na
zélezitosti spojené s
koronakrizi a také
vzhledem k trendu
podpory zaméstnanosti
a ekonomiky ovlivni
zékonodarné procesy.
Lze tedy ocekévat
legislativni zmény
podporujici pravée tyto
problematické oblasti.
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Nezameéstnanost
vlivem vladnich
opatfeni na

Na trhu se
zvySuje pocet
dostupnych

Podle predikce MF se
o¢ekava nartst
nezaméstnanosti v roce

zmirnéni pracovnich sil. {2021 az na 3,3%.
koronakrize Nekteré s nich | (Makroekonomicka
neustale roste. | mohou byt predikce MFCR —
Tim ptibyva vyuzity a leden 2021)
lidi, kteti umistény
hledaji nové personalni
uplatnéni a agenturou
zvazuji zménu | k zaméstnavateli,
profese. ktery
zaméstnance
poptava, ¢i
nasmérovany na
rekvalifikacni
programy, aby se
zvysila
pravdépodobnost
jejich umisténi.
Neptiznivy Mnoho klientli | Tempo hospodaiského
ekonomicky personalnich oziveni bude
cyklus ma vliv |agentur vdobé |ovlivnéno rychlosti
na moznost koronakrize navratu ekonomiky do
nékterych firem | minimalizuje bézného stavu
provadét nabor | naklady na v souvislosti
novych provoz, proto je |s rychlosti a
zaméstnancl. | poptavka po efektivitou vakcinace.
n¢kterych Odhad meziro¢niho
pozicich propadu HDP na
pozastavena. Q4/20 je -6,8%.
Predikce na Q1/21 je
3,4%.
(Makroekonomicka
predikce MFCR —
leden 2021)
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Probihé postupné |V soucasnosti | Tendence starnuti
starnuti neni Ubytek obyvatelstva se
obyvatelstva. ekonomicky predpoklada i

aktivniho v budoucnu.

obyvatelstva

kriticky, tento

faktor se mize

projevit

v nadchazejicich

letech.
Nastava ubytek | Vzhledem Ubytek lidi se SS
SS a VS vzdélané |k zaméfeni a VS vzdélani se
populace personalni pravdépodobné bude

agentury nadale sniZzovat.

dochazi

k ubytku

potencidlnich

kandidatt na

poptavané

pozice.
V minulosti byla | Béhem Pfesun zaméstnanct
prace zdomova | koronakrize z bézného mista
nabizena spiSe bylo mnoho vykonu prace navic
jako nepravidelny | zaméstnanct znamena pro

pracovni benefit.

nuceno prejit do
rezimu prace

z domova, coz
umoznilo
zachovat provoz
podnikii.
Pracovni
agentury jiz
praci z domova
nabizi i ve
svych inzercich
a zohlediuji ji
ve sdilenych
ptispévcich na
webu a
socialnich
sitich.

zaméstnavatele
vyhody ve formé
usetfenych nakladi
za energie, vytapéni
kancelafi atp. tento
trend pravdépodobné
pretrva i po
koronakrizi,
agentury budou moci
nabizet pracovni
pozice bez ohledu na
sidlo firmy.

60




Aktualné probiha
rozvoj digitalnich,
komunikacnich a
informacnich
technologii.

Personalni
agentura bude
moci nejen
vyuZivat
moderni
komunikacni
kanaly, ale
zaroven muze
tézit

z navysujici se
poptavky po IT
specialistech.

Velky objem aktivit
se 1 nadale bude
piesouvat do
virtualniho svéta,
proto se ocekava
dalsi rozvoj v oblasti
IT.

Ke konci roku
2020 doslo

k uzavfeni
obchodni dohody
mezi VB a EU.

Probihaji
jednani o
nastaveni
pravnich,
obchodnich a
mezinarodnich
vztahi, které
budou mit vliv
na podniky na
trhu CR,
vlastnéné
britskymi
majiteli.

Lze o¢ekavat narust
administrativy
mnozstvi
legislativnich uprav
obchodnich vztaht.

Podnikani
v oblasti
zprostiedkovani
zaméstnani neni
zatizeno
vyraznymi
omezenimi
environmentalniho
charakteru.

Spolecnost se
fidi
doporuc¢enimi
uvedenymi

v normach ISO
14001.

Neptedpoklada se
budouci natlak na
firmu ohledné

environmentalniho
managementu. 0

Tabulka ¢. 9 — Monitorovani, analyza, predikce, vlastni

(pozitivni), - (negativni), 0 (neutralni)
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4.2.2 Porterova analyza péti sil

Rivalita mezi jiz existujici konkurenci

Na cCeském trhu piisobi n€kolik vyznamnych hrac¢l v oblasti poskytovani
personalnich sluzeb, které pifimo konkuruji agentufe REED. Kromé mezinarodnich
personalnich agentur, které zajiStuji obsazovani pozic napfi¢ specializacemi, existuji

1 firmy pfimo zamétfené na personalni sluzby v oblasti IT.

Hays

Vyznamnym subjektem v oblasti personalistiky je firma Hays Czech republic s r.0.
(dale jen Hays). Mezindrodni firma, ktera je po celém svété povazovana na nédborového
leadera, ptisobi v Ceské republice od roku 1998 a na dvou pobockach v Praze a Brné
zamestnava okolo 70 zaméstnanct. Kromé pokryti trvalych a docasnych pozic poskytuje
Hays sluzby HR poradenstvi, RPO a IT kontraktingu.

Odborni konzultanti maji na starosti oblasti:
- Marketing, HR a administrativa
- Bankovnictvi a obchod
- Uéetnictvi a finance
- Engineering a energetika
- IT a telekomunikace
- Farmaceutika a zdravotnictvi
- Stavebnictvi a reality
- Pravo
- Vyroba a logistika

Za fiskélni rok 2019 vykazuje Hays Cisty obrat pies 211 mil. K¢, s vysledkem
hospodateni za ucetni obdobi téméi 14,1 mil. K¢.

Webové stranky hays.cz slouzi k propagaci firmy a inzerci obsazovanych pozic.
Na Facebookovém profilu Hays Czech Republic sleduje aktivity spole¢nosti k 29. 1. 2021

797 1idi, na instragramovém profilu Hays Czech Republic pocet sledujicich neni zvefejnén.

Grafton recruitment
Spoleénosti Grafton se na &eském trhu pohybuje od roku 1994 a v Ceské republice
provozuje 14 pobocek. Firma je vlastnéna spole¢nosti GI International S.R.L, jejiz sidlo je

v Milan¢€ a od roku 2019 se stala soucasti nadnarodni skupiny GI Group. Kromé naboru
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zaméstnancli na hlavni pracovni pomér, se Grafton zabyva doCasnym piidélovanim
zaméstnancl, ndborem zahrani¢nich zaméstnancii, pfevzetim kmenovych zaméstnancii
klientt, FDI konzultacemi a dalSimi HR sluzbami. Agenturni zaméstnavani poskytuje
v délnickych a administrativnich pozicich.

Zaméstnavani kandidatd na trvaly pracovni pomé&r pak provadi v oblastech:
- Bankovnictvi
- Finance a Ucetnictvi
- Obchod a marketing
- HR a administrativni ¢innost
- Catering
- Farmaceutika
- Pravo
- Engineering
- IT a telekomunikace

Za rok 2019 dosahla spolecnost ¢istého obratu pies 803 mil. K¢, s vysledkem
hospodafeni ptes 2,3 mil. K¢ Kromé vlastnich webovych stranek www.grafton.cz,
kde inzeruje okolo 1000 obsazovanych pozic, vyuziva spolecnost k propagaci socidlni
a profesni sité. Ke dni 29. 1. 2021 ma na facebookovych strankdch Grafton Recruitment
Czech Republic témét 14 tis. sledujicich, na Instagramu pak 628. Dle pfispévku
na linkedInovém profilu “Nabor zaméstnancii na HPP — Grafton CZ* disponovala databaze
firmy vice nez 175 000 profily kandidata a za rok 2019 se spole¢nosti podarilo uskutecnit
vice nez 1,9 tis. pracovnich umisténi. (grafton.cz, vyro¢ni zprava za 2019, LinkedIn,
Instagram, Facebook)

Z nasledujiciho rozboru je patrné, ze konkurencni rivalita v odvétvi je pomérné
vysokd a snartstajici poptavkou po IT specialistech se piredpoklada jeji zostieni

do budoucna.
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1.A

Pocet konkurenti a jejich konkurenceschopnost

Je-li velky pocet konkurentt a je-li jejich
konkurenceschopnost pfiblizné stejna, pak rivalita v
odvétvi roste. Malo piiblizné stejnych silnych
konkurentil (1 bod); hodné piiblizné stejné silnych
konkurentti (9 bodl).

1.B

Kapitalova naro¢nost vstupu do odvétvi

Bariéry vstupu rostou s kapitdlovou narocnosti.
Velkou roli zde hraje také riziko podnikani, potieba
know-how atd. Kapitalova naro¢nost vstupu je
vysoka (1 bod); nizka (9 bodu).

1.C

Podil ¢istého jméni / prodeje — velké fixni naklady

Vysoké FN jsou pfi¢inou tlaku na vyuzivani kapacit a
také na sniZovani cen, tudiz stimuluji konkuren¢ni
boj. Nizky (1 bod); vysoky (9 bodu).

1.D

Diferenciace vyrobkii / sluZeb

Cim vyssi je diferenciace jejich image tim vyssi je
ochrana proti konkurenci, tim nizsi je rivalita v
odvétvi. Zakaznik je vyrobku/sluzbé vérnéjsi. Vysoka
diferenciace (1 bod); nizka (9 bodi).

1.LE

Diferenciace konkurentu

Jestlize se konkurenti 1i$i svymi strategiemi,
puvodem, silou, zemi piivodu, ptistupy ke
konkurenénimu boji, pak je konkurenéni rivalita
vyss$i. Vyvoj je htife piredvidatelny, mohou se
vyskytovat ,,ptekvapeni atd. Nizka (1 bod); vysoka
diferenciace konkurentti (9 bod).

1.F

Rozsifuji se kapacity pouze ve vétSich priristcich?
Jestlize ano, pak je konkurenc¢ni rivalita vetsi.

vvvvv

vétsich (9 bodd).

1.G

Intenzita strategického usili

Jestlize je vetsi pocet konkurentli v odvétvi
systematicky zaméten na uspéch, pak je konkurencni
rivalita velka. Intenzita strategického usili malé (1
bod); velka (9 bodi).
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Niklady odchodu z odvétvi

Je-1i ndkladné odejit z odvétvi, pak je rivalita vEtsi,
firmy se zde snazi udrzet. Tyto naklady mohou mit
1 H napiiklad podobu uzavienych dlouhodobych 3 4
kontraktl, nesplacenych pujcek, realizovanych
investic, strategickych partnerstvi, zdsob hotovych
vyrobki, tradice... Naklady odchodu jsou nizké (1
bod); vysoké (9 bodi).

Charakter konkurence, postoj k obchodni etice
Konkurence se mtize odvijet bud’ formou

L.I | gentlemanské konkurence, nebo gangsterskymi 7 8
formami. Konkurence typu Gentleman (1 bod); typu
Gangster (9 bodil).

SiFe konkurence

Konkurence mlze byt omezena pouze na urcity
1.J | aspekt (cena) anebo mlize byt Sirok4, uskute¢hiovana 6 7
vice formami — zde je rivalita vyssi. Konkurence je
omezena na urcity aspekt (1 bod); Siroka (9 bodti).

Celkem (z max. 90 bodll) = 61 68

Tabulka ¢. 10 — Konkurencni rivalita v odveétvi, vlastni zpracovani

Hrozba vstupu novych konkurenti na trh

Samotny vstup nové personalni agentury na trh neni zasadné ndro¢ny. Je spojen
pfedevsim s béznymi vydaji na provoz podniku, vyznamnéjsi investici mohou byt naklady
na marketing. Jiz etablované personalni agentury vSak maji oproti nové vznikajicim
spolecnostem nékolik podstatnych konkuren¢nich vyhod — piedevSim disponuji databazi
kandidati. Rychlost reakce na poptavku klienta a uspéch obsazovani pozic casto vychazi
pravé z kvality databaze, kterou personalni agentura vlastni. Nejen z hlediska toho, kolik
profili kandidati a jak detailni a aktualni informace o nich obsahuje, ale také
z technického a uzivatelského hlediska, tedy jak pohodIné a ptesné vyhleddvani kandidati
existujici persondlni agentury s klienty nastaveny. Tyto vztahy, historii a dobré jméno trva

vybudovat fadu let. Piesto je hrozba vstupu nové konkurence na trh vysoka.
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2.A

Uspory z rozsahu

Jestlize redukce nakladl z rozsiteni obchodnich aktivit je
velka, pak existuje mensi hrozba vstupti (mali zacinajici
konkurenti nemaji v odvétvi $anci). Uspory z rozsahu se
mohou projevovat riznymi formami, napt. redukci
vyrobnich naklad, distribuénich nakladt atd. Uspory z
rozsahu jsou velké (1 bod); malé (9 bodu).

2.B

Kapitalova naro¢nost vstupu do odvétvi

Bariéry vstupu rostou s kapitalovou naro¢nosti. Velkou roli
zde hraje také riziko podnikani, potfeba know-how atd.
Kapitalova narocnost vstupu je vysoka (1 bod); nizka (9
bodi).

2.C

Piistup k distribu¢nim kanalim

vvvvvv

kanaliim, tim obtizné&jsi je vstup do odvétvi. Pristup k DK
je obtizny (1 bod); snadny (9 bodl).

2.D

Poti'eba vlastnit pri vstupu do odvétvi specialni
technologie, know-how, patenty, licence atd.

Ano (1 bod); ne (9 bodi).

2.E

Piistup k surovinam, energiim, pracovni sile
Neni snadny (1 bod); je snadny (9 bodit).

2.F

Schopnost existujicich konkurenti sniZovat po vstupu
novych konkurentii niaklady a zlepSovat sluzby

Je vysoka (1 bod); nizka (9 bodu).

2.G

Diferenciace vyrobkii / sluZeb, loajalita zakazniku
existujicich konkurenti

Jestlize vyrobky / sluzby hlavnich konkurentl jsou vysoce
diferencované a jejich zakaznici jsou jim loajalni, pak je

vvvvvv

bod); nizka (9 bodi).

2.H

Vladni politika

Jak je vlada naklonéna vstupim do odvétvi (dotace,
licence, antimonopolni politika atd.) Negativné (1 bod);
pozitivng (9 bodit).
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Vyvoj po pripadném vstupu do odvétvi

Jestlize miize nova firma po vstupu do odvétvi relativné
2.1 |snadno (v disledku nepratelské reakce jiz existujicich 7 8
konkurentt) ,,couvnout®, pak je hrozba vstupu vyssi.
,Cesta zpét* je obtizna (1 bod); snadna (9 bodi).

Celkem (z max. 81 bodll) = 61 67

Tabulka ¢. 11 — Hrozba vstupu do odveétvi, vlastni zpracovani

Vyjednavaci sila zakaznika
Zakazniky jsou pro personalni agenturu ty spole¢nosti, které vyuzivaji jejich sluzeb
k ndboru novych zaméstnancti. Vzhledem k vyrazné¢ pievySujici poptdvce po IT

specialistech nad moznostmi jejiho uspokojeni je vSak vyjednavaci sila zakaznikii mnohem

mensi, nez vyjednavaci sila IT specialisti.

3.A

Pocet vyznamnych zakazniki

Je-1i vyznamny podil obratu firmy spojen s malym
poctem vyznamnych zdkazniki, pak je vyjednavaci sila
téchto zédkaznikl vysoka (tzv. uzavieny business).
Mnoho drobnych zékazniki (1 bod); nékolik malo
vyznamnych zakaznikl (9 bodit).

Vyznam vyrobku / sluZby pro zdkaznika

Vyrobek / sluzba je pro zédkaznika vyznamny z hlediska
podilu na jeho vydajich. Vyrobek je pro zakaznika
nevyznamny (9 bodi); velmi vyznamny (1 bod).

Naklady prechodu zakaznika ke konkurenci

Jsou-li vysoké, pak zédkaznikova vyjednavaci sila je nizsi
vysoké (1 bod); nizké (9 bodu).
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Hrozba zpétné integrace

Znamena, Ze zakaznik mize snadno zacit podnikat v
3.D |analyzovaném odvétvi, a kromé jiného se zacit zasobovat 5 6
sam. Hrozba zpétné integrace je nepravdépodobna (1
bod); vysoce pravdépodobna (9 bodi).

Ziskovost zakaznika
3g |J e-li zdkaznik ziskovy, pak jeho vyjednavaci sila je nizsi 3 D)
i (mtize byt pfi vyjednavani velkorysejsi). Vysoka (1 bod);
nizka (9 bodu).
Celkem (z max. 45 bodi) = 24 26

Tabulka ¢. 12 — Vyjednavaci sila zakazniku, viastni zpracovani

Vyjednavaci sila dodavateli

V oblasti fungovani personalnich agentur nefunguje dodavatelsky vztah v pravém
slova smyslu, jelikoz prodavanym “produktem® je v podstaté¢ sam kandidat na obsazované
pozice. Vyjednavaci sila IT specialistii roste tim, jak specifické jsou jejich dovednosti,
naléhavosti obsazeni pozice a tim, jak malo je pozice atraktivni, coz je pii obsazovani
expertnich IT specialisti b&éznou zalezitosti. Protoze jsou kandidati nedostatkovym

,»Zbozim“, je jejich vyjednavaci sila opravdu vyznamna.

Pocet a vyznam dodavateli

4 A | Piimalém poctu moznych dodavateli je jejich 9 9
i vyjednavaci sila velka. Dodavatelti je mnoho (1 bod);
malo (9 bodu).

Existence substituti — jsou hrozbou dodavateli?

Ano, velka hrozba (1 bod); ne mala hrozba (9 bodit).
Vyznam odbérateli pro dodavatele

4.C | Cim mensi vyznam odbérateli pro dodavatele, tim vétsi 8 9
je vyjednévaci sila dodavatelti.




Hrozba vstupu dodavatelii do analyzovaného odvétvi.
Zvysuje vyjednavaci silu dodavateli.

4.D 6 7
Nepravdépodobna (1 bod); velmi pravdépodobna (9
bodi).
Organizovanost pracovni sily v odvétvi
4E | Cim organizovangjsi (odbory), tim vétsi vyjednavaci sila. 6 7
Nizka (1 bod); vysoka (9 bodu).
Celkem (z max. 45 bodt) = 37 40

Tabulka ¢. 13 — Vyjednavaci sila dodavatelu, viastni zpracovani

Hrozba substituti

Na trhu existuje pomérné vyrazna hrozba substituti ke sluzbam personalnich
agentur. At uz se jednd o moznosti rozSifovani vlastnich persondlnich teaml piimo
ve vnitinim HR oddéleni klienta, ¢i spolecnosti zajiStujicich kompletni IT feSeni
¢1 kontrakting (coz je pro IT specialisty velmi oblibend forma spoluprace na projektech),
da se ocekavat jejich rozvoj 1 v budoucnosti.
Vnitini persondlni oddéleni

Kazda firma se snazi co nejvice minimalizovat naklady na ziskdvani pracovnikd.
Jednim z velice efektivnich zpisobt, jak se vyhnout spolupréci s persondlni agenturou
a tim snizit personalistické vydaje, je rozsifeni vlastniho HR tymu o pracovniky zaméiené
pfimo na nédbor. Tito pracovnici nemaji na starosti agendu spojenou se stavajicimi
zameéstnanci firmy, ale jejich pracovni naplni je vyhledavani novych talentii a jejich nabor.
Zprostiedkovatelé kompletnich FeSeni a IT kontraktingu

Na cCeském trhu pisobi dodavatelé sluzeb jednotlivych IT kontraktor
a komplexnich feSeni Sitych na miru potfebam zakaznika. Vyhodou téchto spolecnosti je
uzka specializace a perfektni znalost IT prostfedi. Spoluprace formou kontraktingu je mezi
IT specialisty velmi oblibend, zprostiedkovatelské firmy maji velmi dobry piehled
o vytizenosti kontraktorii a jejich alokaci na projektech, jejich pracovnich profilech
azaméfeni a celkové jsou schopny vyfeSit pozadavek zdkaznika mnohem rychleji,

nez persondlni agentury, které jsou schopny zajistit pracovnika pouze na hlavni pracovni
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pomér. Mezi firmy, poskytujici externi IT kapacity patii naptiklad CoolPeople a.s., RED

SAP solutions, Cleverlance Enterprise Solutions s r.o. atp.

5 A Existence mnoha substituti na trhu 5 7
i Malo, resp. zadné substituty (1 bod); mnoho (9 bodi).

Konkurence v odvétvi substitutu

Je-li konkurence v odvétvi substitutl tvrdsi, pak mohou byt
5B |10 RN . e 6 7
jejich vyrobcei ke vstupu do ,,naseho* odvétvi vice
motivovani nizka (1 bod); vysoka (9 bodit).

Hrozba substituti v budoucnu?

5.C | Objevi se? Pravdépodobnost, Ze se objevi je nizka (1 bod); 7 8
vysoka (9 bodit).

Vyvoj cen substituta?

5.D | Jejich ceny se budou spise snizovat nebo zvySovat? 4 3
Zvysovat (1 bod); snizovat (9 bodi).

Uzitné vlastnosti substitutu?

5.E | Budou se zlepSovat nebo zhor$ovat? ZhorSovat (1 bod); 5 6
zlepSovat (9 bodu).
Celkem (z max. skore 45 bodi) = 27 31

Tabulka ¢. 14 — Hrozba substitutii, vlastni zpracovani

4.3 Analyza vnitiniho prostredi

4.3.1 Benchmarking

Komunikace a sluzby personalni agentury REED v Ceské republice

Nejveétsi ¢ast propagacnich aktivit persondlni agentury REED na Ceském trhu
probiha v prostoru Internetu. Spole¢nost REED provozuje webové stranky reedglobal.cz.
Na téchto strankach se uzivatel dozvi zakladni informace o sluzbéach firmy, mtze vyhledat
zajimavé tipy ze svéta naboru nebo ziskat rocni “salary guide” (pfehled mezd
odpovidajicich odbornym profesim na poli pisobnosti agentury). Soucasti webu je
i databaze pracovnich pozic, které REED v Ceské Republice obsazuje. Inzeraty pracovnich
nabidek REED vyvéSuje 1 na jinych pracovnich portalech, jako je jobs.cz, prace.cz,

expats.cz atd.

70



DalSim komunika¢nim kanalem, ktery je k propagaci firmou vyuzivan je profesni
socialni sit’ LinkedIn. Zde konzultanti a researchefi inzeruji obsazované pozice a kontaktuji
specialisty se svymi pracovnimi nabidkami. Zarovenn zde sdileji fotodokumentaci
obCasnych PR aktivit nebo odkazy na poradané soutéze. Profil firmy je uvefejnén
1 na dal$ich socialnich sitich jako Facebook ¢i Instagram.

Mimo prostor Internetu se firma ziidka G€astni pracovnich a technickych veletrht,
prispiva profesnimi ¢lanky do vybraného tisku, organizuje charitativni aktivity i soutéze
pro kandidaty/klienty, ale s fyzickou reklamni kampani se nesetkavame.

V oblasti IT se REED soustfedi na celé spektrum specializaci (development,
testing, design, analyza atd.) Obsazuje pozice pouze na hlavni pracovni pomér a je mozné
zajistit sluzbu RPO, nenabizi tedy moznost kontraktingu, ktera je kvili Sirokému spektru
vyhod mezi specialisty v oblasti IT velmi oblibena. REED neposkytuje ani sluzbu

komplexnich IT feSeni.

Sluzby a komunika¢ni aktivity konkurenénich firem

Vyznamnymi konkurenty v oblasti IT néboru jsou pro REED velké persondlni
agentury jako naptiklad spole¢nost Hays, ale 1 mensi spolecnosti soustiedici se predev§im
na IT kontrakting, jako tfeba firma CoolPeople. Zésadni rozdil je pravé v tom,
ze konkurence je schopnd poskytovat IT specialistim moznost spoluprace formou

projektt.

Inzerce pozic

Nabidka pozic na webovych strankach firem a pracovnich portalech je dnes jiz
uplnym standardem. Firmy sleduji moderni trendy v oblasti HR a v soucasnosti propaguji
své pozice hlavné na LinkedIn pomoci modernich jednoduchych inzerati. Zatimco foto
inzeraty firmy REED obsahuji pouze tematicky obrazek s ndzvem poptavané pozice, logo
a moto firmy, konkurenti poskytuji informaci vice. Spolecnost Hays vsazi predevSim
na logo, ndzev pozice a vypis technologii, které by mél kandidat ovladdat. Firma
CoolPeople uveiejiiuje spolu s logem, ndzvem pozice i finan¢ni ohodnoceni, informaci

0 moznosti prace z domu a fotografii konzultanta, ktery se o konkrétni pozici stara.

71



HLEDA SE

SAP SPECIALISTA

PHP
DEVELOPER

;?; Praha

* PHP7

+ Nette

+ Symfony
+ JavaScript
+ Docker

« MySQL

« Git

¥ivondracek@hays.cz

i HAY

Recruiting experts
worldwide

Angular
Developer

/h\ - 100 %

.5000CZK/MD (>)

Obr. ¢. 10 — Inzerce pozice firmou CooPeople, zdroj: linkedin.com/company/coolpeople
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Spole¢nost CoolPeople navic vyuziva kratkych videovstupti, ve kterych konzultant
pozici predstavi s bliz§imi detaily. Stejné tak firma vytvofila novou mobilni aplikaci
CoolJobs IT, ktera umozni IT pracovnikiim rychlé vyhledani a filtraci dostupnych pozic
a projektl podle riznych parametri. Zatim je dostupna pouze pro iOS, pro Android se
pfipravuje. Mimo byl v tnoru roku 2021 uveden do provozu i prvni virtualni konzultant —

voicebot, ktery bude provadét prvni kontakt a predvybér kandidat na poptavané pozice.

Sdileni obsahu

Jednim z oblibenych zpisobli navdzani komunikace s piipadnymi kandidaty je
sdileni nejriiznéjsiho obsahu na webu a socidlnich sitich. Miize se jednat o rady a tipy
ohledné vybérového procesu, vhled do prostiedi trhu a HR nebo informace z oblasti
technologii, at” uz ve formé ¢lanku, videi ¢i obrazki a fotografii. Spolecnost CoolPeople se
soustfedi na sdileni obsahu ohledn¢ inovaci a trendd v informacnich a komunika¢nich

technologiich s vysokou pfidanou hodnotou pravé pro IT specialisty.

Salary Guide

Firma REED a Hays vydavaji kazdoro¢né mzdové ptehledy pro pozice v oblastech
jejich specializace, které slouzi jak klientim, tak kandidatiim, aby méli aktualni informace
o tom, jak se vyviji mzdova situace na ¢eském trhu a jaké je adekvatni odména pro danou
pracovni pozici. Spole¢nost CoolPeople na svém webu uveiejiiuje primérné nakupni ceny

kontraktori za nékolik po sob¢ jdoucich ctvrtleti.

REED | HAYS
HAYS

HAYS

HAYS

REED | HAYS | oo
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Tabulka ¢. 15 — Benchmarking aktivit, vlastni zpracovani, zdroje log: reedglobal.cz,

hays.cz, coolpeople.cz

4.3.2 VRIO analyza

Finan¢ni zdroje
Spolecnost REED na c¢eském trhu vykazuje zaporné vysledky hospodareni,
ale jejim zasadnim zdrojem je finan¢ni podpora matetfskou firmou, diky které¢ je mozné

firmu provozovat i ve ztratovém obdobi.

Fyzické zdroje

Firma REED v Ceské republice nedisponuje vyraznym fyzickym zazemim.
Provozuje dvé kanceldfe v Praze a Brné, které jsou vybaveny béznym kancelarskym
zafizenim a zazemim pro pohovory s kandidaty. Vlastni vSak velmi obsdhlou databazi

kandidati s kandidatskymi profily z celé Evropy.

Lidské zdroje

Ve firm¢ REED je v soucasnosti zaméstndno okolo 35 zaméstnanct. Firma klade
velky diraz na profesionalitu konzultantdl a researcherli, detailni znalost oboru
a poptavanych pozic a dobré dlouhodobé vztahy s klienty a kandidaty. Konzultanti jsou
také podporovani v sebe rozvoji. VSichni konzultanti hovoii anglicky, protoze ve firmé
pracuji i cizinci. Na pracovisti panuje pratelska a oteviena atmosféra.
Technologické zdroje

Firma vyuzivd bézné dostupnych technickych a technologickych zdrojt.
Modernizovala klientskou databéazi, ktera by meéla umoznovat rychlejsi, ptehledné;si

a efektivnéjsi vyhledavani kandidata.
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Reputaéni zdroje

Na ¢eském trhu patii spole¢nost mezi méné zndmé personalni agentury. Ve Velké

Britanii se jedna o nejznaméjSi a nejvetsi personalni agenturu, kterd je znama nejen

pro svou podnikatelskou CcCinnost, ale 1 pro své charitativni aktivity. Je symbolem

profesionality, stability a diivéryhodnosti.

Organizacni zdroje

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o rodinnou spolecnost, chtéji mit majitelé podrobny

piehled o déni v pobockéach v ramci EMEA. Veskeré reportovani a schvalovaci procesy

musi projit pfes britskou manazerskou linii, coz ¢ini schopnost a rychlost reakce ¢eskému

managementu mén¢ flexibilni.

ANO NE NE NE Kopkurenéni Pl:ﬁmérné
parita vynosy
Docasna Priimérné az
ANO | ANO NE NE konkuren¢ni nadprimérné
vyhoda vynosy
Docasna Primérné az
ANO | ANO NE NE konkuren¢ni nadprimérné
vyhoda vynosy
Docasna Priimérné az
ANO | ANO NE NE konkuren¢ni nadprimérné
vyhoda vynosy
Relativné trvala Nadprimérné
ANO | ANO ANO ANO | konkurenc¢ni ,
vyhoda vynosy
Relativné trvala Nadprimérné
ANO | ANO | ANO ANO | konkurenéni ,
vyhoda vynosy

Tabulka ¢. 16. — VRIO analyza, viastni zpracovani, zdroj loga: reedglobal.cz
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4.4 SWOT analyza, matice EFE a IFE, IE

Na zéakladé¢ vysledkt analyz vnitfniho a vnéjSiho prostiedi spolec¢nosti REED byla

vypracovana SWOT analyza a matice EFE, IFE a IE.

N H =) § “« ~g %}
ECE| ¥IE8 £
(=B~ .i:' a, o= > g (=}
&ez=< S| EE ==&
SSE|l 5| = =
SWOT SZE S E% EBE
282 2 |d= S8
o o N N
2 2| 2 2
01 Nezaméstnanost X X
O2 | Narust poctu IT roli X X | X X X
03 Prace z domova X X
04| Online komunikace X X
X X
X X X
X X
X X X X X X X

Tabulka ¢. 17 — Matice SWOT analyzy, viastni zpracovani

Strategie ST: Maxi — mini

Nedostatek kandidati na IT role na pracovnim trhu je problém, ktery mize
personalni agentura REED minimalizovat snahou konzultantli o akvizici co nejvétsiho
poctu novych profila IT specialisti pomoci socidlnich siti a pracovnich portald a zéaroven
peclivou praci s profily jiz existujicimi, které se nachazi v interni databéazi. Kandidaty

muze ke spolupréci pfimét 1 dobrd povést a férové jednani spolec¢nosti REED.
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Silné zazemi matefské pobocky milize pomoci s vyrovnanim se s moznymi
problémy v oblasti legislativy a obchodu, které pravdépodobné pfinesou reorganizace
spojen¢é s odchodem Velké Britanie z EU a tedy s pobrexitovymi dohodami. Silné zdzemi

dava firm¢ vyznamnou vyhodu a mize snizit tlaky konkurencnich firem v prostredi.

Strategie SO: Maxi — maxi

Pro vyuziti skytajicich se pfilezitosti bude zasadni role a schopnosti konzultantt
spolecnosti REED, ktefi by meéli vyuzit vzrstajici nezaméstnanosti v souvislosti
s koronakrizi k ziskdni novych profili do databaze. S narastem poptavky po IT
specialistech a vitanou zménou piistupu klientd k poskytovani prace z domova by bylo
vhodné vyuzit databaze firmy k osloveni kandidati z CR, ale i ze zahrani¢i, ¢imz dojde
k roz§ifeni poctu dostupnych kandidati, ktefi by se nyni nemuseli kvili praci relokovat.
Diky rozvoji online komunikace navic konzultanti nemusi pfestat pracovat ani v obdobi
nejvyssich vladnich restrikci a mohou vyuzit oblibené profesni sit¢ a komunikacni kandly

k jednani s kandidaty i klienty.

Strategie WO: Mini — maxi

Dlouhodobé zaporné zisky spoleCnosti by mohly byt postupné snizovany
zaméfenim se na uspokojeni poptavky klientlh po IT specialistech, zvlasté pokud by byla
firma schopna nabidnout kandidatim spolupraci i formou kontraktingu, ktery je mezi IT
specialisty velmi oblibeny.

Pokud by se firmé podafilo vylepSit svou propagaci a marketing, predevSim
za vyuziti online néstrojii, metod a komunikacnich kanall, byla by schopna Iépe inzerovat

poptavané IT role a celkové zvysit obecné povédomi o firmé.

Strategie WT: Mini - mini

Konkuren¢ni podniky maji nad spolecnosti REED nemalou vyhodu pravé
poskytovanim IT kontraktingu, coz sniZzuje i pocet kandidati, na které se mize personalni
agentura REED soustfedit. Vzhledem k vysoké konkurenci v prostiedi, vysoké vyjednavaci
sile kandidati a navic jejich nedostatku na trhu se ekonomicka vykonnost firmy je
ohroZeno 1 vylepSeni ekonomické situace podniku. Situace je umocnéna i minimalnimi

vklady do propagace podniku.
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S komplikacemi, které je mozné ocekavat v legislativni a obchodni sféfe,
spojenymi s dohodami tvoficimi se v rdmci Brexitu, se zvysi administrativni a procesni

z4téz na firmu, kterd uz ma sama o sob¢€ velmi komplikované a zdlouhavé vnitini procesy.

IFE
4 0,18 0,72
3 0,05 0,15
3 0,02 0,06
4 0,13 0,52
1 0,27 0,27
2 0,11 0,22
1 0,17 0,17
2 0,07 0,14
> 1,00 X 2,25

Tabulka ¢. 18 — IFE matice, vlastni zpracovani

Z vyhodnoceni matice IFE vyplyva, Ze nejzasadnéjsi slabou strankou personalni
agentury REED je neschopnost poskytnout IT specialistim spolupraci formou kontraktu,
coz svedéi o tom, Ze se spolecnosti neprizplisobila trendim ceského trhu. Nejsilné;si
strankou spolecnosti je predevSim zazemi silné a profitujici matefské spolecnosti,
znacné ztraty, které by pro jiné podniky stejné¢ho charakteru mohly byt likvida¢ni. Velkou
roli hraje také profesionalita, odhodlani a pracovitost konzultantii, kteti musi velmi dobte
reagovat na vétSinu vnéjsSich prilezitosti a hrozeb. Podnik ma stfedné silné interni prostiedi,

a za bedlivého sledovani a reakce na vnéjsi podnéty ma Sanci na uspech jeho strategickych

rozhodnuti.
EFE
2 0,08 0,16
3 0,14 0,42
3 0,09 0,27
2 0,07 0,14
2 0,06 0,12
4 0,20 0,80
3 0,17 0,51
3 0,19 0,57
> 1,00 2,99

Tabulka ¢. 19 — EFE matice, vlastni zpracovani
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Pozorovanim vysledki matice EFE bylo zjisténo, Ze personélni agentura REED
musi Celit pfedevSim vysoce konkurennimu prostfedi podniki, které se soustiedi
na propojovani IT specialistii s klienty. Tyto podniky ¢asto nabizeji Sirsi paletu sluzeb jak
klientim, tak kandidatim. Poptdvka po IT specialistech je sice opravdu velika,
ale v soucasné situaci je pievazena nedostatkem IT odbornikli, coz zvySuje jejich
vyjednavaci silu. Citlivost podnikové strategie na externi prostiedi bude tedy stfedni
az vyssi, nemiize se tedy spoléhat na dosavadni postupy.

Matice hodnocenti internich a externich faktort

I Hodnoceni interniho prostfedi >

gl 3
H
o
=
=
E
s
g

2
=
e S |

Graf ¢. 2 — Matice IE, viastni zpracovani

Personalni agentura REED ma stfedné silné postaveni k realizaci strategii. Jelikoz
se prinik vysledki EFE a IFE matic nachdzi v patém kvadrantu, firma by méla zvazit
strategie shodné s myslenkou ,,Udrzuj a potvrzuj*, tedy strategie penetrace na trh, omezeni,

joint venture nebo vyvoje produktu.
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Podnik by se tedy mél rozhodnout, zda se vyda cestou intenzivnich ¢i defenzivnich
strategii. Spolecnost REED disponuje zdroji k ziskani novych profild kandidata
a zpracovani profill, které se jiz v databazi nachéazeji. Méla by Sanci penetrovat trh
1 za cenu zvySenych néklad na marketingovou propagaci.

Modifikaci sluzeb, které nyni personalni agentura REED poskytuje a zavedenim IT
kontraktingu, by jednak snizila konkuren¢ni nevyhodu vii¢i ostatnim firmam na trhu,
které tuto sluzbu ve svém portfoliu maji, zvysila svou atraktivitu pro specialisty z oblasti
IT a zajistila si stabilni pfiliv penéz. Tato varianta vSak vyzaduje investice piedevSim
do pravni a Gcetni podpory a také k zajisténi cash flow.

Defenzivni variantou by mohla byt strategie joint venture, ale vzhledem k tomu,

ze se jedna o britsky rodinny podnik, tato varianta je spiSe nerealizovatelna.

4.5 Marketingovy mix sluZeb

Produkt

Personalni agentura REED poskytuje kandidatim kromé nabidky poptavanych
pozic na trvaly pracovni pomér i poradenstvi zaméfené na prabeh a uspésné absolvovani
naborového procesu. Pro klienty je schopna zajistit naborovy proces specialistl
nejruznéjSich charakteristik. Nabizi i sluzbu Executive search, ktera zajistuje nébor
seniornich specialistii v manazerskych rolich. S ohledem na prostiedi poptavky po IT
odbornicich nabizi Sirokou Skalu roli podle specializace (vyvoj v jednotlivych
programovacich jazycich, testing, analyza, scrum, management atp.) mista vykonu prace,
zajmového pracovniho sektoru (herni primysl, bankovnictvi, automotive atp.) ¢i kyzeného

platu. V soucasné dob¢ neposkytuje IT kontrakting.

Cena

Cena za nabor pracovnika je hrazena klientem, ktery roli poptava. Neni stanovena
pevnou sazbou, ale standardné se pohybuje v nékolikandsobku hrubého mésicniho platu
obsazované¢ho kandidata. Cena je zavisld na mnoha faktorech. Mlze jimi byt seniorita
a narocnost a tlak na obsazeni pozice, mnoZzstvi pozic, které persondlni agentura pro klienta
obsazuje, zda je role exkluzivné zastupovana jedinou personalni agenturou atp. Kandidat

ma tedy vSechny sluzby personalni agentury zcela zdarma.
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Komunikace

Komunikace firmy smérem ke kandidatim a klientim se z nejvetsi ¢asti odehrava
na internetu. Personalni agentura REED provozuje vlastni webové stranky, které prezentu;i
firmu a zaroven slouzi jako databdze poptavanych pozic a karierni a poradenstvi.
Na socidlnich sitich a kanélech jako je Facebook, LinkedIn, Twitter, Instagram a Youtube
spolecnost zvetejiuje ¢lanky a videa z oblasti personalistiky, prizkumy trhu, salary guide

atd. Mnoho publikovanych odkazi je publikovano v anglickém jazyce.

Distribuce

Pobocky personélni agentury REED jsou situovany v Praze Na Ptikopech a v Brn¢
na Zelném trhu. Nachdazeji se pfimo v centru mést a jsou velmi dobte dostupné predevSim
prostiedky hromadné dopravy. Klienti jsou vétSinou navstévovani konzultanty
personalnich agentur pifimo v sidlech jejich firem nebo v dohodnutych obcerstvovacich
zafizenich. I pted koronakrizi probihala vétSina jednani jak s klienty, tak s kandidaty
formou telefonatii a komunikaci ptes socidlni sité a pii soucasnou epidemiologickou situaci
tento trend jesté vice posilil.
Lidé

Spole¢nost REED klade velky diraz na to, aby vSichni zaméstnanci byli velmi
dobfe vyskoleni v personalistickych postupech, méli odborné =znalosti sektoru,
pro ktery pozice obsazuji a zaroven a aby jejich chovani bylo na vysoké tirovni. VSichni
konzultanti si proto davaji zédlezet nejen na svém vystupovani, ale 1 na svém
reprezentativnim vzhledu, aby jakykoliv kontakt s klienty ¢i kandidaty byl vzdy vysoce
profesiondlni. Majitelé firmy provozuji ve Velké Britdnii i vlastni obchodni $kolu, kterou

mohou vybrani konzultanti navstivit a i€astnit se profesnich skoleni.

Materialni predpoklady

Zamgéstnanci maji k vykonu své prace konzervativné vybavené open-space
kancelafe. Na pobocce v Praze i Brné¢ byly zfizeny mensSi mistnosti, které slouZzi
k pohovoriim s kandidaty ¢i jako mistnosti uréené pro telefonovani. Konzultanti nejsou
vybaveni sluzebnimi vozidly. Maji k dispozici zédkladni vybaveni nutné k jejich praci, jako
mobilni telefon a stolni pocita¢. Kanceladfe jsou vybaveny zékladnimi kanceléfskymi

potfebami.
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Procesy

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o rodinnou firmu, nese jeji majitel veskerad rizika
spojena s obchodem, proto jsou veskerd rozhodnuti manazerek Ceskych pobocek
schvalovana vys$im managementem sidlicim v zahranici, coz veskeré rozhodovaci procesy
komplikuje a velmi zpomaluje. Procesy spojené s fungovanim konzultantli a naborem
kandidatt jsou nastaveny tak, aby jejich vysledky byly kvalitni a detailni, ale nereflektu;ji
dynamicnost ¢eského trhu, coz ovliviluje efektivitu ndborovych procesti personalni

agentury.

4.6 Komunikac¢ni mix

Reklama

S fyzickou reklamou personalni agentury REED se téméf neni mozné setkat.
Kromé¢ vyvésnich log firma disponuje néckolika panelovymi stojany s plakaty,
které vyuziva naptiklad pii Gc¢asti na udalostech. Na nich distribuuje 1 tisténé letaky
shrnujici sluzby spole¢nosti. Kromé inzerce pozic na webovych strankach, socialnich sitich

a pracovnich portalech se vSak reklamou neprezentuje.

Podpora prodeje

Personalni agentura REED motivuje ke spolupraci drobnymi déarky piedevSim
klienty, hlavné v obdobi Vanoc. Konzultanti maji k dispozici reklamni predméty, jako jsou
hrnecky slogem firmy REED, propisky, ldhve na vodu a popularné naucné knihy
s tématikou néborového procesu. Firma kazdorocné vydava Salary guide, ktery obsahuje
odborné¢ odhady konzultanti ohledné vySe mezd na hlavnich pozicich v sektorech

specializace spolecnosti REED.

Publicita a vztahy s verejnosti

Firma publikovala né€kolik c¢lankt v tiSténych magazinech, jako naptiklad Svét
primyslu. Obsah s naborovou tématikou je umistovan v ramci komunikacnich platforem
na Internetu. Clanky strzni a odbornou tématikou zvefejiiuji konzultanti na svych
LinkedInovych profilech. Mnoho dalSich aktivit je organizovano z vlastni iniciativy
pracovnikl — naptiklad konzultantky z brnénské pobocky zorganizovaly charitativni sbirku
mezi klienty firmy a podafilo se jim vybrat hracky, které vénovaly détem

hospitalizovanym ve Fakultni nemocnici Brno.
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Piimy marketing

Nejvétsi podil €innosti konzultantli a researcherti sestdva z ptimého marketingu —
oslovovani kandidati pomoci telefonu, emailu ¢i socialnich siti ohledné aktualnich
pracovnich nabidek. Touto formou kandidatim piiblizi detaily ohledné poptavanych pozic,
zjisti aktualni pracovni situaci klientl, jejich pfipadny zdjem o pozici a podminky,
za kterych by méli zajem se o pozici uchazet. V piipad¢ zahdjeni naborového procesu jsou
pak konzultanti s kandidaty ve spojeni a pomahaji jim s postupem naborovym procesem.
Stejnou metodou probiha akvizice novych pozic, které konzultanti vétSinou ziskavaji
pfimym oslovovanim stavajicich i novych klientli. Pokud se konzultantim podafi poptavku
ziskat, definuji si s klientem podminky, za kterych bude spoluprace fungovat, ziskaji
detailni informace o pozici a firemnim prostfedi a domluvi si zplsob komunikace
s klientem. Nasledn¢ mohou pozici zpracovat, inzerovat ji a zacCit s vyhleddvanim

vhodnych kandidati.

Event marketing

Pracovnici personalni agentury REED se obcas ucastni pracovnich a technickych
veletrhi a podobnych udalosti organizovanych tfetimi stranami. Konzultanti organizuji
drobné udélosti pro klienty a kandidaty, naptiklad oblibené ,,Pub“ kvizy a soutéZe.

Komplexni event marketing vSak firmé chybi.

4.7 Dotaznikové Setireni

Dotaznikového Setieni se zcastnilo 130 IT specialisti riznych profesi a napfic¢
obory. Jeho cilem bylo zjistit, jaky zpiisob komunikace s konzultanty uptednostiuji IT
specialisté pfi jednani o novych pracovnich pfilezitostech, jaké maji naroky na osobu
konzultanta a které komunika¢ni kanaly jsou jimi pro tento druh jednani preferované.
Dotaznik byl proveden elektronickou formou a Sifen mezi IT specialisty prevazné
ptes socialni sit’ LinkedIn.

Ze 130 dotazovanych bylo 93,8% muzi a 6,2% zen, jak je patrné z grafu €. 3.
Z celkového poctu bylo na juniorni trovni (do 3 let praxe) 10%, na stfedni urovni (3 — 5 let
praxe) 18,5% a na seniorni Grovni 71,5% dotazovanych, cozZ je vyobrazeno na grafu €. 4.

Na grafu €. 5 je porovnan pomér odbornosti, ve kterych respondenti pusobili.
Nejvetsi skupinou byli vyvojovi pracovnici 55,4%. shodného vysledku 8,5% dotazovanych

pracovalo ve tfech specializacich — design, software architektura a management, 6,9% se
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vénovalo konzulta¢nim ¢innostem, 3,8% dotazovanych ptisobilo v oblasti testingu, 3,8%
v administraci a technické podpote, 3,1% v oblasti scrum a agile coachingu a 1,5% provadi

analytickou ¢innost.

Prosim, uved’te Vase pohlavi.

® 7Zena

B muz

Graf ¢. 3 — Pohlavi, vlastni zpracovani

Prosim, uved’te délku Vasi praxe v oboru.

m Do 3 let
m3-5let

= Nad 5 let

Graf ¢. 4 — Délka praxe v oboru, vlastni zpracovani
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V jaké oblasti IT prevainé pusobite?
1,5%
6,9%

N 3.8%
3,8%

x|

s Testing
= Administrace a technickd podpora
= Development
» Design
= Software architektura
Scrum, agile coaching
= Management
= Konzultaéni c¢innost

= Analyza
Graf ¢. 5 — Oblast piisobeni, vlastni zpracovani

Graf ¢. 6 zndzornuje rozmezi, ve kterém se pohyboval hruby mésicni vydélek
respondentl. 34,6% dotazovanych uvedlo hruby mési¢ni vydélek vyssi nez 100.000 K&,
80.000K¢ — 100.000K¢ vydélavalo 23,1% respondentil. 14,6% dotazovanych uvedlo hruby
mésicni vydélek v rozmezi 60.000 — 80.000 K¢. Mezi 30.000 — 60.000 K& vydélavalo
13,8% tucastnikll vyzkumu a pouze 2 respondenti uvedli mzdu nizsi nez 30.000 K¢. 12,3%
dotazovanych mzdu odmitlo uvést. Z vyzkumu CSU (CZSO — Primémné mzdy — 3.
Stvrtleti 2020) vyplyva, ze median primérné hrubé mési¢ni mzdy v CR ¢&inil 31.183 K¢,
z ¢ehoz vyplyva, ze z respondenttl, ktefi uvedli vysi hrubé mésicni mzdy se pouze 1,75%

pohybuje pod primérem v republice. V obou piipadech se jednalo o juniorni IT specialisty.

Uved’te, prosim, v jakém rozmezi se pohybuje Vas hruby
mésicni prijem.

1,5%

® D0 30.000.- K¢

= 30.000 - 60.000,- K¢
= 60.000 - 80.000,- K¢
= 80.000 - 100.000.- K¢
= Nad 100.000.- K¢

m Nechei uvést

1.23,1%

Graf ¢. 6 — Hruby mésicni prijem, viastni zpracovani
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4.7.1 Sekce A —povédomi IT specialistii o personalnich agenturach

Z grafu ¢. 7 lze usoudit, ze spoluprace mezi IT specialisty a persondlnimi
agenturami je pomérn€ rozSifena, jelikoZz sluzeb agentur vyuzilo vice nez 58%
respondentli. Vice nez 1/5 respondenti s vyuZzitim sluzeb poskytovanych personalnimi
agenturami zkuSenost nemd a ani o ni zdjem nejevila. 20% respondentli spolupraci

nevyzkouselo, ale do budoucnosti ji nevylucuje.

Vyuzil/a jste nékdy sluzby personalni agentury?

= Ne, nemam zajem o
spolupréci spersonalni
agenturou

m Ne, ale je mozné, Ze
spolupréci spersonalni
agenturou v
budoucnostinavazu

= Ano, vyuzil/a jsem
sluzby
personalniagentury

Graf ¢. 7 — Vyuzivani sluzeb personalnich agentur, vlastni zpracovani

Graf ¢. 8 znazoriiuje vSeobecné povédomi o persondlnich agenturach pusobicich
na ¢eském trhu mezi respondenty. IT specialisté nejcastéji uvedli agenturu Hays 20,8%,
témer 1/5 dotazovanych odpovédéla spole¢nost Grafton 19,2%. Firmu CoolPeople uvedlo
15,4% respondent, Manpower 5,4% a Adecco 3,9%. 17,7% respondentii zadnou
persondlni agenturu neuvedlo. Do kategorie Ostatni se 17,7% bylo zahrnuto 19 spole¢nosti,
které uvedlo 3 a méné respondentli. Mezi t€émito spolecnostmi byla napiiklad spole¢nost
Bridgewater, Nymble, Red SAP Solutions, GoodCall atd. Agenturu REED uvedl pouze

1 respondent.
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Jaka firma Vas napadne jako prvni, kdyZ se rekne
“personalni agentura”? Prosim, uved’te nazev konkrétni
firmy

25.0% 20,8%
19,2% o
20,0% 17,7% 17,7%

15,4%
15,0%
10,0%
. 5,4%

0,0%
Adecco Cool Grafton Hays Manpower Zadna Ostatni
People

Graf ¢. 8 — Znalost persondlnich agentur, viastni zpracovani

Vysledky zobrazené v grafu ¢. 9 poukazuji na to, ze agentura REED mezi IT
specialisty na ¢eském trhu neni pfili§ znadma. S agenturou v minulosti spolupracovalo 3,8%

dotazovanych, ale 73,8% jméno agentury viibec neznalo.

Znate personalni agenturu "REED"?

3,8%

= Nikdy jsem o ni neslysel/a

m UZ jsem u ni slysel/a, ale nikdy jsem s
ninespolupracoval/a

= Znam ji a spolupracoval/a jsem s ni

Graf¢. 9 - Znalost agentury REED, viastni zpracovani

4.7.2 Sekce B — Preference IT specialistii a jejich zkuSenosti

36,9% IT specialistl upfednostiiovalo ke komunikaci o nabizenych pracovnich
pozicich socialni a profesni sité, jak je patrné z grafu ¢. 10. Druhym nejoblibenéjSim
komunika¢nim prostfedkem je telefon, ktery zvolilo 29,2% respondent. Email vybralo
21,5% dotazovanych a osobni setkani preferovalo 12,3%. 87,6% dotazovanych tedy

uptednostiuje jiné komunikacni kandly, nez pfimé setkani.
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Jaky komunikacni kanal byste preferoval/a v
komunikaci o nabizené pracovni pozici s konzultantem
personalni agentury?

= Telefon (hovor, sms)
m Email
= Socialni a profesni

sité
m Osobni setkani

Graf ¢. 10 — Preference komunikacniho kandlu, vlastni zpracovani

Graf ¢. 11 zobrazuje, jaké socidlni a profesni sit¢ jsou IT specialisty preferovany
vramci komunikace o pracovnich pfilezitostech s konzultanty personalnich agentur.
Nejoblibenéjsim kanalem byla zvolena profesni sit'® LinkedIn, kterou za vhodny
komunikac¢ni kanal povazovalo 123 respondentt, tedy 94,6% dotazovanych. Socialni sit’
Facebook povazovalo za nevhodnou k jednani o pracovnich pozicich 76,9% ucastnikii
vyzkumu. Za nevhodnou k jednani o praci byly vyhodnoceny i sité Instagram a Twitter
atoze dvou divodi - byly za nevhodné oznafeny piimo respondenty a navic velké

mnozstvi dotdzanych na téchto sitich profil nevlastni.
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Co si myslite o oslovovani pracovnimi agenturami na
Vasem osobnim profilu na socialnich médiich?

100

80
40
, HN_Nm - I} _l

Facebook Linkedin Instagram Twitter

2

=]

® Tato =it je skvélém édium pro komunikaci o pracovnich prileZitostech
® Mam neutrdlni postoj
# Tato sit neni vho dna ke komunik aci o pracovnich piilezitostech

® N3 této sod dlni siti nem am profil
Graf'¢. 11 — Oslovovani agenturami na profilech na soc. médiich, vlastni zpracovani

Ve vyzkumu motivacnich faktort 56,2% dotazovanych uvedlo, Ze na pracovni

vvvvv

v v

finanéni nabidka, pro 12,3% byl nejdulezitéjsim faktorem profil spolecnosti
zaméstnavatele. Pouze pro 6,9% dotazovanych byla nejdalezitéjSim faktorem prace
s modernimi technologiemi. 1,5% respondentl preferovalo pracovni benefity, coZ je patrné

z grafu €. 12.

Cim Vas nabizena pozice nejvice zaujme?

= Zajimavost pracovni
naplné

m Prace s modernimi
technologiemi

m Financni ohodnoceni

m Pracovni benefity

m Profil firmy cilového
zamestnavatele

Graf ¢. 12 — Motivacni faktory, viastni zpracovani
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Z vyzkumu preferovanych charakteristik pracovnika persondlni agentury vyplyva,
ze jsou na konzultanty kladeny vysoké naroky nejen po strance osobnostni, ale i odborné.
Graf ¢. 13 ukazuje, Ze ovladani pratelské komunikace povazovalo za velmi dulezité témet
60% respondentl, jeho divéryhodnost dokonce 66,9%. Schopnost konzultantii reagovat
na dotazy byla velmi dilezitd pro 60,7% a jejich profesionalita pro 53,1%. Pracovnikovu
detailni znalost povazovalo za spiSe dilezitou 53,1% respondentd a 46,2% dikladnou

znalost technické stranky pozice.

Jakeé charakteristiky pracovnika personalni agentury
jsou pro Vas pri komunikaci o nové pracovni pozici

a0
70
60
30
40
30
20
= ilin fi
Pracovnikova detailni Pracovnikova detailni Pratelska konuinikace Davérvhodnost
znalost techmcke sranky znalost pracevnich pracovnika
pozice podminek firemniho
prostiedi
B Velmi dilefity W Spife dilefity ™ Mim neutrdni postoj M Spife nedhlerity W Nedilefity
Jakeé charakteristiky pracovnika personalni agentury
jsou pro Vas pii komunikaci o nové pracovni pozici
dileZite?
70
60
50
40
30
20
0 [ . ) . |
Schopnost pracovnika reagovat na  Pracovni kova znalost pracovniho Profesionalita pracovnika
dotazy trhu
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Graf ¢. 13 — charakteristiky konzultantu, viastni zpracovani
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O kvalit¢ konzultant zabyvajicich se naborem IT pozic svéd¢i i vysledek
prizkumu adekvatnosti pracovnich nabidek IT specialistim vzhledem k jejich
zvetejnénym profesnim profilim, zobrazeny v grafu €. 14. 64,6% respondenti uvedlo,
ze zasilané nabidky spiSe odpovidaji jejich zvefejnénému profesnimu profilu. Odpovidajici
nabidky byly zasilany 16,2% tucastnikti vyzkumu. S mensi kvalitou nabidek se setkalo
13,1 % dotazovanych a s neodpovidajicim nabidkam celilo 4,6% respondentd. 1,5%

respondentt uvedlo, Ze pracovni nabidky nedostava.

Odpovidaji pracovni nabidky, které dostavate (emailem,
telefonicky, na socialnich sitich...) VasSemu zverejnénému
profesnimu profilu?

4,6% 1,5%

= Odpovidaji
m Spise odpovidaji
= Spise odpovidaji

m Neodpovidaji

Graf ¢. 14 — Soulad pracovnich profilii a zasilanych nabidek, viastni zpracovani
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4.7.3 Ovéreni zavislosti vybranych proménnych

Pro zjisténi zavislosti mezi vyuzivanim sluzeb persondlnich agentur
a specializacemi pracovniki v oblasti IT nebylo mozné vyuzit Pearsontuv chi-kvadrat test,
jelikoz nebyly dodrzeny pozadavky na vlastnosti ¢etnosti, které jsou zdsadni pro moznost
uskutecnéni testu. Pearsontv chi-kvadrat test byl tedy nahrazen testem Fisherovym. Byla
stanovena nulova hypotéza: “Vyuziti sluzeb persondlnich agentur pracovniky v oblasti IT

je nezavislé na jejich specializaci.”, kterd byla otestovana na hladin¢ vyznamnosti 5%.

Celkem

Tabulka ¢. 20 — Vyuziti sluzeb personalnich agentur IT specialisty, zdroj: viastni
zpracovani.

P-hodnota je 0,7668; tedy 0,7668 > 0,05.

Na hladiné vyznamnosti 5% nezamitdme nulovou hypotézu, s 95%
pravdépodobnosti neexistuje zavislost mezi specializaci pracovniki v oblasti IT

a vyuzivanim sluzeb personalnich agentur.
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5 Zhodnoceni vysledki a doporuceni

Strategie vhodné pro prosazeni na trhu s IT specialisty

Z vysledkii analyz persondlni agentury REED vyplyva, ze konzervativnim
pristupem k modernim trendim hluboce zaostava za flexibiln€jsi konkurenci. Proto by
bylo vhodné zkombinovat n€kolik strategickych krokt k rozsiteni portfolia sluzeb a vyuziti

potencialu konkuren¢nich vyhod.

1. Zavedeni IT kontraktingu

Poskytovani externich IT kapacit klientim je v souCasnosti na ¢eském pracovnim
trhu béznou praxi. IT specialisté tuto formu spoluprace vitaji z mnoha diivodu:

- Kontrakting jim davd moznost spolupracovat na vice projektech dle jejich vlastniho
vybéru, které jsou pro n¢ svou naplni a pouzitymi technologiemi zajimavé.

- Pro IT specialisty je diilezita jistd mira svobody a moznost organizovat si svilj pracovni
a volny cas.

- Spoluprace je kontraktoriim ¢asto poskytovana formou prace z domova.

- Finan¢ni ohodnoceni je pro IT specialisty formou kontraktingu mnohem zajimavéjsi
(pokud uptednostiuji vydélek nad firemnimi benefity a povinnym krytim, které musi
zaméstnavatel poskytovat béznym zaméstnancim) a maji své financni zaleZzitosti
pod vlastni kontrolou.

- Pii spolupraci externi formou jsou vazéni pouze podminkami uvedenymi ve smlouve,
netyka se jich naptiklad tfiméesi¢ni vypovédni lhita atp.

Tyto divody jsou pro IT specialisty ¢asto mnohem dulezitéj§i nez nevyhody,
které z externi spoluprace plynou, jako je napiiklad nutnost vlastni spravy ucetnictvi,
zdravotniho a socidlniho pojisténi, pouzivani vlastniho vybaveni atd.

Zavedeni kontraktingu je samoziejmé spojeno s nutnymi investicemi predevsim
do zajisténi vlastni ucetni jednotky, pravniho servisu za ucelem vytvoteni smluv a zajisténi
cashflow. Vydé¢lky z takové spoluprace jsou vSak pro firmu vysoké a stabilni, zvlaste
pokud se konzultantiim podaii navéazat s kontraktory dobry vztah, hledat pro né¢ zajimavé
projekty a udrzet dlouhodobou spolupréci.

2. Strategicka aliance
Analyzami zjiSténé informace o kontinualnim nartistu poptavky po odbornicich

z oblasti IT, jejich nedostatku na trhu a zaroven narGstajici nezaméstnanosti v souvislosti
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s koronakrizi, by bylo mozné vyuzit k vytvofeni bilaterdlni nebo multilateralni strategické
aliance. Mnoho lidi se vsoucasné situaci zajima o moznost rekvalifikace a vstup
do odvétvi, kde by si zajistili stabilni pfijem 1 v ekonomicky naro¢nych obdobich. Existu;ji
neziskové organizace, které umoziuji lidem vstup do IT odvétvi pomoci Skoleni a kurzi
testingu, programovani a dalSich IT specializaci. Naptiklad spole¢nost Czechitas obdrzela
od danské firmy grant ve vysi jednoho milionu Eur, za které budou vybudovany nové
pobocky a rozsiteno portfolio stavajicich edukacnich aktivit. Spole¢nost REED ma mnoho
klientt, kteti provozuji opravdu obsahléa IT oddé€leni, proto by méli zajem i o IT specialisty
ziskavali zkuSenosti a rozvijeli své znalosti.

Vhodnym nastavenim marketingu a spoluprace by mohla vzniknout tfistranna
aliance, ze které¢ by benefitovaly vSechny strany. Organizace zaméfenda na vzdélavani
novych IT specialisti (v piipadé Czechitas by se jednalo o IT specialistky, jelikoz
spoleCnost se soustiedi predevSim na vzdé€lavani Zen) muize Ucastniky kurzii motivovat
nabidkou ziskani zaméstnani v ptipad¢ uspéSného absolvovani kurzu. Tyto pracovni
nabidky a personalistické procesy by zprostfedkovala personalni agentura REED, ktera by
za vhodn¢ nastavenou cenu dodala juniorni testery, analytiky a programatory
do zab¢hnutych IT teamt klienta. Ten by pak ziskal stabilni pfisun pracovnikii bez
naro¢ného naborového procesu. Spoluprdce s organizaci typu Czechitas by byla pfinosna
1z toho divodu, ze v oblasti IT pracuji prevazné muzi, coz vyplyva i z dotaznikového
Setteni. Podpora zaméstnanosti IT specialistek by mohla piinést do IT prostiedi

spolupracujicich firem vétsi diverzitu.

Obé tyto strategie by musely byt podpofeny vhodnym komunika¢nim mixem
a postupy, proto by bylo vhodné inspirovat se informacemi ziskanymi analyzou podniku
a provedenym vyzkumem:
- Z vysledki dotaznikového Setieni vyplynulo, ze Facebook je vnimén IT specialisty jako
sit’, ktera neni vhodna ke komunikaci o pracovni problematice. Velka ¢ast dotazovanych
vnimala stejnym zplsobem i socidlni sit¢ Instagram a Twitter, nebo na téchto sitich viibec
profil nevlastni. Z téchto ditvodii by bylo vhodné sméfovat marketingové aktivity s pfimou

propagaci poptavanych pozic spiSe na profesni sit’ LinkedIn, pracovni portaly a web firmy.
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- Dotazovani IT specialisté uvedli, Ze na nové pracovni pozici je nejvice zaujme obsah
pracovni napln€ a finan¢ni ohodnoceni. Proto je nutné, aby konzultanti ziskali maximum
informaci o o¢ekavané pracovni ndplni poptavaného specialisty a tyto informace vyuzili
k ziskani pozornosti IT specialistii a odliSeni pracovni nabidky od nabidek konkuren¢nich
firem.

- Zasadni otdzkou je interakce konzultantii a IT specialisti. Konzultanti musi mit nejen
dobré znalosti nabizené pozice a profilu firmy, pro kterou pozici obsazuji, aby byli schopni
reagovat na dotazy kandidatd. Je od nich také ocekavéna vysokd profesionalita,
davéryhodnost, ale predevsim ptatelsky ptistup. Naopak se od nich neocekdva detailni
znalost technické stranky pozice a znalost pracovniho trhu.

- Nejvice preferovanymi zpusoby komunikace o pracovnich pfilezitostech byly zvoleny
profesni sit¢ a telefonni kontakt ¢i email. Osobni setkédni volila nejmensi ¢ast IT
specialistli, je tieba tuto informaci zohlednit a k osobnimu setkdvani (v dobé mimo
pandemicka opatfeni) pfistupovat pouze u téch kandidatt, kteti o to projevi zajem.

- Nutnost posileni marketingovych komunikacnich aktivit je zcela zdsadni. Vhodné by bylo
zatazeni reklamy a PR aktivit do existujiciho komunika¢niho mixu. Na socidlnich sitich Ize
propojeni s IT odborniky podpofit naptiklad sdilenim obsahu s informacni
a technologickou tématikou, zaméfenou na zajimavosti a nové trendy ve vyvoji.

Komunikaéni kampané by mély byt organizované a konzistentni.

Vzhledem k dlouhodobé ekonomické neefektivité cCeské pobocky spolecnosti
REED, by se firma méla zaméfit na feSeni, kterd ji zabezpeci zvySeni trzeb. Soustfedénim
se na aktivity spojené s ndborem IT specialisti ma firma Sanci nejen na zvySeni ziskd,
ale také ziskani stability a vétSiho podilu na trhu. Proto 1ze stanovit naptiklad nésledujici
strategicky cil.

“Za fiskalni rok 2021 dosahnout trZzeb na pozicich v IT sektoru ve vysi
6 mil. K¢, s vyuzitim IT kontraktingu a strategické aliance*

Tento cil spliiuje vSechny zasady ptistupu SMARTER — obsahuje konkrétni obsah,
je meétitelny, ale 1 realny a dosazitelny. Jeho naplnénim nebudou zkompromitovany etické
zasady podniku a je stanoven na zakladé pozadovaného vysledku — zlepSeni ekonomického
stavu podniku. Jeho dosazeni by mélo byt podpofeno vhodnym marketingovym

a komunika¢nim mixem, zaméfenym piimo na cilovy trh a poptavané IT specialisty.
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6 Zavér

Navrzeni vhodné business strategie a komunikacnich opatfeni pro persondlni
agenturu REED bylo cilem této diplomové prace. Za timto ucelem byla provedena analyza
vnéjSitho prostfedi personalni agentury REED formou Porterova modelu péti
konkurencnich sil a PESTLE analyzy a zaroven rozbor vnitiniho prostfedi pomoci analyzy
vnitinich zdroji a kompetenci a benchmarkingu. Témito metodami byly definovany silné
a slabé stranky spolec¢nosti a externi prilezitosti a hrozby. Vyhodnocenim vystupt téchto
analyz byly ziskany potifebné informace pro navrzeni vhodné business strategie zaméiené
na cilovou skupinu IT specialisti jakozto kandidatii na obsazované pozice poptavané
klienty persondlni agentury REED.

Jako ideédlni business strategie se pro zminény podnik jevi vznik tfistranné
strategické aliance mezi potencialnim dodavatelem profili kandidath na IT role a nékterym
z dlouhodobé¢ spolupracujicich klientli persondlni agentury, obsazujici IT pozice, kde by
persondlni agentura REED =zajistovala naborovou agendu a personalistické procesy.
Pro docileni konkurenceschopnosti firmy bylo navrZzeno doporuceni, aby persondlni
agentura REED zahrnula do svého portfolia sluzeb IT kontrakting, ktery je v soucasnosti
velmi oblibenou formou spoluprace, jak na strané klientské, tak na strané pracovnikl
z oblasti IT.

Tyto business strategie byly doplnény nédvrhem komunikac¢nich aktivit smérem
k cilové skupin€ IT specialistti, dle vystupli dotaznikového Setfeni, provedeného mezi
profesiondly s IT specializaci, ktery byl zaméfen na vyzkum jejich preferenci v oblasti

komunikace s konzultanty personalnich agentur.
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8 Prilohy

Ptiloha ¢. 1 — Dotaznik ur¢eny IT specialistim

1. Jaka firma vés napadne jako prvni, kdyZ se fekne “persondlni agentura”? Prosim, uved’te
nazev konkrétni firmy.

2. Vyuzil/a jste nékdy sluzby personalni agentury?
- ne, nemam zdjem o spolupraci s personalni agenturou
- ne, ale je mozZné, ze spolupraci s personalni agenturou v budoucnosti navazu
- ano, vyuzil/a jsem sluzby personalni agentury

3. Znate personalni agenturu “REED”?
- Nikdy jsem o ni neslysel/a
- Uz jsem o ni slySel/a, ale nikdy jsem s ni nespolupracoval/a
- Znam ji a spolupracoval/a jsem s ni

4. Jaké komunikacni kandly byste preferoval/a v komunikaci o nabizené pracovni pozici
s konzultantem personalni agentury?
- telefon (hovor, sms)
- e-mail
- socialni a profesni sité
- osobni setkani

5. Co si myslite o oslovovani pracovnimi agenturami na Vasem osobnim profilu
na socialnich sitich?

103



6. Odpovidaji pracovni nabidky, které dostavate (emailem, telefonicky,
na socialnich sitich...) VaSemu zvetejnénému profesnimu profilu?

7. Cim Vas nabizena pozice nejvice zaujme?

8. Jaké charakteristiky pracovnika persondlni agentury jsou pro vas v komunikaci o nové
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9. V jaké oblasti IT pfevazné ptsobite?

- Testing

- Administrace a technicky support
- Development

- Design

- Software architektura

- Scrum, agile coaching

- Management

- Konzultaéni ¢innost

- Analyza

10. Uvedte, prosim, Vase pohlavi:

-Zena
- Muz

11. Uved’te, prosim, délku Vasi praxe v oboru.

-Do 3 let
-3—-51et
- Nad 5 let

12. Uved’te, prosim, v jakém rozmezi se pohybuje Vas hruby mési¢ni ptijem.

- Do 30.000 K¢
-30.001 - 60.000 K¢
- 60.001 - 80.000 K¢
- 80.001 - 100.000 K¢
- Nad 100.000 K¢
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