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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva navrhem implementace IT/IS nastroji pro podporu realizace
business strategie firmy, kterd prodava a servisuje manipula¢ni techniku. Prace zkouma
klicové interni a externi faktory souvisejici s implementaci business strategie firmy,
hodnoti je a navrhuje konkrétni realizaci nastroju IT/IS pro podpoieni dosazeni

strategickych cilt.
ABSTRACT

This master's thesis deals with a implementation of IT/IS tools to support
the implementation of the company's business strategy, which sells and provides
after-sales servicematerial handling equipment. The thesis examines key internal and
external factors related to the implementation of business strategy of the company,
evaluates them and proposes concrete implementation of IT/IS tools to support

achievement of strategic goals.
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UvVOD

V dnesni dobé uz neni podnikani pouze o odvaze a nezdolnosti jako diiv. Informace o
podnikani, odbornici na vSemozné oblasti, dostupné Uvéry, to vsSe zplsobuje, ze
konkurence je v podnikani tvrdsi a tvrdsi. Proto je dnes potieba, vic nez kdykoliv predtim

hledat a uvédomit si vlastni konkuren¢ni vyhodu a postupovat strategicky.

Neékteré véci jsou ziejme, ale chee-li se firma stat dlouhodobé skvélou, je potieba hledat
informace, zkoumat svoje okoli. I mensi podnik, pokud chce vyrtst, by mél zvolit tento
pristup a vytvofit si vlastni strategii. Tvorba strategie ndm pomaha najit vlastni unikétni
hodnotu, postavit ji na silnych strankéch firmy a nasledné ukazat smér k jejimu naplnéni.

A pokud se ndm ji napliiovat dafi, vede to k rlstu celé firmy.

Ale ani to uz dnes nemusi stacit. Proto se tato prace vénuje mySlence podpofeni realizace
business strategie pomoci informac¢nich technologii. Podnik Simple Lift s.r.o. se zabyva
prodejem a servisem manipulaéni techniky. Je to mal4 firma o nékolika lidech, a proto
kazdé zvySeni produktivity pomoci automatizace, snizeni nakladii, zvySeni hodnoty pro

zékazniky, se muze kladné odrazit na prosperité spolecnosti.
Préace se vénuje business strategii, informacni strategii, zkouma interni 1 externi faktory

podniku a dopodrobna uvazuje, jak navrzenou business strategii co nejlépe podpofit IT/IS

nastroji, aby jednoduse, ale co nejefektivnéji pomohla firmé k zminované prosperit¢.
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1 CILE PRACE A POUZITE METODY

1.1  Cile prace

Hlavnim cilem prace je navrzeni na vyuziti informacnich systému (IS) a informac¢nich
technologii (IT), které podpofi jiz navrZzenou business strategii podniku Simple Lift,
zabyvajici se prodejem a servisem manipula¢ni techniky. Trh s manipula¢ni a skladovou
technikou je dnes velmi konkurenc¢ni. Sklada se z nékolika vétsich spole¢nosti, které
ovladaji vétsinu trhu a udavaji krok, a pak ze spousty mensich prodejcti a servisii. Navic
vysokozdvizné voziky, paletové voziky apod. uz tu né€jakou dobu jsou, a tak nelze
oc¢ekavat, ze produkty ¢i sluzby budeme jednodusSe inovovat a ziskame tak konkurencni
vyhodu. Aby podnik v tomto prostiedi byl ziskovy musi mit vyborné zvladnuty obchod a

davat zékazniklim ptidanou hodnotu.

K dosaZeni hlavnich cilti bude potieba ditkkladné analyzovat vnitini 1 vnéj$i prostredi
podniku, analyzovat soucasny stav podniku a zhodnotit zvolenou business strategii

Z pohledu mozného vyuziti IS/IT.
Dil¢i cile prace ty jsou:

- Analyzovat vnitini a vn¢j$i prosttedi podniku

- Analyzovat souCasny stav

- Vymezit teoreticka vychodiska pro vazbu mezi business strategii, implementaci
strategie a vyuziti IS/IT

- Navrhnout IT nastroje podporujici uplatnéni navrhnuté strategie véetné zptisobu
realizace navrhu

- Vyhodnoceni s ohledem na dosazeni strategickych cil

1.2  Pouzité metody

Pro navrZeni co nejpouzitelngjSich feseni bude podnik zkoumadm pomoci vice metod, aby

se dosdhlo pohledl z co nejvice Ghld, coZ prakticky zlepSuje chapani problematiky a

11



umoziuje vytvotfeni lepSich navrhi. Proto ne¢které pouzité metody budou pro vysledny

vvvvvv

Pro analyzu interniho prostiedi podniku budou pouzity metody:

- Analyza modelu 7S, ktery by mél pomoci k pochopeni interniho prostiedi
podniku.

- Financ¢ni analyza pro zjisténi stavu kapitalu podniku.

- Analyza IT podniku pro urceni aktudlnich moZnosti pomoci metody HOS.

- Analyza vazeb hodnotového fetézce, pro zjiSténi mozného vyuziti IS/IT

- Analyza funkci podniku pro jejich zlepSeni vyuzitim IS/IT

Pro analyzu vnéj$iho prostfedi podniku budou pouzity metody:

- Analyza trhu — zkoumani konkurenti, dodavatelll a zdkazniki

- Model péti konkurenénich sil M.E. Portera, pro navrzeni, jak je oslabit pomoci
IS/IT

- Analyza obecného okoli

- Analyza IT teSeni konkurence pro inspiraci feSeni.

12



2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

2.1  Cile podniku

Podniky zakladaji jejich vlastnici za ucelem splnéni osobnich zajmt — cild. Tyto cile
definuji, ¢eho vlastn¢ podnik chce dosahnout. Nebudeme-li brat v tvahu neziskové
organizace a jim podobné, byva hlavnim cilem maximalizace zisku. Dosazeni

maximalniho zisku mize byt naplnéno (Dedouchova, 2001):

e V podob¢ dividend.

e V podobé maximalizace trzni ceny akcii podniku.

Avsak maximalizace zisku neni zdaleka jediny cil, ktery muze byt stanoven. Byva
dopliovan dalSimi cili nebo rozvijen cili podruznymi. Prizkum 82 firem v USA ukazal

skladbu jejich firemnich cili (Kefkovsky, 2002):

e Ziskovost

e Rust

e Podil na trhu

e Spokojenost zakaznikii

e Kbvalita vyrobki a sluzeb
e Védeckotechnicky rozvoj

e Hospodarnost

Tento vycet samoziejm¢ neni zdaleka kompletni, 1ze doplnit spoustu dalSich cilu,
napiiklad: spokojenost zaméstnancii firmy, prospésnost firmy prostiedi, ve kterém piisobi
aj. U stanoveni cilii je vhodné nejdiive stanovit obecné cile, specifikovat je a nasledné

ptitadit prioritu. Je pochopitelné, Ze n€kter¢ cile jsou diilezitéjsi nez jiné.

Pro stanovovani takovych cilii byva doporucovano vyuZiti principu SMART (Ketkovsky,
2006), ktery pomaha dobfe definovat dany cil. Jednotlivd pismena slova SMART
Znamenaji (Zich, 2012):

e Specificky (specific) — jasn€ a konkrétné definovany
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e Meg¢fitelny (measurable) — aby bylo mozné zhodnotit jeho dosazeni
e Dosazitelny a zarovei inspirujici (attainable but challenging)
e Relevantni a zaznamenatelny (relevant and recorded)

e (Casové vymezeni (time framed)

Vysledné cile jsou ovliviiovany nejriznéj$imi faktory. Ty s nejvétsim vlivem jsou
(Ketkovsky, 2002):

e Vliv prostiedi, v némZ podnik plisobi — jsou to aktudlni moZnosti trhu, zdkonna
omezeni, konkurence aj.

e Ocekavani dilezitych stakeholderi — muzou to byt naptiklad akcionafi firmy,
Vv nékterych ptipadech 1 zaméstnanci apod.

e Objem dostupnych zdroji — vétsi firmy si mohou dovolit vétsi investice a vetsi
cile.

e Vlastnosti a schopnosti stratégli — jen jejich ochota riskovat mize radikaIné ménit
cile.

e Minuly vyvoj — je to zakladni bod, podle kterého miizeme tvofit predpoklady

a prognozy.

V piipadech, kdy pouzijeme rozklad cilii na mensi a 1épe méfitelné cile na denni bazi,
jsme schopni je Iépe méfit, sledovat a vyhodnocovat, kde selhavame, a tudiz nemizeme
dost dobfte plnit cile hlavni. Naprava pak mize byt jednodussi a rychlejsi, protoze vime,
kde zacit. K takovému méfeni se vyuzivd metoda balanced scorecard (BSC), v ¢eském
piekladu vyvazeny systém ukazateli (VSU). Metoda BSC pak zaméfuje pozornost
zejména na tyto oblasti, v kterych jsou stanoveny a sledovany podcile (Dedouchova,

2001):

e Vztah se zdkazniky — jak dosdhnout, aby zdkaznici vnimali co nejvyssi hodnotu
nasSich vyrobka?

e Vnitropodnikové procesy — jak zdokonalovat vnitropodnikové procesy vedouci
Kk lepsimu uspokojeni zakaznika?

e Perspektiva ristu — jak zabezpec€it inovaci a pfizplsobit se zménam?

e Tvorba hodnoty — jak dosahnout spokojenosti vlastnik podniku?

14



2.1.1 3D pojeti cili

Definované cile lze promitnout do 3D pohledu, neboli tfi dimenziondlniho pohledu.
Prvnim pohledem jsou ekonomické souvislosti, které si Ize predstavit jako velikost zisku,
hodnotu akcii, rist hodnoty podniku, marze apod. Tento pohled je pravdépodobné nejvice
podobny pohledu vlastnikim podniku, ktefi ocekavaji co nejvyssi zisk. Druhd dimenze
je externi. Musime zohlednit to, zZe podnik vystupuje v konkurencnim prostfedi plném
konkurentti, zakaznikli a jinych subjekti. Ekonomické cile musime promitnout do cild,
které uplatnime na trhu vné firmy. U tvorby externich cili je tfeba se zamyslet, které
zajmové skupiny jsou natolik vyznamné, abychom jim vénovali vét§i pozornost.
Ekonomicky cil zvyseni zisku pak nemusi byt provazan pouze s externim cilem navyseni
prodeje urcitého produktu, ale naptiklad s cilem zlepSeni vnimani znacky u urcité cilové
skupiny. Abychom mohli zvysit prodeje a dosahovat vétSich ziskli, musime zménit néco
uvnitt firmy. Proto je tfeti dimenze interni. Snazime se o rozvoj organizace, abychom

zajistili vSechny odpovidajici a potiebné zdroje.

EKONOMICKA
DIMENZE
Cile definované
EEGIIAY
amanagementem

EXTERNI DIMENZE
Cile definované
ve vztahu k externim
zajmovym skupinam

Uspéch firmy

INTERNi DIMENZE

Cile definované ve

vztahu k internim
zajmovym skupindm

Obrazek 1 - 3D hodnoceni Gspéchu firmy (Zich, 2012)

Pro ispésné dosazeni cilli je tfeba, abychom dosahovali cilt ze vSech tii dimenzi a idealné

najednou. Nicméné nékteré cile maji vetsi prioritu nez druhé — pokud bude cilem

15



likvidace podniku, moznid to bude chtit majitel udélat Setrné k zaméstnancim,

ale rozhodné to bude druhotné.

Ttidimenzionalni pojeti cilii nds nuti o rovnovahu mezi cili. Pokud bude vlastnik podniku
tlacit pouze na zisky, nebude dbat na kvalitu produkti a spokojenost zaméstnanct,

nebudou mit vysoké zisky dlouhého trvani. (Zich, 2012)

2.2 Vize a mise

Kazda firma existuje proto, aby naplnovala urcité poslani — misi, ktera smétuje
k naplinovani vize, coz je dlouhodoby cil ¢i ptimo ideal. Toto tvrzeni je ¢aste¢né v rozporu
S tvrzenim v kapitole 2.1, zminujici jako hlavni diivod organizace maximalizaci zisku
vlastnikt. Existuje tedy podnik pro to, aby napliioval cile vlastnikii firmy nebo plnil
poslani? V dneSnim svéte stale prevladaji ptipady, kdy na financni cile je kladen daleko
veétsi diraz nez plnéni poslani. Vize a mise firmy se pak stavd pouze jakousi ideou,
V lepSim ptipad¢€ sepsanou, zastr¢enou v Supliku. Podnik by mél plnit jisté¢ oboje. AvSak
pii ptistupu co nejlepsiho plnéni poslani je otdzkou ¢asu, kdy bude naplnén cil financni.
Vysvétluje to Simon Sinek (Sinek, 2011) svym tzv. zlatym kruhem kterym (Obrazek 2)

vysvétluje, pro¢ uspésné firmy jsou uspesné.

Nejdiiv je nutné zodpoveédéet si, pro¢ vlastné firma existuje, nebo-li kam smétuje. Je to
ideal ¢i myslenka, ktera spojuje lidi, ktefi ji spolecné véri, a spoleCnost si pak ziskava
jejich sympatie. OvSem pouze pro¢ nestaci, je potieba ptidat jak, coz je v naSem piipadé
mise, kterd vyjadiuje, jak se podnik chova a co déla pro naplnéni vize. A az nasledn¢ je
komunikovano, co piesné¢ dé€la, co je ten konkrétni produkt. Pokud bychom vizi chapali
jako majak navigujici lod¢, tak ¢im siln€jsi pro€, tim silnéjsi svétlo. Ale aby bylo vidét
co nejdal, musi byt pofadné vysoky a to jsou naSe Ciny, tedy mise. Zaméti-li se tedy

podnik na napliiovani jeho poslani, budou snadnéji napliiovany i jeho finanéni cile.

16



HOW

WHAT

Obrazek 2 — Zlaty kruh (Sinek, 2011)

V piipad¢ stanoveni spolecné vize a mise pracovniky podniku lze dosahnout stavu, kdy
zameéstnanci vi, pro¢ podnik existuje a stanovena vize je mize oslovovat a jeji naplinovani
pomoci mise oslovovat. To ma pak pozitivni vliv na jejich motivaci a pracovni nasazeni.
Poméaha to k posileni podnikové kultury, kterou Dedouchova (Dedouchova, 2001)
zmifiuje jako soudast poslani. Casto je podcefiovana, ale pFitom stoji v pozadi vieho déni

V podniku a podmiiiuje jeho tspéch.

Vizi podniku lze definovat takto (Johnson, Scholes, 2002):
Vize je pozadovany budouci stav organizace. Lze ji chdpat jako ,touhu®, na kterou se

milZe organizace zaméfit.
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Misi podniku Ize definovat takto (Mallya, T., 2007):

Mise je zpusob, jakym lze dosdhnout tzv. ,zhmotn€lé* vize. Zabyva se soucasnymi
aktivitami firmy, coZz lze shrnout do otazky - ,,Kdo jsme a co délame?*. Mise obsahuje
kodex chovani celé organizace tak, aby vedl k naplnéni stanovené vize, pricemz slouzi
také ke stimulaci zaméstnancti. Udava jasné definovany smér, kterym se ma celd

organizace ubirat.

2.3  Strategie

Po stanoveni cilti hledame cesty, které nam pomohou cile tspésné naplnit — strategie.
Naplnovani cilii pomoci strategie je strategické fizeni. Strategické fizeni miizeme
definovat jako udrZzovani dlouhodobého souladu mezi poslanim a cili podniku se zdroji
a s prostiedim, ve kterém firma plsobi (Ketkovsky, 2002). Skladd se z planovani,
organizovani, vedeni a kontroly, a protoZe cile na strategické irovni jsou dlouhodobé,
Casto obecngjSiho charakteru, a tudiz hufe pienositelné do praxe rozpadaji se

do taktickych a operativnich trovni.

Strategické fizeni se prevazné sklada ze slozitych rozhodovacich problémd, které nejsou
strukturované, neopakuji se a neni proto jednoduché stanovit jasny koncept strategického
fizeni, dle kterého bychom postupovali. AvSak bez strategického tizeni jsme odkézani na
Stésti a intuici. Odbornici odhaduji, Ze rozhodovani na strategické urovni ovliviiuji
uspésnost podnikani az z 80% (Ketkovsky, 2002). Proto je vhodné studovat strategické
fizeni podniku z co nejvice uhli pohledu, coz ndm pomize vzit v ivahu co nejvice

faktorti rozhodujicich o uspésném naplnéni cilt.

Proces strategického fizeni by mél byt chdpan jako nikdy nekoncici proces, ktery
na zaklade cilt, souvisejici vize a mise, za¢ind strategickou analyzou, pokracuje hledanim
a hodnocenim variant strategie, kterych mtze byt nakonec vybrdno i vice, napiiklad
pro nahlé situace, které by pak pomohly feSit. Po formulaci strategie probiha jeji
implementace. Po dobu, kdy bude strategie nasazena a pouzivdna, bychom méli sbirat
zpétnou vazbu pro v€asné vyhodnoceni nutnosti zmény strategie. Impulsem ke zméné
miZze byt napifiklad vyrazn€¢ mensSi objem trZzeb, nez bylo ocekdvdno na zakladé

historickych dat. Analyzou bychom pak mohli zjistit, Ze konkurence zlevnila.
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Kromé stavu, kdy zjistime vyrazné zmény, bychom o revizi strategie méli premyslet,
kdyz naSe ukazatele plnéni cilli, napriklad pomoci BSC (kapitola 2.1), vykazuji stagnaci
¢i dokonce pokles. Protoze pokud se nesnazime o nestaly rst, je to predzvést budouciho

poklesu.

Mallya pridava charakteristiky Uspésné strategie, né¢které zajimavé a dopliujici jsou

(Mallya, 2007) :

e Je pratelska pro uzivatele
e Je participativni a neslouzi jen pro planovace
e Vede k rozhodnuti o zdrojich

e Zapojuje a stimuluje zaméstance
2.3.1  Strategické obchodni jednotky

Strategické obchodni jednotky (SBU) jsou zdkladnim kamenem kaZzdé spolecnosti.
Byvaji nazyvany divizemi, které se vénuji nékdy i naprosto odlisnym odvétvim v rdmci
jednoho podniku. Samostatna jednotka byva zaloZena se zamérem uspokojovani potieb
konkrétni skupiny zékaznikd. Pokud chce podnik plnit potteby vice riznych skupin
zékaznikl, dosahuje toho pomoci SBU. Kazda jednotka pak pracuje jako samostatna

firma.

Aby byly jednotlivé SBU konkurenceschopné maji definovany vlastni obchodni strategie.
Vyclenit SBU se doporucuje, pokud ma vlastni zakazniky a konkurenty. Jednotka je pak

daleko pruznéjsi v reakcich na konkrétnim trhu.

Koncept vyclenovani samostatnych SBU vSak nenese pouze vyhody. Soupeteni o zdroje,
soulad strategii a poslani ¢i hor$i spoluprace jednotlivych divizi patii mezi nevyhody,

které zminuji kritici vy¢lenovani SBU z podniki.
2.3.2  Hierarchie firemnich strategii

Strategii zpravidla délime podle hierarchické struktury zahrnujici vizi a misi, strategii
firemni, business a funkéni strategie. Pti navrhu strategii bychom méli postupovat shora

dold a zespodu nahoru by méla sméfovat zpétna vazba.
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Firemni strategie vymezuje chovani firmy jako celku, coz vytvati prostor ¢i mantinely
pro definovani dalSich strategii. Na ni navazuji obchodni strategie jednotlivych
strategickych obchodnich jednotek. A pro kazdé SBU jsou vytvoieny vlastni funkéni
strategie pro marketing, vyzkum, personalistiku, finan¢ni ftizeni aj. (Zich, 2012).
U mensich podnikti, neobsahujici vice SBU, byva firemni strategie sloucena se strategii

obchodni.
2.3.3  Firemni strategie

Neékdy byva nazyvana téz podnikatelskou nebo korporatni. Firemni strategie ma hlavni
ukol nastavit hlavni hodnoty podniku, které¢ umoznuji délat jednoducha podnikatelska
rozhodnuti tak, aby byly vsouladu shlavnimi cili. AvSak z divodu rozsahlosti
problematiky neni mozné pocitat se vSemi nastalymi situacemi, proto je nutné pocitat
s konflikty strategie a reality. Zaroven by firemni strategie méla davat dostatecné volny
prostor pro vlastni rozhodovani jednotlivych SBU, které tak budou moci I€pe ptizptisobit
strategii svému prostiedi a rychleji reagovat na zmény trhu. Ptikladem rozhodnuti
stanovené¢ho ve firemni strategii miize byt orientace na diferenciaci namisto nizkych

nakladu a cen.

Na formulaci firemni strategie se vétSinou podili nejuzsi vedeni podniku. Obsahové by

méla definovat tyto aspekty (Ketkovsky, Vykypél, 2002):

1. Vyclenéni SBU
2. Urceni jejich strategickych cila

3. Vymezeni smért a cest pro naplnéni cila SBU
2.3.4  Obchodni strategie

Obchodni strategie vtiskava ur¢itému podnikéni na konkrétnim trhu jeho specificky
charakter. Zaroven definuje zakazniky s jejich potiebami, zpisobem jejich uspokojeni.
Rika, jaké bude konkurenéni chovani podniku na daném trhu (Mallya, 2007). Lze ji
charakterizovat jako rozpracovani strategickych cili uréenych pro jednotliva SBU, pokud
jsou definovany. Obchodni strategii 1ze navrhnout vice zptisoby. V kapitole 2.4 budou

pfedstaveny dva vybrané — business model canvas a roz$ifeny marketingovy mix.
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2.3.5 Funkéni strategie

Kazd4 obchodni strategie je rozpracovana do dilcich funkénich neboli operativnich
strategii. Roz8ifuji a konkretizuji obchodni strategii pro dil¢i oblasti. Jednotlivé oblasti
a jejich napln se lisi podle konkrétnich podminek. Mezi nékterymi funk¢énimi strategiemi
mohou existovat vzajemné vztahy, napiiklad IT strategie by méla v kazdém podniku

podporovat napliovani ostatnich strategii.
Mezi obvyklymi funkénimi strategiemi podniki jsou:

e Marketingova strategie

e Financni strategie

e Personalni strategie

e |IT/IS strategie

e Strategie vyzkumu a vyvoje

e Vyrobni strategie

2.4  Formulace obchodni strategie

Formulaci obchodni strategie piredchédzi interni a externi analyza podniku, ktera bude
probrana v kapitole 2. Na zaklad¢ jejich vysledkl lze vytvofit nespocetné mnoZzstvi
variant strategii. Vzhledem k obrovskému mnozstvi proménnych, ani neexistuji n¢jaké
strukturované pristupy ¢i dokonce piedlohy pro tvorbu obchodni strategie. Proto v této
kapitole budou vzpomenuty alesponi nékteré zakladni principy, které je dobré vzit

V avahu.

2.4.1  Formulace obchodni strategie pomoci business
modelu

Business model ptedstavuje zakladni princip, jak firma vytvari, predava a ziskava

hodnotu (Osterwalder, Pigneur, 2012). Business model dava jiny thel pohledu na

strategické fungovani podniku. V centru tohoto modelu je vzdy hodnota dodavana

zakaznikovi a zaroveil je zohlednéno jakym zplsobem je vytvéarena, jak je doddvana
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zakaznikovi a nezapomina ani na finan¢ni stranku véci. Strategie je hodnocena podle
9 stavebnich prvki, které jsou zobrazeni na tzv. business model canvas. Je to jednoduchy
nastroj, ktery zobrazuje v§echny prvky na jednom platn¢ a dava ndm tak uceleny pohled

na kli¢ové &asti pro uspésné fungovani podniku®.
Jednotlivé prvky, které budou rozebrany v dalsi ¢asti prace, jsou:

Zakaznické segmenty
Hodnotoveé nabidky
Kanaly

Vztahy se zakazniky
Zdroje ptijmt
Kli¢ove zdroje
Kli¢ové ¢innosti

Kli¢ova partnerstvi

© © N o g b~ wbh -

Struktura naklada
2411 Zakaznické segmenty

Zakaznické segmenty jsou konkrétni zakaznické skupiny, jejichz problémy nas podnik

fesi. Skupiny mohou byt:
e Masovy trh — zaméfeni na jednu velkou skupinu s viceméné stejnymi potiebami.

e Nikovy trh — zaméfeni na specifické a specializované trhy. Casto dodavatelsko-

odbeératelské vztahy.

e Segmentace — rozliSovani mezi podobnymi skupinami zdkaznikli s mirné

odliSnymi pottebami.

e Diverzifikace — diverzifikujici podnik se zaméfuje na naprosto odliSené

zakaznické segmenty s odliSnymi pottebami.

! https://strategyzer.com/canvas/business-model-canvas
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e Vicestranni platformy (¢i vicestranné trhy) — propojenim vice zakaznickych
segmentll vznikd trzni ptilezitost. Jsou to naptiiklad majitelé¢ platebnich karet

a obchodnici pro banky.
24.1.2 Hodnotové nabidky

Hodnotové nabidky vznikaji spojenim vyrobki a sluzeb a fesi problémy zakaznikti nebo
uspokojuji jejich potteby. Zde by ale mélo byt uvedeno, pro¢ by si mél zdkaznik vybrat
zrovna nasi firmu, v ¢em je nase nabidka jedine¢na. Hodnoty mohou byt kvantitativni

(napf. cena, rychlost) nebo kvalitativni (napt. design).

e Novost — uspokojovani novych potieb, které vznikly v posledni dobé naptiklad

S ptichodem nové technologie.

e Vykon — zlepSovani vykonu produktu. Zde si musime dat pozor, protoze vétsi

nosnost nebude vzdy znamenat vétsi poptavku.
e Prizpisobeni — ptizptisobovani produktti potiebam konkrétnich zékazniku.

e Zvladnuti tkolu® — podnik pomutze zakaznikovi vyiesit néktery ukol za néj,

aby se mohl vénovat dulezitéjSim vécem.
e Design — v n¢kterych odvétvich je dtlezitéjsi nez v jinych.

e Znacka-status — zékaznici si mohou s vyrobkem kupovat spolecensky status.

Dnes to jsou naptiklad vyrobky spole¢nosti Apple.

e Cena — nabidkou podobnych sluzeb za nizsi ceny lze postavit cely business

model. Pfikladem mohou byt nizkonakladové letecké spolecnosti.

e SniZovani zakaznickych nakladi — nemusi to byt jen niz§i cenou, ale jinym

feSenim.

e Snizovani rizika — zdkaznik se nemusi bat, ze koupené ojeté auto po par tydnech

pfestane jet a nedovola se napravy.
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e Dostupnost — sluzbu, kterd diive nebyla dostupna pro nékteré zakaznické

segmenty, ji udé¢lame dostupnou. Jsou to podilové fondy.

e Snadnost pouziti — prikladem je spolecnost Apple, kterd klade diiraz

na maximalni jednoduchost a funk¢nost jejich vyrobkii.
2413 Kanaly

Kanaly ptedstavuji zptisoby komunikace se zakazniky. Mély by zarucit, ze se hodnotové
nabidky dostanou k co nejvice spravnym zdkaznikiim. Zaroveni by jim méli pomahat
porovnat si, ze sluzby podniku jsou opravdu dobré a poskytovat jim poprodejni podporu.
Proto je dobré se zamyslet, ktery zakaznicky segment komunikuje, kterym kanalem.
Které kandly vyuzivame nyni a jaka je jejich efektivita. Kanaly maji n€kolik fazi a kazdy
kanal dokaze pokryt jednu nebo vice znich. V knize Tvorba business modell
(Osterwalder, Pigneur, 2012) popisuji pét fazi kanali: povédomi, hodnoceni, nakup,
piedani, po prodeji. V aktualni dobé je v online marketingu popularni STDC framefork,

ktery se témto péti fazim dost podoba. Jednotliva pismena znamenaji?:

e See (vidét) — zakaznik zatim o koupi naseho produktu neuvazuje, ale mizeme mu

vnuknout myslenku, Ze naSe sluzby mohl vyuzivat.

e Think (pfemyslet) — zakaznik pfemysli, Ze si produkt pofidi, ale je$té¢ neni

rozhodnuty od kterého prodejce a tak porovnava.
e Do (d¢€lat) — faze od objednavky po dodani.
e Care (péce) — poprodejni faze.
24.14 Vztahy se zakazniky

V tomto bod€ by se podnik mél ujasnit, jak chce pfistupovat, ke kterému segmentu.
Nekteré segmenty mohou komunikovat automatizované ptes e-shop a e-mail, jiné se

nepodaii ziskat a udrzet bez nadstandardni péce. Opét je dobré se zamyslet, co ocekava

2 http://www.obsahova-agentura.cz/blog/avinash-kaushik-aktualizoval-svuj-framework-see-think-do-care/
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zakaznik, jaké vztahy mame uz vybudované a jak ndm funguji. Pak pro ziskdni, udrzeni

a zvySovani prodeji miizeme pouZzit:

e Osobni asistence — zdkaznik ma k dispozici zastupce firmy, ktery mu pomutize

s nakupem a postara se o n¢j i nasledné¢.

e Individualizovana osobni asistence — je to rozsifena verze osobni asistence,

kdy zastupce firmy se zakaznikovi vénuje pravidelné a vytvari si s nim vztah.
e Samoobsluha — zakazniktim je poskytnuto vSe, aby se obslouZili sami.

e Automatizované sluzby — sofistikovanéj$i automatizované sluzby, kdy muize

e-shop nabidnout zdkaznikovi personalizovanou nabidku.

e Komunity — spole¢nost zalozi komunitu kolem spole¢né potieby a muze

zékazniklim nejen pomahat, ale 1 zkoumat jaké maji problémy.

e Spolutvorba — podnik vytvati hodnotu spolu se zakaznikem pro dalsi zakazniky.

Je to naptiklad vkladani videi na Youtube.
24.15 Zdroje prijmu

Za jakou hodnotu jsou zédkaznici ochotni zaplatit? Za co plati nyni a jak plati? Jaké zdroje
jsou jak dualezité? Tohle si musime zodpoveédét, abychom védéli, jak budeme vydélavat.

Je n€kolik ¢asto pouzivanych zptisobii:
e Prodej aktiv — jednodus$e prodame zakaznikovi vyrobek do jeho vlastnictvi.
e Poplatek za uziti — ¢im vice sluzbu pouzivate, tim vice plati. Operatofi, spedice.
e Predplatné — piistup zalozeny na stalém piistupu ke sluzbé.

e Pujcovani/prondjem — doCasné poskytnuti produktu za uplatu. Vyhoda

opakovani.
¢ Poskytovani licenci — svoleni k pouZivani majetku chranéného autorskymi pravy.

e Brokerage fees — poplatek za zprosttedkovani obchodu mezi dvéma stranami.
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e Reklama — jiz tradi¢ni zdroj pfijmu, kdy ptijmy plynou od tfeti strany.
24.16 Kli¢ové zdroje

Kli¢ové zdroje umoziuji firmé vytvaret hodnotovou nabidku, proniknout na nové trhy,
udrzovat se zakazniky vztahy a generovat piijmy. Kazda firmy je ma jiné v zavislosti
pravé na konkrétnich hodnotovych nabidkach, distribu¢nich kanalech apod.

Lze je rozdélit do kategorii:

Fyzické zdroje — vyrobni prostory, stroje, systémy. Jsou naro¢né na kapital.

e DuSevni zdroje — partnerstvi, databaze zakaznikli, znaCka, autorska prava.

Vznikaji dlouho a o to jsou cenng;si.

e Lidské zdroje — lidské zdroje jsou stadle Casto podceiiovany, ale v nékterych

vvvvvv

e Finanéni zdroje — umoziuji drZzeni vétSiho mnoZstvi na skladé nebo narocnou

vyrobu stroji, nez budou proplaceny.
24.1.7 Kli¢ové ¢innosti

Jsou to ty cCinnosti, které zajistuji fungovani business modelu. Proto jsou to ty

vvvvvv

sem zajisténi vyroby, schopnost nalézt feSeni problému zakaznika a ptipadné¢ platforma,

kterou je poskytovana hodnotova nabidku.
24.1.8 Kli¢ova partnerstvi

Abychom mohli poskytovat nabizené hodnoty, musime mit spolehlivé partnery
¢i dodavatele a nestalo se ndm, Ze nedodaji zboZzi, na které zdkaznik Ceka. Partnerstvi
muzeme navazat s podnikem, ktery nam nekonkuruje, s konkurentem, s nékym, s kym
vytvofime novou hodnotu a s nas§im odbératelem. U tvorby novych partnerstvi jsou ¢asto

tyto motivace:

e Optimalizace a uspory z rozsahu

e SniZeni rizika a nejistoty
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e Ziskéni urcitych zdroji a ¢innosti
24.1.9 Struktura nakladi

Posledni prvek shrnuje veskeré naklady na provoz business modelu. Zde bychom méli

zkoumat, které jsou nejnakladnéjsi a jak to odpovida vysledkiim. Jak bude dale

A4

naklady nebo pridanou hodnotou pro zdkaznika.

2.4.2 Formulace business modelu pomoci rozsireného

marketingového mixu

Dalsim ptistupem k tvorbé€ business modelu je vyuziti rozSifeného marketingového mixu,

ktery byva oznaCovan jako 7P, protoze obsahuje:

e Product (produkt)

e Price (cena)

e Place (misto, trh)

e Promotion (propagace)

e People (lidé — lidské zdroje)
e Process (firemni procesy)

e Planning (planovani)

Kazdy z téchto bodli by mél byt rozpracovan do konkrétnich cilli, stanovenych na zakladé

analyzy a pro tyto cile stanovena vlastni strategie.

2.5 Hodnotovy retézec

Michael Porter zavedl pojem hodnotovy fetézec, ktery slouzi k (Blazkova, 2007):

e LepSimu porozuméni Cinnostem ve firme
e Identifikaci konkuren¢nich vyhod a mist pro jejich vytvofeni

e Nalezeni pozice firmy v dodavatelském fetézci
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Hodnotovy fetézec je soubor Cinnosti, které dohromady umoziuji vytvotit hodnotu
doru¢ovanou zakaznikovi. VSechny cinnosti, které Porter do hodnotového ftetézce
zafazuje jsou znazornény na Obrazek 3. Protoze podnik se mtize v jednotlivych ¢astech
retézce odlisit, celkova hodnota dorucovana zédkaznikiim je jind a je zdrojem diferenciace.
Lisi se samozfejmé hodnotové fetézce v riznych odvéti a rizné firmy k fetézclim
pristupuji naprosto odlisn¢é. Nekteré podniky jsou vyrobni, proto je pro né dulezita
vyroba, jiné jsou pouze prodejni a jedina vyrobni hodnota, kterou vyrobku davaji je

kontrola kvality a baleni.

Infrastruktura podniku

Rizeni lidsk):rch zdrojt

N

Technologicky rozvoj £

Podpurne Obstaravatel%ské ¢innost

¢innosti . L .
Rizeni Vyroba | Rizeni Marketing | Servisni
, ! , . . )
vstupnich aprovoz | vystupnich ! a prodej sluzby/ (&Y
: ¥
1
1

operac{ operaci

f
Primarni ¢innosti

Obrazek 3 - Hodnotovy fetézec M. Porter

Kazda hodnototvorna Cinnost pfispiva k vytvoieni celkové hodnoty, ke které se pridava
jesté marze podniku. Retézec jako celek pak tvoii hodnotu, kterou je zakaznik ochoten
zaplatit. Podnik muaze dodavat podobnou hodnotu jako konkurent, ale pokud snizi
naklady jednotlivych Cinnosti, mize dosahnout vétsi marze. Hodnototvorné ¢innosti se

de¢li na primarni a podparné.
2.5.1  Primarni ¢innosti

e Rizeni vstupnich operaci — je to vstupni logistika podniku, takZe obsahuje

manipulaci s materialem, skladovani, kontrola zasob apod.
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e Vyroba a provoz — obrabéni, montéz, baleni, udrzba a testovani vyrobki.

e Rizeni vystupnich operaci — je to vystupni logistika, ktera obsahuje zpracovani

objednavek, skladovani a expedici.

e Marketing a prodej — stanoveni ceny, reklama podniku, prodej, fizeni

distribu¢nich kanali, podpora.

e Servisni sluzby — instalace, $koleni zakaznik, servis po prodeji, feSeni problémi.
2.5.2  Podpirné ¢innosti

e Obstaravatelska ¢innost — vybér a komunikace s dodavateli nebo pofizovani

podptirnych nastroj.

e Technologicky rozvej — ptedev§im know-how vyroby, vyvoj, ale i metody

podpory prodeje, metody servisu véetné technologii, které je zajiStuji.

e Rizeni lidskych zdroji — zahrnuje nabor, 3koleni, motivace, systémy

odménovani apod.

e Infrastruktura podniku — se sklada z fizeni a planovani pro cely podnik. To

obsahuje napiiklad finan¢ni fizeni, fizeni jakosti nebo pravni zalezitosti.
2.5.3  Vazby uvniti hodnotového retézce

Hodnotovy fetézec neni souborem nezavislych ¢innosti, ale jejich systémem provazanym
vazbami. Vazby umoziuji diky jedné Cinnosti provadét druhou cinnost Iépe nebo
s niz§imi naklady. Vzajemnymi ustupky je dosahovano lepsiho celkového vysledku.
Poctivéjsi vybér a kontrola dodavatele miize byt casové a finanné nakladnéjsi,
ale pfinese to dlouhodob¢ vyssi kvalitu. Draz$i vyvoj vyrobkd muze ptinést efektivngjsi
vyrobu. Vazby jsou na Obrazek 3 zobrazeny ¢arkované. Ackoliv jsou tyto vazby velmi
dillezité, nejsou ndm vzdy zndmé a je t€zké zjistit jak chovani v jedné ¢innosti, ovlivituje
¢innost jinou. V této praci se zam&fim zejména na ovliviiovani téchto vazeb pomoci IT

nastrojl. (Porter, 1993).
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2.6 Implementace strategie

Prvnim krokem implementace strategie je doporucovana (Dedouchova, 2001) volba
organizacni struktury podniku. Vzhledem k velikosti podniku Simple Lift s.r.o. neni
predmétné zabyvat se strukturou organizace. K tomu, aby jakakoliv organizaéni struktura
mohla spravné fungovat, je tieba zvolit fidici systém a zptsob integrace. Podnik Simple
Lift sice nema oddéleni, ale zajimava a vyuzitelna je uroven integrace jednotlivych lidi.

Zpisoby integrace mohou byt:

Piimy kontakt

e Propojeni jednotlivych oddéleni — ¢lovék vyc¢lenény na komunikaci s druhym

oddélenim

e Tymy k FeSeni naléhavych ukola — lidé vyclenéni do tymu, ktery spolupracuje

Vv piipadé€ naléhavych tkold

Staly tym — tym lidi, ktery pracuje naptic¢ odd€lenimi

Implementace strategie zahrnuje rozdéleni roli a tikoli pomoci organizaéni struktury a
jejich koordinaci diky zplsobu integrace. AvSak aby prace postupovala, ukoly byly
dodévany vcas a spravné a strategie tak byla napliiovana, je tfeba fidici systém, ktery

zajisti kontrolu. Ridici systémy mohou byt:

e Rizeni orientované na trh — cena akcii, navratnost investic ROI, cena, za kterou

jsou pfedavany vykony uvnitt podniku
¢ Rizeni orientované na vystupy — cile divizi, cile funkci, individudlni cile

¢ Administrativné orientované cile — kdyZz piimé cile na trh je ptiliS tézké stanovit

— standardizace, pravidla a postupy, rozpocet

e Tymové orientované Fizeni — zamétené na normy a hodnoty
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Aby fidici systém zvysil vykonost podniku, musi ji manazefti sledovat a vyhodnocovat.
Moznym zpusobem, jak vyhodnocovat, je pouziti jiz zminénou metodu Balanced

scorecard.

2.7  Strategie IS/IT

Pro vyhodnocovani ptilezitosti, hrozeb ¢i hodnoceni fungovani raznych ¢asti podniku
probiha na zéklad¢ informaci. Hodnoceni muze probihat intuitivng, avSak systematicky
piistup nam umoznuje objevit nové, dosud skryté spojitosti. Z hlediska manazerského
rozhodovani se informaci stavaji vSechna data, poméhajici udé€lat lepsi rozhodnuti. Data
jsou potencialni informaci, informaci se stavaji na zéklad¢ selekce, fazeni nebo
sumarizace (Ketkovsky, Drdla, 2003). Abychom mohli délat co nejlepsi a nejptesnéjsi
rozhodnuti, potfebujeme ty nejkvalitngjsi informace. Ke spravé informaci se v podnicich
pouzivaji informacéni systémy (IS) zajiSténé pomoci informacnich technologii (IT) —
IS/IT. IS nam pomahaji 1épe pracovat s daty — uchovavat je, organizovat je, tiidit je, ale
hlavné Iépe se v nich orientovat, coz nam umoznuje dosahovat stanovenych cild, a to vede
k naplinovani o¢ekavani stakeholdert — vlastnikti, zaméstnanci i zakaznik. IS mohou byt
dobrym sluhou, ale zlym panem, proto je nutné se jejich navrhu vénovat stejné jako
navrhu strategie podniku. Miroslav Ketkovsky definuje oblasti, kterym je dobré se

ve spojitosti s IS/IT vénovat, jsou na Obrazek 4.

Devizou dnesni doby je rychlost a zména. Mooretv zdkon, vysloveny roku 1965
zakladatelem Intelu panem Gordonem Mooerem, tika, Ze ,,poCet tranzistord, které mohou
byt umistény na integrovany obvod, se pii zachovani stejné ceny zhruba kazdych
18 mésict zdvojnasobi.* Coz je exponencialni rast. Toto pravidlo se ¢im dal vice pouziva
Kk demonstraci rychlosti zmén v dalSich oborech. Proto muzeme s velkou
pravdépodobnosti ocekavat zmény, které se dotknou i nds. IS ndm pomahd zmény vcas
zjistit a reagovat je. M4 to i druhou rovinu a to, Ze pravdépodobné bude nutné neustéle
ménit 1 samotny IS. Problémem je, Ze spolecnosti ¢asto IS nefesi do té doby, dokud jim
néjakym zplisobem staci, misto aby je vyuZivali jako prostifedek ke konkurenéni vyhodé.
Na druhou stranu je velmi snadné zainvestovat do IS velké mnozstvi penéz a vytvofit

takové sluzby, které podnik nebude schopny skokové zalit vyuzivat.
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Strategické
navaznosti

Rozvojové zaméry

Koncepce a

acile filozofie IS/IT

Rizeni rozvoje
IS/

Finanéni
zabezpecleni

——y
A

Organizace a
fizeni
informaénich
procest

Materialni
zabezpedeni

Jakost v oblasti

Bezpecnost
a ochrana IS/IT

Pracovnici IS/IT

Obrazek 4 - Oblasti strategického tizeni [S/IT (Ketfkovsky, Drdla)

Investice do IS je jednoduché vyhodnotit na zaklad¢ zaplacenych financi nebo piedem
poskytnutych kalkulaci na jejich vytvofeni. Nutné je vSak 1 vyhodnocovat jejich ptinos,
coz je daleko t&z8i, protoze se zda byt relativni a neda se vztdhnout na konkrétni piijmy.
VétSinou piinesou zlepSeni zékaznického servisu, zrychleni doby reakce na zédkaznikiv
pozadavek apod. To lze méfit predevsim kvalitativné a do systému zadédvat subjektivni
hodnoceni podle vytvoieni stupnice. Lze to, ale urcité je tfeba to doplnit o fakta
Z finan¢nich vysledktl. V piipadé zmén bychom méli sledovat trendy zmény u finan¢nich

ukazatelll jakou jsou navratnost kapitalu, cashflow nebo vnitini vynosové procento.

Jako stézejni kroky vytvareni IS/IT strategie uvadi Bocij a spol. (Bocij, Simon, 2008) tyto
tfi body:

1. Podnikova informacéni strategie — zpisob pouzivani informaci pro podporu

know-how firmy.
2. IS funkéni strategie — konkrétni sluzby, dorucujici hodnotu uzivatelim IS.

3. IS/IT strategie — jsou technické aspekty (hardware a software), jak bude sluzeb

dosazeno. IT strategie je zajiSténi kvalitni infrastruktury podniku pro chod IS.
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Rizeni byznys informa¢nich systému se pak sklada ze dvou hlavnich &asti — strategického

planovani a operativniho fizeni.
2.7.1  Informacni strategie

Koch (Koch — Management informacnich systémi, 2010) vysvétluje pozici informaéni
strategie v ramci vedeni a fizeni podniku jako zvySovani vykonosti podniku lepsi
podporou procesti podniku a zlepSovani rozhodovani diky lepsim podkladiim a jejich

technickému zajisténi. Informacni strategie je pak tvotena vstupy, které jsou:

e Vize a poslani spolecnosti

e Podnikova strategie

e [T rozpocet

e PoZadavky na zajisténi IT sluzeb

e Zdroje
Z nichZ jsou provedeny analyzy:

e moznosti IT
e procesi a jejich vazby na IT
e rizik pfi neplnéni IT sluzby

e zdroju
Diky dattim z téchto analyz ziskdme cile IT podporujici chod podniku:

e Katalog IT sluzeb
e Architektura IT

e RizeniIT sluZeb

Dalsi zplsob zpracovani informacni strategie pro vytvotfeni podnikového IS (nebo
skupiny vice systémi) je pomoci McFarlanova modelu (Bocij, Andrew, Simon —
Business information systems: technology, development and management, 2008).
Na Obrazek 5 je v lehce pozménéném zobrazeni od docenta Kocha. Dava pohled na ¢tyti
dilezité ¢asti, které by kazdy podnik mél mit zajistény a nemély by tak byt opomenuty

pfinavrhu IS.
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STRATEGICKE POTENCIALNI
. | KRITICKE APLIKACE PRO CILE DULEZITE APLIKACE PRO CILE
8 FIRMY FIRMY
S
3
= RESTRUKTURALIZACE INOVACE PROCESU
Q PROCESU
KLIiCOVE PODPURNE
+ | KRITICKE APLIKACE PRO CHOD APLIKACE DULEZITE PRO CHOD
£ FIRMY FIRMY
3 KOORDINACE PROCESU USPORA NAKLADU
nutnost moznost

Obrazek 5 - McFarlaniv model (Koch, 2010)

Jak je z MacFarlanova modelu patrné IS pracuji pfedevsim s daty z procest spole¢nosti,

proto je nutné mit procesy ve firm¢ definované.

Doporucené oblasti, kterym je vhodné vénovat zvySenou pozornost pti navrhu IS, protoze
tvofi rozdily, jsou (Bocij, Andrew, Simon — Business information systems: technology,

development and management, 2008):

e ZvySeni produktivity

e Noveé prilezitosti

e 7Zména

e Konkurencni vyhoda

e Zvyseni obratkovovosti
e SniZeni rizika

e Manazerska rozhodnuti
e Kbvalita sluzeb

e Rozpocty

o A
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2.7.2  Vyhodnocovani tspéSnosti napliiovani podnikové

strategie

Soucasti informacni strategie by mélo byt ziskavani dat, kterd nam feknou, jak dobie si
stojime, V které oblasti. To umoznuje rychle zjistit, kde vznika né¢jaky problém a kde
jdeme podle planu. Jednoduse si to lze predstavit u finan¢niho fizeni, kdy mizeme
predem nastaveny plan porovnavat pomoci finan¢nich ukazateli se skutecnosti. To je ale
az Spicka ledovce. Pokud je zjistén nesoulad mezi pldnem a skutecnosti je tfeba se ptat
v ¢em je problém. A potom je potifeba jit hloubéji. Patficnou hloubku ndm mohou
poskytnout dal$i ukazatele, tak jak je pouziva metoda Balanced scorecard (uvedena
v oddile 2.1). Celkové hodnoceni je slozeno znékolika dil¢ich ukazatelli, jez jsou
vypocitdny pomoci finan¢nich vysledkt, vysledkli vyroby nebo napiiklad HR oddéleni.
Tento systém lze samoziejmé vyuzit pro rozsireni o dalsi vlastni ukazatele, které umozni

Iépe pochopit, co se déje.

2.8  Specifika malych podniki

Maly podnik je obecné definovan jako podnik (Vojik, 2002):

e do 50 zamé&stnanct
e obratem nepfesahuje 250 mil. K¢
e celkova hodnota aktiv nepfesahuje 180 mil. K¢

e max. 25% kapitalu a vlastnickych prav je ve vlastnictvi podniku, ktery nesplituje

definici malého a stiedniho podniku

Takovéto podniky se vyznacuji jednoduchou organizacni a fidici strukturou, kdy se
majitel pfimo podili na fizeni bez mezi¢lankd a ma kontakt se vS§emi zaméstnanci. Lze tak
rychleji reagovat na piani zakaznika a délat dulezitd rozhodnuti. Neni potieba tolik
byrokracie. Malé podniky casto nepracuji s vizi, misi a dlouhodobymi plany ¢i
strategiemi a vSe stoji na majiteli. Dochazi zde Castéji ke zménam sortimentu, zaméteni
apod. neZ u vétsich podnikd, proto je horizont planovani ¢asto kolem 5 let. Nepracuje se
S obchodnimi jednotkami. K vytvoteni byznys planu dochazi nékdy az v ptipad¢ Zadosti

o ziskani ciziho kapitdlu do podniku. V mensi firmé je snadngjsi vytvoftit lepsi vztahy
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mezi zaméstnanci, které se promitnou do firemni kultury. VSe je vice pfirozeng;jsi, firemni
kultura neni uréovana standardy a procesy. Vojik (Vojik, 2002) u takovych podnika sice
uvadi vétsi pruznost, schopnost adaptace a improvizace, ta je vSak bude pravdépodobné
omezena finan¢ni kapacitou podniku, ktera neumozni neustale ménit vyrobni programy
apod. Finan¢ni moznosti téchto podniktl jsou zpravidla mensi, horsi je kapital 1 obstarat
a pohledavky po splatnosti mohou podnik dostat do finan¢ni tisné. Takové podniky jsou
zaméfeny spise na mensi lokalni trhy a vytvari dlouhodobé vztahy se svymi zédkazniky.
Co je dilezité pro tuto praci, Ze je vyZadovana vétSi mira podpory nez kontroly, jelikoZ

kazdy vidi, co d¢€la ten druhy a nikoho by ani nenapadlo, Ze bude pracovat mén¢.
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3 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE
SITUACE

3.1  Predstaveni spolecnosti

Spole¢nost je mala ¢i rodinna firma, co se do velikosti tyce. Pracuji v ni 3 lidé. Hlavni
podnikatelskou ¢innosti je prodej a servis manipulacni techniky — paletovych vozikd,
rudld, transportnich vozikl, jefabkd apod. Provozovna firmy je v Brné v Komarove.
Na provozovné je prodejna, dilna a sklad zbozi. Kromé kamenné prodejny firma
disponujeme webovymi strankami, které vSak nejsou v moc dobrém stavu. Neobsahuji
ceny, informace o dostupnosti a obrazky s popisem zbozi nejsou dostatecné informativni.
Spole¢nost Simple Lift s.r.o0. existuje teprve par mesici, ale historie je delsi. Nekdy kolem
roku 1997 spole¢nost Belet, a.s. zabyvajici se vyrobou, dovozem a prodejem manipulacni
techniky otevirala pobocku v Brné a na misto vedouciho nastoupil Ing. Libor Svoboda,
otec nyn¢jSitho majitele Ondiej Svobody. Zhruba po péti letech fungovani brnénské
pobocky se Libor Svoboda dohodl s Belet, a.s. na odkoupeni pobocky do svého
vlastnictvi. Firmu poté az do roku 2014 vlastnil a vedl on. Poté nastupuje na scénu Ondie;j
Svoboda, ktery podnik ptrebird pod své jméno a koncem roku 2015 zaklada Simple Lift.
Je zde tak jasna vazba na spoleCnost Belet, a.s., ktera je stile jednim z hlavnich

dodavatelu.

3.2  Analyza internich faktoru

321 7S

Business strategie

Business strategie byla definovana a je dale popsdna v pfiloze 1. Tato strategie bude

V praci rozvinuta pomoci konkrétnich IT feSeni.

Hlavni cile pomoci 3D pojeti cilii jsou:
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¢ FEkonomickd dimenze
o Raist ziskl
o Rist marze
e Interni dimenze
o ZlepSovani nabidky a kvality produkti a sluzeb
o Rozvoj marketingu
o Rozvoj IT

e Externi dimenze

(©]

Rostouci spokojenost zdkaznikli
o Novi zakaznici

o Rostouci hodnota znacky

Firma musi rozSifovat a zkvalitiovat nabidku produkti a sluzeb, aby se stala
konkurenceschopnéjsi. Aby to nasledné pomoci marketingovych aktivit sdélila co nejvice
spravnym zakaznikiim. To by mélo uleh¢it vyuziti IT. Ocekavany vysledek je dodavani
hodnoty vice zakaznikiim, rdst spokojenosti zakaznikl, ptibyvani novych zakaznikd
a postupné rostouci hodnota znacky firmy. Hodnotnéa znacka znamena vyssi marze, vice
spokojenych zakaznikli zase VvEtsi zisky. Aty umozni firm¢é byt opét

konkurenceschopnéjsi, dorucovat vétsi hodnotu atd.
Organizaéni struktura

Ve spolecnosti pracuji 3 lidé — majitel, administrativni pracovnik a servisni technik.
Servisni technik ma na starosti servis na dilné a obCasné vyjezdy a udrzbaiské prace.
Pro podnik je velmi cenny, protoze ma jako jediny mnohaleté zkuSenosti se servisem
vozikli. Jeho prace zlstane nadale stejna. Administrativni pracovnik zpracovava
ucetnictvi, tvofi reporty, zajiStuje rizné docasné projekty jako je porovnani pojistoven a
vybér nového pojisténi odpoveédnosti zaméestnavatele, obsluhuje zdkazniky na prodejné ¢i
zastupuje majitele. V ramci zavadéni nové strategie jsou jeho nové odpovédnosti:
zpracovani veSkerého ucetnictvi a komunikace s finanénimi ufady, danova optimalizace,
obchod. Majitel d€la vSe ostatni, po¢inaje urovanim strategie, komunikace s dodavateli,
pfes prodej az k zajiSténi provoznich zaleZitosti, takZe vyplivajici odpovédnosti jsou:

komunikace s partnery a stalymi zakazniky, obchod, veskeré provozni zalezitosti,
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urcovani strategie podniku a rozvoj konkurenceschopnosti (marketing a cenotvorba),

fizeni firmy.

Majitel
Jméno

Administrativni

pracovnik Servisni technik

Jméno Jméno

Obrazek 6 - organiza¢ni struktura firmy

Organizacni struktura byla popsana vyse. Ve firm¢ jsou 3 lidé, majitel a dva zaméstnanci,
ktefi se mu zodpovidaji. S kolegou zpracovavajicim administrativu dochéazi ¢im dal vice
k déleni dalsich ukold a obchodu, proto jsou ukoly zaznamendvany do informac¢niho
systému popsan¢ho déle. Zde je ale velky prostor pro zlepSeni, v efektivnim pfedavani

a uchovavani dilezitych informaci.
Procesy (Informaéni systémy)
Hlavni firemni procesy jsou dva:

- Prodej

- Servis

Prodej produktli je postaven na zakladni nabidce zbozi. Protoze se firma doposud
nevénovala marketingu, zboZi poptévaji predevSim stali zdkaznici, ktefi zakladni

sortiment znaji. Jedna se ptedevsim o paletové voziky, rudly, pfepravni voziky, zdvizné
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stoly apod. Sortiment si zdkaznici mohou prohlédnout na internetovych strankach?.
Na zbozi se vétsSinou doptavaji osobné na prodejné, telefonicky nebo e-mailem, ptipadné
rovnou objednavaji stejnymi zpusoby. Pokud je zbozi skladem, informace jsou znamy,
ihned zakaznik dostava odpovéd. Pokud shani napiiklad paletovy vozik, ktery neni
v nabidce nebo skladem, zakaznik vznese dotaz a tento dotaz je nasledné¢ pienesen
na dodavatele a poté zakaznikovi nabidnut. Pokud zékaznik potiebuje dodate¢né poradit

nebo s ¢imkoliv pomoct, jsou mu zaméstnanci k dispozici.

Dtive se o prodej staral pouze majitel, ted” se o n¢j deli s kolegou, co zpracovava
administrativu, takze je nutné neustdle vzdjemné ptedavat informace. Jednou je
na prodejné jeden, jindy zase druhy a musi tak dokazat navdzat na feSeni obchodnich
pfipadi toho druhého, aby zakaznik necekal. Aktualizace stavu ¢i nové informace
0 obchodnim piipadu jsou vzdy aktualizovany v Trellu*. Kromé obchodnich piipadii jsou
v ném udrZzovany aktudlni informace o servisu a dalSich firemnich tikolech. Vzhledem
k aktualnim dvéma lidem v prodeji nékteré jednodussi véci neni tieba ani zapisovat, ale
prosté fict si je. Nevyhoda tohoto systému je, Ze neni parovan s konkrétnimi zékazniky
a po vyfeseni zmizi. Historii u zakaznik tak lze dohledat pouze v emailech a fakturach,

coz neni idedlni. V ¢em je Trello uzitecné, je hlidani termint slibenych zakazniktm.

Soucasti péce o zakazniky, je servis paletovych a ru¢né¢ vedenych vysokozdviznych
vozikl. Paletovych vozika vSech znacek, vysokozdviznych vozikii znacky Belet. Servisni
piipad za¢ina poptavkou servisu od zakaznika. Telefonicky, e-mailem nebo rovnou
na prodejné. Na prodejné je vozik zkontrolovan, piebran a zarazen do fronty na opravu.
Ke kazdému novému servisu, na zakladé doruceného voziku na prodejnu, je vytvofena
nova papirova objednavka, oznaleny a zatfazeny vozik do fronty k opravé fyzicky
aV Trellu vytvofeny novy servis pro sledovani vytiZzenosti servisu, moZznosti hlidat
terminy a alokovat ¢as pro objednané zakazniky. V ptipadé¢, Ze na opravu nejsou skladem
nahradni dily, jsou objednany. Pokud by se oprava méla prodrazit, zakaznikovi je to pied
zapocetim opravy telefonicky sdéleno. Po opravé technik napiSe na papirovou

objednavku vSechny provedené ukony vcetné materidlu a na zdklad¢ toho je provedena

3 www.simplelift.cz
4 Trello je webova sluzba dostupna na www.trello.com, ktera umoziiuje prehledné organizovani tkolt a
projektt.
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kalkulace, ktera je ulozena v excelové tabulce. VSechny firemni dokumenty jsou ulozeny
v Dropboxu®, coz umoziiuje ptistup odkudkoliv, synchronizaci a zalohovani v realném
Case. Zde tedy lze vyhledavat, ale ne idealné. A zdkaznikovi je oznameno, zZe si vozik
muze vyzvednout. V piipad¢ servisniho vyjezdu se pti poptavce servisu domluvi termin,
ktery je vétSinou jesté potvrzen v den vyjezdu. Oprava je provedena bud’ na misté nebo
domluven dal$i postup. Po provedeném servisnim vyjezdu technik namisté sepiSe

montazni protokol, kde zédkaznik svym podpisem stvrzuje, ze servis probehl.

V rdmci nové strategiec mohou byt, pro zlepSeni informacnich toki, vedeny objednavky
v ramci ucetniho systému Money S3, kterym podnik disponuje a kde je vedeno veSkeré
ucetnictvi. Na tkoly sluzba Trello postacuje, ale pro vyhodnocovani efektivnosti a zpétné
dohledani informaci by bylo vhodné pouzivat systém toto umoziiujici. Na servis je ale
tteba novy informacni systém, ktery umozni lepsi praci s informacemi a ptipadné i zvysi
komfort pro zdkazniky, aby védéli, v jaké fazi jejich ptipad je. Obecné je potieba zavést
management procesil. Protoze je firma mal4, neni vhodné tvotit procesy na vse, co se ve
firm¢ déla, ale pii zpracovani dulezitych procesii bude lepsi kontrola termind, kvality

I moznost zavadét drobna zlepSeni.
Rizeni a kultura (Styl ¥izeni)

Majitel zavedl demokraticky styl fizeni a snazi se postupné do firmy zavadét prvky
svobodné firmy (sdilené hodnoty, vize, zdvazky misto roli, absolutni odpovédnost atd.).
Oba dva zaméstnanci se zodpovidaji majiteli, ale v podstaté spolu komunikuji a pomahaji
si vSichni tfi. To tvoii zdravou a pratelskou firemni kulturu. Majitel se snazi oba
zaméstnance co nejvice zapojit do rozhodovani a komunikuje s nimi néktera rozhodnuti

dalSiho rozvoje firmy, aby méli moznost se vyjadiit a s podnikem se co nejvice ztotoznit.

Se servisnim technikem probihd komunikace ukoli pomoci papirovych objednavek
servisl, které ma fazeny u sebe v diln€. Dalsi ukoly zatim stacilo feSit ustné. U kolegy
na prodejné jsou ukoly komunikovany samoziejmé ustné, ale dale jsou fazeny v Trellu,
protoze mensich tkoll 1 vétSich projektti dostava vice, tak aby byla vytvotena piehledna

fronta dle priorit a zarovent m¢l majitel moznost sledovat, které ukoly jsou, v jakém stavu.

5 Dropbox je cloudové ulozisté dokumentti.
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Spolupracovnici

Majitel je ve vedouci funkci dva a ptl roku a neustale se uéi. UCi se jednak, co jsou ty
klicové Cinnosti a jak je zvladat, ale stejné tak jak vést a fidit. Je si védom toho,
ze organizace bude takova, jak ji povede. Majiteli je 28 let, proto ma sklon se obklopovat
spiSe mladSimi lidmi, coz nemusi byt vzdy to nejlepsi. Silné stranky jsou komunikace,
vytrvalost, systemati¢nost, moralni integrita a kreativita. Vénuje se servisnim vyjezdiim,

obchodu, péci o zdkazniky, provozni zalezitosti a zvySovani konkurenceschopnosti firmy.

Kolega zabyvajici se administrativou je byvaly spoluzdk majitele ze stiedni 1 vysoké.
Déla kompletni ucetnictvi, obstarava prodejnu (piiprava zbozi, obsluha zakazniki),
piebird a vydava servisované paletové voziky a nové ma na starost e-shop. Dobie se znaji,
proto je zde vysoka diivéra. Je inteligentni, schopny se rychle ucit, nékdy ale nepotfadny
a je potteba ho obcas popostrCit. Nyni se snazi, aby se co nejvice rozvijel a ziskaval
praktické znalosti pro svoji kariéru 1 svoji pozici ve firmé. Je kladen velky diraz na jeho
sounalezitost s firmou a podporou vzdélavani, aby se s firmou mohl ztotoznit a prace

mu davala smysl.

Servisni technik je vékem uz v diichodu, avSak velice vitalni. Servis vozikl ho bavi, diky
tomu ma jeho prace vysokou kvalitu. Servisu paletovych voziki se vénuje piiblizné
10 let. Béhem své profesni kariéry délal vedouciho elektromontériim, s nimiz jezdil nejen
po republice, ale obCas i po svéte, proto firma muize Cerpat jeho bohaté zkuSenosti.
Je velmi pratelsky, svoji praci déla poctivé a kdyz se mu néco nelibi, fekne to a nema

potiebu se nikam hnat.
Sdilené hodnoty (kultura) firmy
Firemni kultura se opird o hlavni body:

e Obslouzit a uspokojit kazdého zakaznika, pokud to jen trochu jde — protoze
marketing byl omezen dlouhou dobu jen na ustni doporuceni zakazniki.
Ziskavat nové zakazniky je velmi obtizné, proto je nutné si udrZet ty stalé

a pokusit se je nadchnout tak, aby firmu doporugili dale.
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e Resit sporné situace prozakaznicky — opét je to forma marketingu. Je lepsi
zakaznikovi vyménit poni¢ené¢ kolecko a jeho cenu dat jako ndklad
na marketing firmy.

e Udrzovat pratelskou atmosféru zalozenou na upfimnosti a duvéte
pro vytvareni pozitivniho tymového ducha, ktery podporuje rist lidi,
umoznuje jim, aby se citili dobfe a pfenaseli to na zdkazniky.

e Neustale se ucit a hledat cestu k jedine¢nosti. Jak je uvedeno v piiloze 1, firma
neni importér, ktery ma niZ§i nakupni ceny a neni proto vhodné soutéZit cenou.
Firma se musi snazit diferenciovat jinak, a to kvalitou poskytovanych sluzeb.

e Dg¢lat svoji praci poctivé — je to ten nejlepsi marketing firmy, pomaha budovat
znacku, ktera umozni si do budoucna tctovat vyssi ceny a poskytne pocit

hrdosti a smysluplnosti na vlastni praci.

Firemni kultura vychazi momentalné¢ pfedevSim z charakterti jednotlivych pracovnikii
firmy a zatim to funguje dobie. Do budoucna bude ale potieba zacit nad nékterymi vécmi

diskutovat a ménit naSe tthly pohledu.
Schopnosti

Jak jiz bylo popséno v ptedchozich kapitolach, servisni technik disponuje schopnostmi
servisovani paletovych vozikii na vysoké urovni. Castednd je schopen opravovat
i elektrické ruéné vedené voziky, ale potieboval vic proskolit. Casteéné do oblasti servisu
vidi majitel, ale ne zdaleka tolik jako technik. Majitel je schopen vést celkové firmu,
a hlavné obchodni ¢innost. Neustale pracuje na zdokonalovani svych podnikatelskych
a manazerskych schopnosti, aby podnik vedl k prosperité. Administrativni pracovnik
dokoncuje prakticky kurz ucetnictvi, aby byl schopen kompletné sam vést podvojné
ucetnictvi i s feSenim neobvyklych ptipadl. Je schopen zaskakovat na prodejné, méa dobré
znalosti produktii 1 komunikaéni dovednosti. Po zab&hnuti ucetnictvi by mél pokracovat

jeho rozvoj do dalSich oblasti, aby byl podniku ¢im dél vice prospésny.

Schopnosti vSech pracovnikli jsou na dobré turovni, ale pfedevS§im u majitele

a administrativniho pracovnika je nutné na sobé a svych schopnostech usilovné¢ pracovat.
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Shrnuti 7S

Abychom zjistili, jak se jednotlivé faktory podporuji nebo vylucuji, ddme kazdy s kazdym

do vazby pomoci tabulky. Z ni bude patrné, co je nutné posilit.

V Tabulka 1 — matice faktorti 7STabulka 1 1ze vidét cervené zvyraznéné nejpalliveé;si
vazby mezi jednotlivymi elementy strategie. Tykaji se vyhradné vazeb se slozkou
systémil. Oranzové jsou vazby, které jiz fesSime, ale bylo by dobré je také zlepsit. Firmé
chybi systémy ze vSech kvadranti McFarlanova modelu. Pro zacatek by bylo urcité
prospésné zamétit se na systémy podporujici kazdodenni chod firmy, které by ndm
zjednodusili praci s informacemi, abych vnich mohli vidét souvislosti (napf.
charakteristika prodeji a servisti). Nékteré informace navic bylo jednoduché si predavat
Vv menS$im poctu lidi, ale s tim, jak firma bude rist bude potieba obecné znalostni bazi
piesouvat do databazi. At uz se jedna o know-how nebo informace o zakaznicich.
Oranzové vazby jsou zejména z oblasti komunikace dovnitt firmy, aby se k lidem
dostavali spravné informace. V tak malé firmé nema smysl feSit firemni blog pro
zaméstnance, ale abychom v&déli, ze se ndm dafi strategii realizovat potfebujeme

ziskéavat informace o poctu zédkazniktli, poctu faktur, obratech, ziscich apod.
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Sdilené | Strategie | Struktura Systémy Styl Spolu- Schopnosti
hodnoty
pracovnici
Sdilené Byt hrdy Ploch4, nikdo | Vsichni Principy Svoboda, Délame
hodnoty na svoji neni néco vic | maji svobodné | ale poctivou
praci piistup k firmy odpovédnost | praci
informacim

Strategie Touha Kazdy ma Neposiluji, | Motivace | Chté&ji délat | Pravidelné
délat za néco potieba vizi — praci analyzovani
skvélou odpovédnost | posilit! potieba poctiveé a planovani
préaci posilit

Struktura | Podporu- | Budovat Pravidelné | VSichni Podporujici | Schopnost
jici svobodnou schiizky lidé jsou tymovy komunikace
tymovy V jadru duch
duch firmu dobi

Systémy Touha Potieba Plocha, Kazdy je Potieba Majitel ma
pomahat | posilittok | decentra- odpovédny | vyjasnit IT vzdélani
zakazni- | informaci | lizovana a posilit
kim

Styl Chceme | Motivace | Nepiekazi Potieba Chtgji délat | Komunika-
délat vy$§im nam posilit poctivou tivnost,
skvélou | cilem byrokracie podplrnym praci vizionaftstvi
praci IS/IT!

Spolu- Davéra Pritahuje Kazdy se Potieba Svoboda Komunika-
v lidi lidi, kte#{ muze vénovat | posilit (alei ce

pracovnici cht&ji néco | rliznym obecné! odpovéd-

dokazat zavazkim nost)

Schopnosti | Ochota Maximalni | Zastupitelnost | Znalostni Radost a Chut’ se
pomoci, | reinvesto- baze - uceni rozvijet
chti¢ vani potieba
vyresit posilit!

Tabulka 1 — matice faktorti 7S°

® Pfevzato z https://www.mindtools.com/pages/article/newSTR_91.htm
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3.2.2  Analyza IT/IS

Prodejna je vybavena jednim stolni pocitacem s dvéma monitory pro vyssi uzivatelsky
komfort. Pocita¢ ma, krom¢ jiného, operacni systém Windows 10, kancelafsky balik
Office a ucetni systém Money S3. V ném je vedeno kompletni Gi€etnictvi firmy. Systém
umoznuje spravu skladu, objednavek na sklad i objednavek zakaznickych. Umoziuje
rozsifeni pomoci dokoupitelnych modulti naptiklad o spravu servisu. Nicméné je to
krabicové feseni, které je levnéjsi, ale nelze plné ptizptisobit. Majitel ma sviij notebook.
Soucasné feSeni bohuzel neumoziiuje piistup k ucetnictvi, a tedy i1 historii obchodl
na cestach, ale pouze ze stolniho pocitace na prodejné. VSechny dokumenty jsou
ukladany do Dropboxu, takze neni problém je oteviit odkudkoliv, kde je internet. Navic
jsou neustale zalohovany a synchronizovany v redlném Case, takze majitel mtize pracovat
odkudkoliv a sdili s prodejnou aktualni data. Resené obchodni a servisni ptipady jsou
ukladany do Trello, které nahrazuje informacni systém. Protoze je to cloudova sluzba,
opét umoznuje pristup odkudkoliv a aktudlni informace v redlném case. Dale jsou zde
zaznamenavany ukoly administrativniho pracovnika, nevyactované resty s obchodnimi
partnery a dalsi firemni ukoly. Firemni sit' je vytvofena pomoci ADSL modemu,
fungujiciho jako AP poskytujici pfistup k internetu, jak pro stoli pocita¢, tak notebook
pomoci Wi-Fi. Oba pocitace jsou zabezpeCeny pomoci antivirového systému AVG.
Pocitace jsou zabezpeceny heslem, které znaji pouze pracovnici firmy. Protoze ve firmé
pracuji pouze tfi lidé a jejich role se prolinaji, nejsou vytvoieny zvlastni ucty pro kazdého.
Potize a rozvoj IT vybavenim fes$i pfedev§im majitel, ktery ma bakalaiské vzdélani
Z Fakulty informacénich technologii na VUT v Brn€é. Ten provadi i proskolovani
zaméstnancl, tam kde je to potfeba. Jelikoz tym je maly, neni problém se domluvit a
vyresit kazdy problém téméi aktudln€. Proti kraddezi ani pozaru neni vybaveni zvIast
zabezpeceno. Vzhledem k velikosti firmy se spoléha na zalohu dat do Dropboxu a ro¢ni
zalohu na externi zisk. V piipadé vypadku internetu lze s dokumenty pracovat offline
a Vv ptipadé vypadku elektrické energie je nutné zakaznikim vystavovat papirové
doklady. Zde ma firma rezervu 1 pfi jeji velikosti. Z pfedchoziho textu vyplyva, Ze feSeni
je v soucasné dob¢ jednoduché a levné. Nicméné uz nestaci vSem pozadavkiim, zejména
nefesi viibec Servis, a nejen v opravach, ale i v prodeji nelze viilbec nebo velmi $patné

hledat a délat tak né¢jakou Business Inteligence.
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Pro komplexni zhodnoceni systémii v rdmci spoleCnosti byla pouzita metoda HOS,
dostupnd na portdlu www.zefis.cz. Na Obrazek 7 je vidét, ze informacni systémy
spole¢nosti maji slabinu pfedev§im v nastaveni pravidel pro provoz a bezpecnost
informaci a neposkytuji komfort a funkce svym uzivatelim. Doporucenou urovni je

hodnota 3, kterou spliuji ostatni oblasti.

Legenda

1 - $patna urover
2 - spiSe Spatna uroven
Hardware 3 - spige dobra droven

4 - dobra droven
T 2.5
Sof tuare Hanagenent IS
T 1.5
T1
T
Orgware | } | } } | | | | Dodavatelé
Peopleware Zakaznici
Dataware

l O UOroven cdsti sustému O Celkova roven sustému I

Obrazek 7 - zhodnoceni trovné systému metodou HOS (www.zefis.cz)

Z pohledu zajisténi informacnich systémil spolecnosti je tieba definovat alespoii zdkladni
pracovni a bezpe¢nostni postupy. Déle zlepsit bezpecnost systémi napiiklad zavedenim
firewallu a zalohovanim na dal$i média. Vhodné bude porovnat piinosy a naklady
na zalozni zdroj energie. ZvySeni komfortu a funk¢énosti pro uzivatele systému by mélo

zajistit nové programové vybaveni popisované v piedchozich kapitolach.
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3.2.3  Finan¢ni aspekty fungovani firmy

Protoze firma byla doneddvna na Zivnost, neméla povinnost vést podvojné ucetnictvi,
a proto neexistuji vykazy ziskii a ztrat ani rozvaha, z kterych by $lo sestavit cashflow
a vypocitat rizné¢ financni ukazatele. Velikost firmy tak bude nastinéna pomoci

zakladnich ukazateltl, jako je obrat, pocet vystavenych faktur apod.

V roce 2014, kdy do fijna vedl firmu Libor Svoboda a od fijna ji prevzal jeho syn Ondiej
Svoboda, firma vytvofila obrat 1.908 tis K¢ bez DPH pii 273 vystavenych fakturach.
Provedla 115 servist, pfi¢emz vynosy ze servisu se pohybovaly kolem 250 tis K& bez
DPH. V roce nésledujicim doSlo k vyraznému nartstu ve vSech oblastech. Obrat vzrostl
na 3.205 tis K¢ bez DPH na 479 vystavenych fakturach. Obrat tak vzrostl 1.297 tis K¢,
ale pfijem na jednu fakturu klesl z 6.989K¢ na 6.691K¢. Pocet servisnich piipadt vzrostl
na 185, Slo tedy o 62% nartst poctu oprav. Ptijem z oprav vzrostl na 440 tis K¢, na jednu
opravu tak pfipada piijem 2.378K¢ oproti 2.174K¢ z roku predchoziho. Servis za rok
2015 tak tvoftil zhruba 13,75% ptijmt. Zisk z prodeje zbozi po odecteni nakladl na jeho
pofizeni byly zhruba 534 tis K¢, coZz odpovida 19,3% marzi, kdeZto u servisu se zisk
odhadem pohyboval kolem 205 tis K&, coZ znamena 46% marZi. V roce 2016 firma opét
rostla. Podatilo se ji pokofit hranici 600 faktur, konkrétné 607. S celkovym obratem
4.484 tis K¢. To znamena, Ze pfijem na jednu fakturu oproti loniskému roku mirné vzrostl
a to na 7.388K¢. Pohybuje se ale stale na podobné urovni. Pfijem z oprav vzrostl na
580 tis. K¢ a na jednu opravu tak pfipadd zase o trosku vice a to 2388K¢E. Je to

pravdépodobné dano rostoucim poctem i elektrickych ru¢né vedenych voziki.

Jednoznacné se da fict, ze ¢im vice prodeju firma ud¢la, tim vice se zvysuje celkovy zisk
z davodu vysokych fixnich ndklada, jako jsou najem, elektiina, vyplaty, telefony a
internet, benzin atd. M¢ési¢ni fixni néklad firmy je za¢atkem roku 2017 zhruba 70 tis K¢,

zZ ¢ehoz vétsi cast déla ndjem provozovny a platy zaméstnanci.
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2014 2015 2016
Obrat 1908 tis. K¢ 3205 tis. K¢ 4 484 tis. K¢
Rust - 68% 40%
Pocet faktur 273 479 607
Vynosy z oprav | 250 tis. K¢ 440 tis. K¢ 580 tis. K¢
Pocet oprav 115 185 242

Tabulka 2 - ptijmy firmy za posledni tti roky

3.2.4  Funkce podniku

V nasledujicich oddilech bude nastinéno jak ve firmé funguje marketing, prodej a servis

a jak by fungovat m¢l dle nové strategie, tak jak si jeji naplnéni ptedstavuje majitel firmy.
3.24.1 Marketingové aktivity

Soucasti marketingu podniku by mél byt proces zjisténi a uvédoméni, kdo jsou zakaznici
firmy, jaké jsou jejich potieby a preference. Dale by to mél byt navrh, jak jejich potieby
naplnit, nabizet odlisného od konkurence a jak to komunikovat-propagovat. Tento proces
by mél byt opakovan v iteracich do nekone¢na. Diky informa¢nim technologiim si urcité

¢asti tohoto procesu mizeme v dnesni dob¢ znacn¢ ulehcit.

Z navrhnuté strategie podnik vyuziva IT pouze internetovy obchod pro propagaci
a distribuci. Zakazniky na web firma piivadi pomoci placené reklamy ve vyhledavaci
Google. Dulezitou soucasti strategie podniku je budovani vztahti se zakazniky. Abychom
mohli budovat vztahy, spravné reagovat na jejich pozadavky, musime je co nejlépe znat.
P11 vét§im mnozZstvi zdkaznikid bude potieba vyuzit néjaky CRM systém. A tento systém
nasledné naplnit spravnymi informacemi. Mizeme si pomoct IT vyhleddvanim informaci
na internetovych strankach, informacemi ziskanymi pomoci dotazniki na zdkaznické
preference, sbiranim leadli prosttednictvim webovych stranek. Tyto informace piehledné
ulozené v CRM systému umozni lépe vyhledavat prileZitosti, které zdkazniky oslovit

S jakym sortimentem.
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Pomoci internetu Ize ¢astecné sledovat i konkurenci. Protoze chce firma prostfednictvim
internetu nabizet zdkaznikiim svoje sluzby, je to pro ni konkuren¢ni prostfedi a je

snadnéjsi sledovat co nového se u konkurence déje (sortiment, skladova dostupnost, ceny
atd.).

Diky informacim o zakaznicich a konkurenci jde snadnéji pozicovat Simple Lift, coz by
se mélo promitnout v propagaci a komunikaci. Zakladnim komunika¢nim kanalem
na internetu budou webové stranky. Na nich budou aktudlni informace o nabizenych
sluzbach a produktech a o firmé obecné. A na stranky budou ptivadéni zakaznici pomoci
placené reklamy na Google a Seznamu (Adwords a Sklik). Déle diky optimalizaci
pro vyhleddvace (SEO) a e-mailovym newsletterem, kterym leze velmi dobie cilit na jiz
ziskané zadkazniky. V rdmci propagace vyrobki lze vyuZit socialnich siti. V tomto ptipadé
to nebude nejspis propagace paletovych vozikl na siti Facebook, ale naptiklad ukazkova
videa na YouTube nebo fotky zrealného provozu na Instagramu pro zvySeni

diavéryhodnosti firmy.

Aby byla reklama efektivni bude vhodné ji personalizovat, aby odpovidala preferencim
co nejvice adresatiim. Dnes béznou véci jsou automaticky generovana osloveni piijemcti,
ale samoziejmosti by mélo byt rozdélovani zakaznikli do segmentli podle potieb
a neposilat zivnostnikovi s jednim vozikem nabidku na slevu pii ro¢nim obratu

nad milion korun. To ptjde velmi dobie vyuzit pro specialni kampané.

Budovéani vztahii by mélo podpoiit budovani znacky spolecnosti, ktera je svym
zakaznikim k dispozici, a proto je samoziejmosti rychlé odpovidani na e-maily
a napiiklad online chat na e-shop, pokud se bude chtit zdkaznik v danou chvili poradit.
Velkou vyhodou online marketingu je, ze téméf vSe dnes Ize dobfe méfit a vyhodnocovat

tak, které nastroje jsou pro marketing firmy nejpiinosné;si.
3.24.2 Prodejni aktivity

Jestlize je marketing ptedprodejni faze, prodejni oddéleni by mélo obchod dotdhnout.
Nekteré véci jsou vSak n€kde na pomezi, naptiklad nadkup produktii. Pokud mé Simple
Lift zédkaznikiim ulehCovat Zivot, musi dodavat kvalitni produkty a vcas. Ktomu

potfebuje mit zvladnuty nakup. Dobfe vybrané dodavatele, ktefi maji nahradni dily,
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dodavaji vcas (a spravné zbozi) a drzi si kvalitu. Idedlni je pak navdzani na informacni

systém svého dodavatele z diivodu skladovych zasob.

Daéle jsou to dobfie fizené skladové zasoby a jejich doobjednavani. Znamena to, mit na
sklad¢ jen takové mnozstvi, které je potieba a objednavat tak, aby nikdy nedoslo. K tomu
muze pomoct Business inteligence postavena nad informa¢nim systémem s historickym

vyvojem skladovych zasob.

Pak musi mit zakaznici moznost vybrat Si zbozi co nejpohodinéji. O e-shopu je zminka
v kapitole 3.2.4.1, coz je takova elektronicka prodejna. Mél by se co nejvice piiblizit
klasické prodejné — co nejpodrobnéjsi informace o zbozi, hodné fotografii s detaily i
skladovd dostupnost. Online chat na webovych strankach pak nahrazuje prodejce na
prodejné. Vyhodou e-shopu je prodej z pohodli z domova v jakoukoliv hodinu, proto je
potieba myslet na pohodIny proces dokonceni nakupu, coz obnasi i1 riizné druhy plateb

(kartou, na dobirku, pfevodem) a rizné moznosti dopravy ¢i osobniho vyzvednuti.

Pro hladky prubéh je tfeba, aby probihala hladce prace sobjednavkami piijatymi
(i vydanymi), idealné se automaticky vystavila faktura a synchronizovala do ucetniho
programu. Stejné tak se automaticky zadala doprava zbozi u vybrané¢ho dopravce.
K objednavkdm by mél mit zdkaznik ptistup, aby veédél, v jakém je stadiu, mél by
dostavat informace o kazdé zméné a informaci o odeslani balicku s moznosti jeho
sledovani. Proces zpracovani objednavky by mél pomoci, aby vSechno zbozi dorazilo ke

svym zakazniklim spravné a vcas.

Abychom Iépe prodali, potiebujeme mit o zbozi informace, které poskytneme
zékaznikim. Tyto informace ziskame praxi a Skolenim. Aby se dale ale neztraceli, je

vhodné je uchovavat naptiklad ve firemni wikipedii.

Simple Lift m4 v naprosté vétSin€ firemni zédkazniky, coz je o budovani vztahti. Pouziti
CRM pro tento ucel je zminéno v ptedchozi kapitole. Obchodnim zastupcim CRM
systém pak, kromé& rozliSovani typl zakaznikl,, jeSt¢ umozZni je rozliSovat podle
dilezitosti (naptiklad dle celozivotni hodnoty), coz miZe vést k vystaveni specialni
nabidky. Tu je nutné uchovat. Vytvareni klasickych nabidek ¢aste¢né nahrazuje e-shop,

¢imz je dosazeno casové uspory. Prodejci by zarovenn méli vyuZivat informacniho
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systému, ktery sleduje proces ziskani kontaktu na zakaznika, ptes zjisténi potteby az po
dotazeni obchodu. Umoziuje to sledovat uspésnost, vyhodnocovat proces, pomaha to,
aby vzdy nasledoval dal$i krok a v neposledni fad¢ 1ze predpokladat, co se v brzké dobé
uzavie za obchody. Pfi provazani s objednavkami, lze daleko lépe planovat cashflow.

Takovy systém pak mize byt provazan na systém odmén za splnéné obraty.

Ugetni informaéni systém by mél umoznit prehledy nad viemi fakturami ¢i jednotlivymi
polozkami, abychom pro snadnéj$i vyhodnocovani, jak se, co dafi. Umozni to naptiklad
Iépe nastavit velkoobchodni podminky, konkrétné slevy pii plnéni urcitych obratt. Tyto
udaje by méli byt synchronizovany s webovymi strankami, aby zdkaznici vid€li, jestli na

vyhody dosahuji.

Vse, co je vyse, se aktudlné déje, ale nic neni pomoci informacénich technologii, proto je

to pracné, lze to pouzivat v omezené miie a neni to vyhodou, kterou by mohlo byt.
3.24.3 Servisni ¢innost

Po prodeji (nebo 1 bez néj) by méla nasledovat péce o zdkazniky. U obchodni firmy jako

je Simple Lift je to obzvlast’ dilezité, protoze na ni stavi nékteré svoje vyhody.

Zacit by to mélo uz oveéienim, ze zakaznikovi dorazilo zbozi v potadku a takové, které si
piedstavoval. Pfilozené navody, jak postupovat v piipadé doruceni poSkozeného zbozi,
jak zbozi uvést do provozu nebo instruktazni videa, jak ho pouzivat, mohou byt velkym
bonusem. Soucasti dodavky muize byt 1 maly darek, zde je pak vhodné vyhodnocovat,

jak darky (riznych hodnot) maji vliv na dal$i nakup nebo spokojenost zakaznik.

Simple Lift provadi servis, garan¢ni 1 technické prohlidky zbozi, které prodava.
Pfipomenuti takové prohlidky nebo slevova nabidka na servis v pifipadé mensi
vytizenosti, miize byt pro zakaznika ptinosné. Pokud si firmu najde zakaznik sam, bude
chtit védet, které zbozi opravuje (paletové voziky, vysokozdvizné voziky, hydrauliky)
a jak oprava probiha (u né&j nebo na diln¢) a kolik stoji. Ceny nahradnich dilt si mize
zjistit na prodejné, telefonicky nebo emailem. Vhodné by bylo, kdyby dily byly soucasti

e-shopu a idealné sparované s voziky.
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To by umoznilo nejen jednodussi ndkup dilt, ale i odhad ceny opravy a vétsi
transparentnost pfi provdzani s vyuctovanymi opravami. Zakaznik dnes dostava
jednoduchy papirovy rozpis opravy, ktery uchovavame v Excelu. Daleko vhodnéjsi by
bylo cely proces opravy vést elektronicky — od vzniku, pfes vyfizeni technikem az
po vyuctovani. Technik by pak zadal dily a ukony, které provedl a kalkulace ceny by byla
provedena automaticky. Zakaznik by pak mohl ptes webové stranky sledovat aktudlni
stav opravy a my jsme mohli sledovat, co se opravuje, jak Casto, jak rychle, vyhodnocovat
Cetnost reklamaci a zvySovat tak vyslednou kvalitu. A pfi vyuziti Business inteligence lze
zjistit piipadné dalsi souvislosti. ZvySilo by to transparentnost a diivéryhodnost. Systém
by zaroven mél upozornit, které opravy se nestihaji a zdkaznik by mél byt informovan
0 posunuti terminu. Zakaznik by mél v systému vSechny svoje voziky a vidél by

u kazdého historii, takze by mél maximalné zjednoduSenou spravu vozového parku.

Podobny systém muize byt vyuzity u pronajmi vozikli. Najmy jsou predevsim v tad dni
na jednu véc. Je to také jedna z véci, ktera mize byt vyhodou pro pravidelné zékazniky,
které¢ udélame soucasti vérnostniho klubu. Dale to mohou byt rlizné nadstandardni
zaruky, jako je prodlouzena zaruka, moznost vraceni zbozi i pro firmy apod. Zda se to

vyplati by méla fict pribézné ziskavana data.
3.2.5 Hodnotovy retézec

Dle hodnotové nabidky nové strategie, ktera je zpracovana v priloze 1, chce Simple Lift
svym zakaznikim ulehcit zivot, aby neméli s manipulac¢ni technikou starosti a mohli sviij
¢as a energii vénovat néCemu jinému. Znamena to, ze hodnotova nabidka je feSeni

za zakaznika nebo spolu se zakaznikem téchto oblasti:

e Manipulace se zbozim obecné — zakaznik nevi, jak fesit
e Nékup a prodej manipulacni techniky — zdkaznik vi, co chce
e Udrzba manipula¢ni techniky — zdkaznik potfebuje servis

e Sprava manipula¢ni techniky — potfebuje pomoc fidit vozovy park
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3.251 Priméarni ¢innosti
Rizeni vstupnich operaci

Protoze je Simple Lift mald spole¢nost s omezenym pracovnim kapitdlem miize mit
na skladé pouze omezené mnozstvi zbozi na sklad€. Proto je nutné premyslet, jaké typy
zbozi na skladé¢ mit a v jakém mnozstvi a peclivé hlidat minimalni hranici pro dalsi

objednani, tak aby to bylo rozumné vzhledem k cen¢ dopravy.
Vyroba a provoz

Aby mezi zdkaznikem a Simple Liftem mohla vzniknout divéra, je potfeba dodavat
spolehlivé produkty. Je tedy a firmé, zbozi vzdy peclivé zkontrolovat, aby objevili
piipadnou vadu jesté na sklad€. ZboZi je nasledné peclivé zabaleno, opatfeno manualem

a polepeno stitky, tak aby bylo perfektné ptipravené pro rychlou expedici.
Rizeni vystupnich operaci

Zakaznik Casto pozaduje zbozi velmi rychle, takze je potieba zbozi vétSinou jeste ten den
nachystat na vyzvednuti dopravcem, objednat dopravce, poslat potvrzeni zakaznikovi.
Ptipadné pokud zbozi neni na sklad¢, zjistit dostupnost, objednat a zajistit dopravu.
Obzvlast pokud neni skladem, mtize zdrZeni ptil hodinky rozhodnout, ze ho zakaznik
bude mit o den nebo dva pozdé&ji, protoze ho dodavatel nestihne vyskladnit. Dopravcim
aktualné ptribyva prace a nejsou zrovna spolehlivi, proto je kolikrat potieba kontrolovat,
zda vSe probehlo, jak mélo (svoz od dodavatele nebo doruceni neponicen¢ho zbozi

zékaznikovi).
Marketing a prodej

Pro Setfeni zdkaznikova ¢asu a energie mu musime byt k dispozici ve chvili, kdy on bude
potiebovat a tam kde bude potfebovat. Proto musi firma komunikovat na tolika kanalech,
co to jde, aby to zaroven bylo efektivni vzhledem k rychlosti reakei a ¢asu nutnému
na spravu. Znamena to moznost prohlédnuti zbozi na prodejné, objednani e-mailem nebo
vybér zbozi pfes e-shop. Na téchto kandlech by zakaznik mél dostat maximum informaci
o zboZi a sluzbach, piipadné jiné rady ohledné manipula¢ni techniky. A v neposledni fadé

to je hladky ndkupni proces, od objednéni, ptes platbu aZ po zavedeni voziku do provozu.
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Servis

Z hlediska navrzené strategie snad nejdualezitéjsi cast. Servis a celkova péce o soucasné,
ale 1 nové zékazniky musi byt na vysoké urovni, aby se ze zakaznikt stali stali. Znamena
to kvalitn¢ provést servis, komunikovat co a pro¢ je provadéno, udélat zaznam, aby vse
bylo transparentni a profesionalni. Zaroven poskytovat informace, abychom jim uleh¢ili
spravu vozového parku a nékteré ukony udélali za né. Mit skladem nahradni dily nebo je
umét rychle sehnat. Poskytovat technické a garan¢ni prohlidky, tak aby zakaznici

nemuseli k jinému dodavateli.
3.2.5.2 Podptirné ¢innost
Obstaravatelska ¢innost

Kvalitni zbozi, dostupné nahradni dily, dodrzovani terminti, ale i dostatek informaci
0 zbozi dokaze dlouhodob¢ poskytnout jen kvalitni dodavatel. Takového dodavatele je
které je potieba sledovat a vyhodnocovat. Dale je tfeba piemyslet, jak rozSifovat
sortiment produktti i sluzeb a jak je zajistit, aby byly naplnény ménici se potieby
zakaznikd nebo dle méniciho se profilu zakaznika firmy (napf. pfidanim taha¢t na nase

transportni voziky).
Rizeni lidskych zdroji

Aby byla zajisténa spolehlivost, divéryhodnost a na druhé stran¢ poskytovany znalosti
a zkusenosti, je nutné mit ty spravné lidi, komunikovat s nimi smér, kterym se firma chce
vydat a poskytnout jim maximum moznosti pro rozvoj a osvojeni uvedenych vlastnosti

a dovednosti.
Technologicky rozvoj

Technologicky rozvoj tkvi v rozsitovani servisniho zazemi — pro poskytovani servisu
na vice typl vozikli, ve vynikajici kvalité¢ a rychlém case. Druhou ¢asti je IT rozvoj
podniku, kterym se zabyva celd tato prace. Konkrétni IT feSeni pro podporu strategie

budou rozebrana v dalsi kapitole.
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Infrastruktura podniku

Jak je rozebirano u fizeni vstupnich operaci, Simple Lift je mensi podnik s omezenymi
zdroji, je proto nutné dobte finan¢né€ planovat, tzn. jak velky kapital mit ulozeny ve zbozi
na skladé, vyhodnocovat do ¢eho investovat, analyzovat tcetnictvi, kde lze snizit ndklady

atd. To by spolu s reinvestovanim prostfedkii zpét do firmy mélo pomoci rychlejsimu

rastu firmy.

3.2.6 IT reSeni hodnototvorného retézce

Z prechozich oddili vzesli konkrétni oblasti, v kterych pomoci IT mizeme podpofit

navrzenou strategii. Oblasti, pro které budou v kapitole navrhu hledany konkrétni nastroje

jsou:

e Marketing a prodej

o

o

©)

©)

©)

©)

©)

Dostupné aktudlni informace o zbozi a dilech
Moznost online ndkupu

Informace o zakaznicich a podpora budovani vztahti
Online marketing v¢etné fizeni kKampani
Komunikacni kanaly

Velkoobchod a vérnostni systém

Sledovani konkurence

e Servis a péce

©)

©)

©)

Provazani nahradnich dilt s voziky
Stav objednavky zbozi nebo servisu pro zdkaznika vcetné rozpisu

Znalostni baze

e Planovani a fizeni

o

Systém na sledovani a vyhodnocovani prodeje

Hodnoceni a controlling dodavateli dle vice parametri

Hlidani objednéavek u dodavatelii, ndkupnich cen a kvality zbozi
Finan¢ni fizeni

Sledovani spokojenosti zdkazniki

Komunikace dovnitt firmy

Nastroj na vytvareni znalostni baze (pro Skoleni zaméstnancti)
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o Rizeni skladovych zasob

o Expedice zbozi a hlidani doruceni

3.3  Analyza externich faktoru

3.3.1  Vymezeni trzniho prostoru

3.3.1.1 Zakaznici

Spole¢nosti Simple Lift ma naprostou vétSinu zakaznikl z fad firem, proto se orientuje
vyhradné na B2B segment. Jeji zdkaznici jsou predevS§im Zivnostnici, mens$i a stfedni
firmy. Typickym zakaznikem je Zivnostnik, ktery ma vlastni maly sklad, dopravu, takze
potiebuje skladat a nakladat palety. Druhd skupina jsou majitelé mensich a sttednich
firem také hodné z fad autodopravcti, ktefi ndkup a spravu manipulacni techniky fesi sami
a tfeti skupina jsou nakupci velkych firem, které maji velké sklady nebo hodné
maloobchodnich prodejen. Ti vétSinou dostanou zadani sehnat urcity typ zbozi nebo

nahradniho dilu.

Témto zakaznikiim jsou prodavany a opravovany paletové voziky ve vSemoznych
specifikacich (rizné délky, nosnosti, s vahou atd.), rudly, ploSinové a transportni voziky,
zdvizné ploSiny, ruc¢né vedené voziky i s elektrickym pojezdem a zdvihem. K vozikiim
dale prodavany nahradni dily, baterie, technické prohlidky a pronajem. Celni voziky
vzhledem k velikosti firmy aktivné firma nenabizi, ale na zadost zakaznika je schopna
piedlozit nabidku. V servisu se specializuje pfedevsim na paletové voziky, kde opravuje
voziky od riznych vyrobct. Vysokozdvizné voziky pak predevsim znacky Belet, coZ je
hlavni dodavatel. V ptipadé poptavky specialniho typu voziku lze zatidit vyrobu na miru,
od rudld, pfes ploSinové voziky a paletové voziky az ruéné vedenym vozikim. A to i

Vv riznych materidlech.
3312 Konkurence

Trh s manipulaéni technikou existuje uz velmi dlouho, a proto je tu velké mnozstvi
zavedenych spolecnosti od téch nejvétsich nadndrodnich aZ po Zivnostniky. Neni to prilis

dynamicky trh, a proto se moc rychle neméni. Zakaznici nakupuji tam, kde jsou zvykli.
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Tohle mize mit trochu pfilezitost pfinést nové navyky z jinych oborii a ziskat tak

konkuren¢ni vyhodu. Hlavni konkurenti, s kterymi se porovnavat jsou:

e Eulift.cz — nejvétsi tuzemsky e-shop s manipula¢ni technikou. Ro¢ni obrat kolem
140 miliond korun. Zbozi dovazi z Ciny, maji velké vlastni zasoby a dostate¢né
Siroky sortiment. Prodavaji i mimo internet, hlavné velké voziky. Slaba stranka je

méné osobni piistup.

e Deltalift.cz — druhy nejvétsi e-shop s manipulacni technikou u nas a nejspise
s nejlevnéjsi cenami. Rychle roste. Na rozdil od Euliftu klasicky e-shop, coz mize
byt vyhoda i nevyhoda. Dvé vydejni mista, ale bez showroomu a vlastniho

Servisu.

e Paletovevoziky.com — mensi e-shop sdobrym vybérem, dobie zvladnutym

online marketingem, ale protoZe si dovazi zbozi sami ne vZdy maji skladem

a nékdy horsi kvality. Podle vSeho nedélaji velké voziky.

e Matl a Bula — nejvétsi prodejce manipulacni techniky v okoli Brna. Velmi silné
zdzemi — 10 servisnich aut, vlastni vyroba nékterych ptidavnych zafizeni,
obrovské mnozstvi vozikl na pronajem a bazarovy prode;j. Jelikoz dosahuji trzeb
kolem 100 milionti, ob¢as ohrnuji nos nad servis mens$ich véci a zatim nezavedli

e-shop.

e Toyota, Linde, Jungheinrich, Still — tyto ¢tyfi firmy si prakticky rozdéluji
nejvetsi Cast naSeho trhu s manipulacni technikou. Jsou to stabilni nadndrodni
firmy se silnym zazemi. Pomalicku uz zacinaji implementovat jakési hybridy
mezi e-shopem a online katalogem, ale zatim pro né e-shop evidentné neni

primarni cil.

e Kwesto, B2B Partner, Kaiserkraft a dalsi — firmy, které se primarn¢ nezamétuji
na manipulaéni techniku, ale u drobné techniky maji velmi dobrou nabidku, jen
se Casto pohybuji ve vyssich cenach. Mlizou si to dovolit, protoze zakaznici u nich
nakupuji vSe, diky jednoduchosti ndkupu a skladové dostupnosti. Maji velmi

dobie zvladnuty e-shop véetné doruceni, ale nemaji showroomy a servis.
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3.3.1.3 Dodavatelé

Firma Simple Lift mé zhruba 4 hlavni dodavatele a 6 mensich. Zbozi dodavatelt se Casto
prekryva, ale kvalita, nabidka a ceny se rtizni. Kvalita dodavatelti, vzhledem k nabizenym
slevam, terminiim dodani a podpory, je podobna. Protoze se ceny i skladové dostupnosti
méni a zadny z dodavateli neumoznuje ptistup k informacim o jejich skladovych
zasobach, je nutné se pied kazdou objednavkou doptavat na termin a potvrzovat si cenu.
Nastésti zmeény cen jsou zhruba jednou do roka a zbozi na sklad¢ dodavatelé mivaji,
plsobi to jen obCasné problémy. Ty ale pak mizou vést ke ztraté zdkaznika, ktery zbozi
koupi jinde. Proto je snaha objednavku piipadné vykryt jinym dodavatelem. Je to vSak
komplikace, ktera zdrzuje. Dodavatel¢ jsou predevs§im Ceské firmy, dvé jsou zahrani¢ni
s ¢eskym zastoupenim. Pro alespon né€jakou vyjednavaci pozici a dodavatel mél zdjem
S nami jednat o podminkéch (cené pfedevsim), nakupuje se u mensich firem, které vSak
n¢kdy neodpovi, dodaji vadné zbozi apod. Proto je nutné si piijaté zbozi, terminy dodavek
i ceny na fakturach hlidat. Z divodu lepSich nakupnich cen je v planu dovazet piimo
ze zahraniénich tovaren, piedeviim z Ciny, kde se vét$ina manipuladni techniky dnes

vyrabi a spoléhat se na vlastni sklad, kde bude dostatecné mnozstvi kusti do zésoby.

Je tedy tfeba hlidat jak nakupni ceny, jednat o nich, hlidat terminy dodani, kontrolovat
na kolecku usetiit 10K¢ nebo radéji mit kolecka vcas, spravné a v pozadované kvalité.

Tohle je proces, s kterym miize pomoci specialni IS a neni nutné na to myslet.
3.3.14 Ocekavani zakazniki

Zakaznici zbozi pozaduji rychle, levné a ve vysoké kvalité. Kdy nizka cena je vétSinou
primérni parametr vybéru a kvalita se ocekava jako samoziejmost. Jsou zvykli si velmi
vybirat z jinych obori (naptiklad elektroniky), ale nakonec se pfizptisobi, jelikoz nabidka

techniky na trhu je velmi podobnd. To jim dava dobrou vyjednavaci pozici pro slevu.

Ocetiuji spravné informace, které jim uSetfi praci a pomohou dosahnout nejlepsich
vysledkll. Poskytované informace zvySuji nasi odbornost v ocich zdkaznikd a zvySuji
dtvéryhodnost. Pokud jim takové informace dokaZzou zaméstnanci poskytnout, radi se

vraci. Z toho vychazi mit zboZi skladem, dokazat ho rychle expedovat a kontrolovat
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kvalitu. Pro poskytnuti vzdy aktudlni informaci v€etné cen a tieba i detailti produktt, je
vhodné udé¢lat webovou prezentaci — Katalog. Stava se pomalu standardem prodavat
drobnou manipula¢ni techniku pomoci e-shopu. Zakaznik ocekava, ze mu bézny e-shop

zbozi doruéi do druhého dne. Kdyz ne, chce védét kdy.

Zakaznik dnes k prodanému zbozi o¢ekava i podporu — poradit, mit nadhradni dily a servis.
Neni to vzdy standardem, proto je vhodné informovat, Ze vSe splitujeme. Neni bézné
zvefejniovat ceny servisu a pokud ano, zakaznik si tézko spocitd, kolik hodin, co bude
trvat. Proto se snazime pftejit na platbu podle tkonil, tam kde to jde. Na ceny nahradnich
dilt se zakaznici musi doptavat, neni to Uplné¢ pohodIné ani rychlé. Zakon vyzaduje
u zdvihaciho zatizeni provadét technické prohlidky, které si zdkaznici musi hlidat. Ne
vzdy se jim to dafi a pokud ano, stejné je to spis zatézuje. Urcité je vhodné to hlidat za né
a pomoci jim 1 se spravou vozoveého parku kompletn€, napiiklad pomoci jakési
elektronické gardze. U internetového prodeje je standardem, ze zakaznik vidi dostupnost
zbozi a vi kdy ho obdrzi, nasledné¢ muze sledovat status objednavky. U servisu to obvyklé

neni, ale u jednodussi techniky to urcité je proveditelné.

Standardem neni ani spolehlivost a komunikace na dobré Grovni. Zakaznik to dnes uz
ocekava, protoze firmy naptic¢ obory téchto kvalit dosahuji, ale komu se to dafi zvladnout

Vv oblasti manipulacni techniky, ma u zédkazniki velké plus.

3.3.2 IT reSeni konkurence

Cilem této kapitoly je zjistit, jak konkurenéni firmy fesi oblasti navrzené v kapitole 3.2.6
a zaroven se podivat napfi¢ vSemi obory, jak to dnes fesit Ize, jaké jsou nejlepsi praktiky.
Z nich pak budou vybrany praktiky vhodné pro nasi situaci vzhledem ke slozitosti

implementace a o¢ekavanym vysledkiim.
3321 Marketing a prodej
e Dostupné aktualni informace o zboZi a dilech

o Konkurence — $picka (Eulift, Deltalift) uz ma pékné zpracované e-shopy

s prehlednymi informacemi. Zacinaji zavadét 1 3D fotografie produktl. Ne
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vzdy ale sedi pfesné parametry, nékdy neni zndma dostupnost a u vétsiho

7zbozi neni ani cena.

o Inspirace — jak mit zpracovanou nabidku produkti se miizeme inspirovat
u nejveétsich ceskych e-shopti Alzy a Mallu. U zbozi jsou fotky
ve vysokém rozliSeni, fotky s detaily, vS§echny mozné parametry a velky
rozdil je v popisu zbozi, ktery je ¢astecné obrazkovy a podrobné rozebira
jednotlivé funkce zbozi. Casto je doplnén videi. U zboZi jsou pomticky
k vybéru (nejprodavanéjsi, pro Zivnostniky apod.), informuji pifedem
0 novinkach, které se chystaji a tfeba i o zméné legislativy (EET). Jako

dal§im zdrojem informaci jsou zdkaznické recenze.

e Moznost online nakupu

o Konkurence — na trhu je par firem, které maji dobie zvladnuty e-shop,
ale neni jich mnoho. Firemni zakaznici si pomalu zacinaji na e-shopy
zvykat, Casto si jeSt€ zbozi vyberou a objednani e-mailem nebo

na prodejne.

o Inspirace — trend je =zadkaznikovi maximalné wusnadnit nakup,
proto na n¢kterych (pfedevSim zahrani¢nich) e-shopech pii jednom
nakupu ulozite kreditni kartu a pfisté¢ uz ndkup muzete udélat jednim
kliknutim na produktové strance (napt. Aliexpress). Amazon zase svym
zékaznikiim zobrazuje obsah webu presné podle jejich nakupt a serviruje

jim, co by je mohlo zajimat.
e Informace o zakaznicich a podpora budovani vztahi

o Konkurence — kromé velkych firem, jako je Toytota, na tuzemském trhu
vétsina firem nepracuje s CRM systémy. Nepodafilo se zjistit, jak to déla

tieba Eulift, ale mensi firmy toto viibec nefesi.

o Inspirace — trendy v fizeni vztaht se zakazniky jsou pomoci modernich
CRM systémti, které umoziuji napfi¢ firmou sdilet informace

0 zdkaznicich a napfi¢ vice kandly. To vyuZivaji napiiklad call centra
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(konkrétné¢ mobilni operatofi), kdyz zdkaznik komunikuje s jednim
prodejcem telefonicky a druhy den s nékym jinym emailem. Zarovei je
tfeba tyto informace mit dostupné v terénu a nezavisle na typu zafizeni.
Proto se zacinaji CRM systémy piendset do cloudu s dlirazem
na bezpec¢nost. Mezi kanaly, kde ziskavat informace o zakaznicich dnes
patii e-shopy, kde sledujeme jak se ktefi uzivatelé¢ a nasledné zakaznici
chovaji. Miizeme pak 1épe definovat potieby zakaznika a vytvotit nabidku

na miru.
¢ Online marketing véetné fizeni kampani

o Konkurence — Eulift, Deltalift i firmy jako B2B partner jsou jiz pokrocili
V inzerci pomoci Google Adwards, Skliku od Seznamu. Eulift pro svoji
propagaci a zvySeni divéryhodnosti zacal fotit piredavani a odesilani
vozikl zdkaznikiim na Instagram. To je vyjimka ve vyuZiti socialnich siti
V nasem oboru. V online marketingu jsou ale oba vétsi e-shopy na velmi
dobré urovni. O fizeni akénich kampani se mi nepodaftilo nic zjistit, takZe

pravdépodobné nerozesilaji akéni newsletter.

o Inspirace — jak bylo zminéno vyse, napiiklad Amazon si oznauje
I nezaregistrované zakazniky a nasledné spojuje s jejich uctem, a naopak
i kdyz nejsou piihlaseni, dokaze jim nabidnout personalizovanou nabidku
na miru. To stejné dnes firmy dé€laji i newsletterem, kdy dokazi vlozit
automaticky spravné osloveni pfijemce a maminkam neposilaji nabidku
na sekacky. Ze vSech kandli pak méfi proklikovost az po konverzi

jednotlivych cilt, jako je registrace nebo nakup.

¢ Komunikaéni kanaly

o Konkurence — kromé béznych kanald jako je prodejna, telefon a e-mail
se dnes bézné¢ zalinaji pouZzivat online chaty pifimo na strance.
Komunikace pies socialni stranky je ojedinéla. VétSina konkurentli nema
ani profil na socialnich sitich zalozeny. Uspéch je, Ze naptiklad B2B

partner ma necelou tisicovku fanouskl na Facebooku a tak velkd firma
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jako Jungheinrich ma rovnou tisicovku. Eulift ma par produktovych videi

na YouTube, ale dal s nim nepracuje.

Inspirace — firmy z jinym obort pouZivaji navic aktivni telefonovani,
pro zjisténi preferenci nebo spokojenosti, posilaji papirové letaky ¢i
dopisy, coz v dnesni dobé mize byt odliSenim. Televize a radio jsou
pro nas nyni ptili§ ndkladné. Lze uspotadat nebo sponzorovat rizné akce

nebo vyuzit reklamnich predméti.

¢ Velkoobchod a vérnostni systém

o

Konkurence — velkoobchod u konkurence funguje na bazi vytvoreného
ceniku s cenou pro kazdy produkt zvlast, ale 1 procentnich slech na riizné
kategorie zboZzi. Vérnostni systém jako takovy neexistuje, stalym
zakaznikim jsou vytvafeny nabidky na miru na konkrétni zboZi, které

pozaduji.

Inspirace — velmi G¢innym feSenim je vytvofeni specialniho
uzivatelského profilu v ramci e-shopu pro dealery, kde budou nastaveny
ceny specialné pro n€ a odpadnou neptijemné zjisténi, kdy se zménila cena
a nikdo o tom neveédél nebo nutnost predem upravit cenik a opét ho vSem
rozeslat. Specialni ceny vidi naptiklad firmy na Alze. Moderni vérnostni
systém spustila Pilulka.cz, ktera do néj registruje vSechny svoje
zékazniky, ktefi nemusi nosit zadné karticky, ale nahldsi pouze svoje
jméno, podle své historie miizou Cerpat vyhody a Pilulka vi o kazdém

pohybu svych zékaznikii. Plosné pak jen nastavi vyhody podle nakupu.

e Sledovani konkurence

o

Inspirace — o konkurenci nemame zadné zpravy, jestli sleduje svoji
konkurenci jinak nez ru¢né. Nicméné dnes existuji nastroje, které to
dokazou usnadnit. Samoziejmé nejjednodussi se stat zdkaznikem své
konkurence a sledovat jejich komunikace. Dale se mizeme piihlésit

k odbéru jejich newsletteru. Lze automaticky sledovat zmény

63



3.3.2.2

na webovych strankach, SEO vyznam stranek, navstévnost, zmény cen

produktti i jejich dostupnost a vSechny zminky o konkurenci na internetu.

Servis a péce
Provazani nahradnich dili s voziky

o Konkurence — konkurence ma nahradni dily v informa¢nim systému, ale

které patii, ke kterému voziku dohledavd pomoci schémat voziku.
Zakaznik pak musi specifikovat co pfesné potiebuje a potom se to
dohledava. Ne vzdy jsou firmy ochotné zakazniktim poslat celé¢ a pekné
Citelné schéma, aby ho nesifili dale. Toyota apod. budou mit dily

pravdépodobné navazany piimo k vozikiim, ale zdkaznici to také nevidi.

Inspirace — u prodejct nahradnich dilt, jako je tieba Auto Kelly, je dnes
bézné, zZe sipodle typu vozu dohledate piesné dil, ktery potiebujete. Pokud
to neni moZné k typu vozu, mizete si najit snad vSechny univerzalni dily,
které jsou. Zakaznici si pak miZou sami najit ceny dili a jednoduse
objednat. Tém zakazniklm, ktefi si chtéji néco opravit sami, nejsou

hazeny klacky pod nohy.

Stav objednavky zbozZi nebo servisu pro zakaznika vcetné rozpisu

o Konkurence — konkurence informuje o stavu objednavky, ale zdaleka to

neni samoziejmé ani automatické. U servisu to neexistuje.

Inspirace — U Alzy dnes muzete sledovat ptesné fazi objednavky,
po dokonceni si mizete kdykoliv stdhnout fakturu a vidite piehled vSech
objednavat. Pti propojeni s dopravcem DPD, kdy Vam dojde ¢islo zasilky,
muzete sledovat, jak se k Vam Vas balic¢ek blizi, kdy ho asi mtizete cekat.
To stejné si piedstavuji u servisu. Néco na tento styl déla DoDo pizza, kde
milZzete sledovat postup Vasi pizzy vyrobou, protoze kazdy tkon je

v kuchyni zaznamenan do informacniho systému pomoci tabletu.
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e Znalostni baze pro zakazniky

o Inspirace — nejbéznéjsim feSenim jsou video navody na pouzivani zbozi
¢i online nastroji. U online néstroji pak byvaji obvyklé jakési firemni
wikipedie nebo nejcastéjs$i dotazy fazeny do kategorii. Mohou to také byt
fora, kde zakaznici kladou dal$i dotazy a moderator z fad zaméstnanct
firmy dotazy spravuje do piehledné struktury a spolu s dalsimi

zaméstnanci zajistuje odpovedi.
3.3.2.3 Planovani a Fizeni

U nasledujicich bodl se nepodatilo zjistit, jestli a jak to fesi konkurence, proto bude

probrana vZdy pouze inspirace, kterd je zaroven v piipadech vnitiniho fungovani firmy
zajimavejsi.

e Systém na sledovani a vyhodnocovani prodeje

o Inspirace — jak to mohou fesit a fesi nékteré mensi firmy je napiiklad

nastroj Pivedrive, ktery pomaha hlidat proces od ziskani kontaktu

na potencialniho zakaznika, pfes domluveni schizky az po uzavieny

obchodu. Pomaha tak hlidat, aby byl vzdy nasledujici krok, pomaha

vyhodnocovat, kde ma prodejce nejvyssi Umrtnost a zaroven Ize

piedpokladat za jaky objem financi budou uzaviené obchody.

e Hodnoceni a controlling dodavateli dle vice parametri

o Inspirace — béznou praktikou je zadavani hodnoceni dodavateli
do databaze, ktera dle zvolené metody spocita celkové hodnoceni

dodavatele.

e Hlidani objednavek u dodavateli, nakupnich cen a kvality zboZi

o Inspirace — ERP systémy dnes umoznuji uchovavat dodavatelské ceniky,

umi pocitat s kolisdnim cen v ur¢itém rozmezi, zapoc€itavaji zmény kurzd,
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pracuji s dodate¢nymi naklady jako je doprava. Zvladnou hlidat terminy.

Soucasti potvrzeni piijeti na sklad miize byt kontrola kvality.’

7 w7 r

e Finanéni fizeni

o Inspirace — takhle oblast by sama vydala na nékolik samostatnych praci,
proto zminim pro nas dtilezité oblasti — fizeni cashflow (pracovni kapital,
kapital ve zbozi, rezervy), finan¢ni analyza (hodnoceni vykonnosti
podniku), finan¢ni planovani. Tohle vSechno dnes zvladaji 1 krabicové

ucetni nebo ERP systémy.
e Sledovani spokojenosti zakaznikt

o Inspirace — existuji scoringové metody pro hodnoceni zakaznické
spokojenosti. Casto se pouziva e-mail pro zaslani dotazniku a zjisténi, jak
byl zdkaznik spokojeny (napt. Kentico). Operatofi zkousi posilat sms.
Nejuspésnéjsi v ziskavani zpétné vazby je vSak telefonicky kontakt

zakaznika a zaznamenani do databaze.

e Komunikace dovnitf firmy

o Inspirace — komunikaci dovnitf firmy pomoci IT fesi spousta mladSich a
vétsich firem. Potéadaji skypové hovory, na obrazovkdch ve firmé
zobrazuji aktuality a naptiklad vykonnost firmy za posledni obdobi, davaji
prispévky na firemni forum, aby se vSichni mohli vyjadfit, hlasuji
0 zavadéni novych mysSlenek, rozesilaji e-mailovy newsletter

s pravidelnou davkou informaci.

e Nastroj na vytvareni znalostni baze (pro $koleni zaméstnancii)

o Inspirace — pokud vynecham informace o zakaznicich, které jsou vyse
a zam¢etim se predev§im na znalosti o typech voziki, jejich pouziti, iskali,
o servisu apod. pravdépodobné to z naSich konkurentl vyuzivaji opét jen

ty nejvétsi firmy. NejlepSimi praktikami jsou dnes fora, kde zaméstnanci

7 https://www.systemonline.cz/rizeni-vyroby/rizeni-nakupu-ve-vyrobnich-podnicich.htm
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firmy mohou sdilet a diskutovat svoje zjiSténi, firemni wikipedie, znalosti
pretvofené do Skoleni jednotlivymi zaméstnanci (napt. video Skoleni),
nebo pouziti specializovaného online néstroje, ktery umozni informace
fadit podle kategorii a rliznym uzivatelim zobrazovat to, co maji
povoleno. Hezkou inspiraci mizou byt e-learningové systémy univerzit
nebo online kurzy se zavéreCnymi testy, jako je nyni tieba Digitalni garaz

od Google nebo Seduo.cz.

Rizeni skladovych zasob, expedice zbozi a hlidani doruceni

o Inspirace — dnes$ni bézné systémy pro Fizeni skladovych zasob umoznuji
zadat u poloZek jejich pozice ve sklad€, oznacit je QR kodem a pti pohybu
kod naskenovat na pienosnou cteCku, aby nedochazelo k chybam
pii pfepisu. Zaroven se hlida chyba vydani jiné polozky. Podle odhadi
prodeje (obratkovosti) mize systém upozornovat na objednéni zbozi
¢i dokonce sdm objednat. Samoziejmé se pocita 1 s cenou zbozi a cenou
dopravy, aby se objednavalo idealni mnoZstvi pfiméfené ¢asto. 8 Diky QR
koédim a oznacenym pozicim ve skladu, mize systém skladnika navadét
postupné k jednotlivym polozkdm. ZvySuje se produktivita a klesa
chybovost. Na hlidani doruceni zboZi se mi nepodafrilo najit automaticky
systém, ale 1ze ptes rozhrani jednotlivych dopravct pii zadani Cisla zasilky

nacitat pfimo do firemniho IS stav zasilky.
3.3.3  Porteriiv model péti sil

Vyjednavaci sila zakaznika

Velka ¢ast produktl v manipulacni technice je nediferenciovand a zdkaznici jsou tak
schopni Uspésné vyjedndvat o cené. Pouze par podniki, které disponuji hlavné vlastni
znackou a obcas unikétni technologii jsou schopny si u¢tovat vyssi ¢astky. Navic nékteti
zakaznici, chapou nakup manipula¢ni techniky, a hlavné jeji servis jako nutné zlo. Ti,

kteti rozsituji a potfebuji zvétsit sklady, zrychlit logistiku mohou brat ndkup manipula¢ni

8 https://www.systemonline.cz/it-pro-logistiku/optimalizace-zasob-a-efektivita-prace-v-rizeni-skladu.htm
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techniky jako investici. Vyjednavaci sila zakazniku je tak spiSe vétsi nez mensi. Diky
internetovym ochodiim jsou zékaznici schopni z pohodli kancelafe najit vhodny vozik,
porovnat ceny a vybrat ten nejlevnéj$i. Mohou si tak opravdu vybirat, jelikoz informace

maji jako na dlani.

Moznost, jak oslabit jejich vliv je tvorba znacky, kterd jim bude zarukou, ze dostanou
néco navic. Nabizet nadstandardni sluzby a zaruky, vérnostni systém. K tomu ptidat
vyborné znalosti zdkaznikiim ptfedané naptiklad pomoci videi na internetu a zakaznik

bude firmu vnimat jako vét$i odborniky.
Vyjednavaci sila dodavateli

Konkurence mezi dodavateli je velkd, tim ze trh je tradi¢ni a figuruje na ném vétsi
mnozstvi podniki, jejichz pfedméty podnikéni se prolinaji. Funguje zde stejny princip
jako u vyjednavaci sily zakazniki a to, ze produkty jsou dost podobné, proto lze uspésné
vyjednavat o cené. I Simple Lift je zdkaznikem svych dodavatelii a je schopen si na
internetu najit vice dodavateld, ktefi nabizeji to stejné zbozi. Pak Ize tlacit na cenu. U
nekterych dodavatelt si Ize pomoci internetového obchodu rychle ovétit dostupnost zbozi
na sklad¢. Jsou zde ale i velké spolecnosti, které nejsou moc ochotné smlouvat s mensSim
podnikem jako je Simple Lift. Pak je otazkou, jestli 1ze takového dodavatele nahradit.
Smlouvat Ize s dodavateli baterii, pii vyrobé vlastnich zakazek, pii odbéru vétsiho
mnozstvi zbozi, ale ne u znackovych a velkych firem. Protoze jsou to silné spolecnosti,
které dé€laji opakovany obchod, nemaji potfebu se snazit nabidnout komfort online
systému s dostupnosti zbozi, ale vSe se domlouva ,,po staru“ pomoci objednavek a smluv.
Zalezi tak, jakou vyjedndvaci pozici, ktery odbératel ma a jakou cenu si usmlouva.
Zde uz lze ¢asteéné mluvit o tom, ze je odvétvi potiebuje, jelikoz jsou to globalni hraci.

Nicméné vyjedndvaci sila dodavateld je spiSe mens$i nez vetsi.

Aby firma oslabila jejich pozici, je vhodné samoziejmé prodavat vétsi mnozstvi zboZi.
K tomu by nam mohli dopomoci e-shop. Dale urc¢ité pomize hodnoceni dodavateld, jak
se chovaji, jak jsou ochotni, kolik dé€laji chyb a ptehledy kolik zboZi kde je objednavano,
aby mohlo byt vyjednavano s dodavateli o cené, v piipadé nabidky dodavani naptiklad

kompletné s celé jedné kategorie.
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Soupereni s konkurenty

Trh je saturovany, spiSe stagnuje, nez Ze by rostl, a tak se podniky uchyluji
ke konkuren¢nim bojim a ziskani vétsiho podilu na trhu. N&ktefi prohlasuji, Ze chtéji byt
nejvetsi a jini nejspiSe neznaji Porterovi zasady a snizujicimi cenami se snazi dosdhnout
vétsiho podilu na trhu a penize tak spiSe prosoutézi. Jelikoz jsou produkty malo
diferenciované, soutéz zpusobuje velky tlak na ceny, které postupné¢ mirné klesaji.
Zaroven plati, ze podniky maji vysoké fixni ndklady a ¢im vice prodaji, tim dosdhnou
uspory z rozsahu, proto se snazi prodat vice za méné penéz. Takze trendem poslednich
let jsou uz i v tomto oboru online obchody, které ceny tla¢i dolii. Podniky jsou v tomto
sméru ale spiSe na zacatku, jelikoz se jedna predevsim o B2B segment, spousta obchodl

je opakovanych.

Cestou milze byt prace s e-mailovymi kampanémi, vyuZivani propracovanych CRM
systémd, které zde vidét nejsou. Diky CRM systému lze dosdhnout vynikajici znalosti
zékaznikl a jejich preferenci, potom jim bude jednodusi nabizet piesné to co potiebuji
a budovat s nimi vztahy, které pro né¢ budou pfijemné. Ruku v ruce s tim by mélo byt
perfektni zvladnuti vSech béznych prodejnich a servisnich tkond, coz by mél pomoct

dosahnout e-shop a procesné dobie zvladnuta nova objednavka az po vyskladnéni.
Hrozba vstupu novych konkurenti

Vétsi prodané mnozstvi, znamena vEtsi objemy nakupu a zde lze s dodavateli vyjednat
lepsi podminky, protoZe zde jejich vyjednavaci sila klesa. Uspory se projevi uZ pii niz§ich
stovkach tisic, ale vétsi jsou az od jednotek milionii, kde se stavaji vyznamnymi. Mensi
podniky tak nejsou realnou hrozbou, ale velké silné firmy ano. Pfechod mezi dodavateli
neni zadny problém, ale vzhledem ke konzervativnosti trhu hraji dtlezitou roli vztahy
a zkuSenosti s urcitou znackou. Pro silného hrafe opét prekonatelné. Sitovy efekt se
projevuje ve schopnosti provozovat vétsi mnoZzstvi servisnich stfedisek a pokryt tak vétsi
uzemi. Neni tedy nijak radikélni, ale vyhoda to urcité je. Aby firma dokazala konkurovat
zab&hnutym spole¢nostem, musela by vynalozit velké mnozstvi kapitalu. Obnaselo by to
konkurenéni boj se silnymi spole¢nostmi, které maji dobrou reklamu, kvalitni produkty
a na skladech zbozi za milidony. Technologické ani legislativni ptekazky pro vstup do

oboru nejsou nepiekonatelné, ale prostiedi je konkurenéni a novy soupet by byl
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pravdépodobné pod velkym tlakem. V piipadé¢ drobné manipulacni techniky se stavaji
konkurenty spole¢nosti prodavajici velké mnozstvi produktt pro firmy, predev§im
nadnarodni internetové obchody, které dodavaji od papiru do tiskaren po regaly do
skladu. Rozsiteni jejich sortimentu pii jejich velikosti a vyjednavaci sile neni zadnym
problémem. Je to jen dalsi polozka v e-shopu. Navic maji velmi propracovany marketing
a fizeni dodavatelského fetézce. Tyto firmy uz maji perfektné zpracované systémy

umoznujici jim obsluhovat rychle velké tizemi.

Rozdilova bariéra mezi nasim a novym konkurentem muiize byt ve znalostech. V ptipadé
velké znalostni baze jak zédkazniki, tak ptedevsim informaci a zkuSenosti se neda vytvofit
rychle. Zakaznici pfi dobré komunikaci budou vnimat, Ze je tu odbornik, ktery to ma

zvladnuté a néjaky vyzyvatel.
Hrozba substituti

Hrozba substitutll je nizka, konkrétn¢ paletova pieprava je standardizovana a natolik
rozSifena, ze ji témét nelze nahradit. Substituty jako pfepravu pomoci rudli nebo
transportnich vozikli opét zajistuji ty stejné spolecnosti. Konkuruji si tak spiSe ptimo
stejné ¢i podobné vyrobky v riznych provedenich. V dobé¢ internetu nekonci zakaznik
nalezenim prvniho vhodného vyrobku, ale hleda tak dlouho, nez najde piesné to, co chce.
Zde lze informacni technologie ur¢ité vyuzit a pomoci Business Inteligence

¢i pravidelnych prizkumi pomoci e-mailingu zjist'ovat, co piesné zakaznici chtéji.
3.3.4  Analyza obecného okoli

Z obecného okoli je pro realizaci navrhnuté strategie zajimava piedevSim oblast
ekonomiky a technologii. Vykonnost ekonomiky velmi ovliviiuje, jak se dafi oboru

s manipulaé¢ni technikou.

Nyni je ekonomika opét v dobré kondici, coz firmé pomaha a podporuje ji v rastu. Této
situace je nutné vyuZit a pfipravit si silnou pozici (brand) pro fazi, kdy se ekonomice tolik
dafit nebude. ProtoZe se zbozi dovazi z Ciny, jsou nakupni ceny vyrazné ovliviiovany
kurzem koruny viig¢i dolaru. Jednim z kroki strategie je vlastni dovoz zbozi z Ciny, jehoz

dopad na zisk ze zboZi bude ovliviiovat zminény kurz a urokové sazby na piipadny uvér.
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Nedavno Ceska narodni banka uvolnila ménovy zavazek drZet korunu na 27Ké za 1 Euro
a Vv nasledujicich mésicich se ocekava jeji posilovani, coz by dovozu mohlo pomoci.
Urokové sazby se budou pomalu zvedat oproti piedchozim letem, nicméné stile jsou
na takové urovni, ze zisk z dovezené¢ho zbozi bude daleko vy$$i. Zména legislativy
zavedené Ministerstvem financi (kontrolni hlaseni DPH a elektronické evidence trzeb),
vzhledem K nijak obrovskému poctu faktur a fakturovani pres ucetni systém Money S3,
firmu nijak vyrazné nezatézuje. Rostouci ekonomika zaroven sniZzuje nezaméstnanost,
takze bude tfeba déle hledat nové zaméstnance. Jednou z moznosti je oslovit mladé

na moznost ovlivnit chod malé firmy, nadchnout se pro jeji vizi a pustit se do jeji realizace

s viditelnymi vysledky a také nastavené work-life balance, ktery je pro mladé dulezity.

Technologie dnes udavaji trendy a nejinak tomu je i v piipadé oboru manipulacni
techniky. Do vozikli se za¢ina osazovat lepsi a chyttejsi elektronika a tento trend bude
naristat. Zac¢inaji existovat pln¢ automatické voziky, které jezdi po skladu a vyhnou se
piekazkam ¢i velkd skladova zatizeni, kde jsou uloZeny mens$i polozky jako parfémy
a kosmetika a efektivita a rychlost se maximalizuje, protoze lidé nemuseji b&hat
po skladu. Neustale vznikaji nové technologie, a to vSeho druhu. Zde jsou zvyhodnéné
velké spolecnosti, které maji vlastni inovacni centra a v piipadé zdjmu mohou akvirovat
startupy vlastnici zajimavou technologii. Fenoménem doby jsou informacni technologie,
at’ uz je to internet a rizné zpisoby online komunikace nebo prace s daty, jejich ukladani

do servert a hledani souvislosti, které mohou posunout podniky dale.

Legislativa tykajici se pfimo oboru manipula¢ni techniky upravuje pfedev§im moZznost
fidit motorové voziky, Skolit fidi¢e a provadét jejich kontroly. ZkouSky nejsou nijak
slozité, proto nejsou prekdzkou ani vstupni bariérou pro dalsi konkurenty a legislativa tak

nema vyrazny vliv.

71



3.4 SWOT analyza

Pro zhodnoceni celé analyzy pouzijeme SWOT analyzu.

e Silné stranky

o

o

Maly, ale funkéni tym

To, co firma déla, umi

e Slabé stranky

o

o

o

o

Mensi finanéni moznosti
IS/IT je zatim ve velmi omezené mife
Neexistuje marketing s koncepci

Znacka je nova

o Prilezitosti

o

o

Diky vyuziti IS/IT Ize velmi urychlit rast

IS/IT mohou vytvofit silnou konkurenéni vyhodu, a to v n€kolika
¢innostech hodnotového fetézce

V nékterych ¢innostech se Ize diky IS/IT stat lidry oboru

Diky IS/IT lze zlepsit néco ve vSech hodnototvornych ¢innostech

a celkové se posunout hodné kupiedu

e Hrozby

©)

Spatna realizace implementace nebo $patny vybér nastroje firmu mohou
stat 1 desitky procent jejiho kapitalu

Zaméteni se na vic véci, nez firma zvladne nasadit, coz ji maze spiS
uskodit

Implementované IS neptijmou zaméstnanci

Firma sice za¢ina budovat IS/IT od nuly, ale ma velmi dobrou vychozi pozici. Zadny

nova IS aktudlné nutné nepotiebuje, vSe je to otdzka rozvoje firmy a ziskani konkuren¢ni

vyhody. AvSak pokud se implementace podafi, mize to firmu posunout velmi vyrazné

kupfedu a urychlit jeji rst. Az tak, Ze se pro néjakou ¢innost staneme lidry v oblasti

manipulacni techniky. Je vSak potieba zistat obezietny pii vybeéru nastroji a zpisobu

implementace, aby v nadseni z budoucich vysledki nedoslo k podcenéni nékteré casti

implementace.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

Z ptedchozi ¢asti prace jsme ziskali piehled o aktualni situaci firmy. Vyplynuly oblasti
a ¢innosti, které se budeme snazit zlepsit vyuzitim IS/IT. Co ma byt zlepSenim je
nastinéno piedev§im v kapitole 3.2.4, kde jsou rozebrany funkce podniku, nicméné
u kazdé oblasti budou specifikovany konkrétni cile pro dosazeni. Nejdiiv vSak oblasti
budou ohodnoceny dle ptedpokladaného dopadu v pfipadé realizace, aby byly vybrany
ty nejdalezitéjsi k implementaci v nasledujicich 12 mésicich. Podnik velikosti Simple
Liftu zvladne realizaci omezeného mnozstvi projektti v tomto ¢ase a o¢ekavam, ze bude
dochazet ke zménam priorit i pfichod novych modernéjsich nastroji pro feseni danych

ptileZitosti.

4.1  Vychodiska pro navrhy reSeni

Pfedmétem této prace mohl byt navrh nebo vybér informac¢niho systému, protoze
z analyzy vyplyva, ze hodné€ pozadavku vyplyvajici z analyzy se standardnich pozadavkl
firem na jejich IS. Navrh IS by pravdépodobné nebyl v tomto piipad¢ nejlepsi feSeni,
protoze jak je vidét v analyze, teprve potiebujeme zjistit, které oblasti, jak fesit.
Neexistuji zde zadné procesy, ani zkuSenosti, jak by to mohlo byt feSeno. Nebylo by tedy
nej$tastnéjsi vymyslet, jak takovy proces mize vypadat a na zaklad¢ toho vybrat IS.
Namisto, aby nam takovy systém poskytoval podporu, by ptinesl byrokracii do firmy 0
3 lidech. Protoze firma funguje na principech svobodné firmy potiebuje od IS predevsim
podporu, ne kontrolu. U urcitych procesi bude urcité jejich kontrola zadouci, ale nejdiiv
jejich potiebu musime poznat. Diky piistupu na navrhu podpory strategie pomoci feSeni
jednotlivych oblasti zvlast’ ziskdme ptfedstavu, jak velmi efektivné fesit jednotlivé oblasti

namisto efektné (Koch, 2010).
411 Cile k naplnéni

V 3D cili v 7S analyze jsou uvedeny cile — spokojeni zdkaznici, novi zakaznici, rozvoj
marketingu, rozvoj znacky, rozSifovani nabidky produktl. V nové strategii je kladen

diiraz na zékaznika, ten se stava viceméné sttedem feSeni. Dale ze 7S vzeSel poZadavek
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na podporu kazdodennich tkonil a vytvareni znalostni baze. Pfimo v navrhu strategie je
jeden z milniki vytvofeni e-shopu. V Tabulka 3 jsou vidét jednotlivé oblasti
z kapitoly 3.2.6 ohodnoceny dopadem na vykonnost podniku, kterd je nasobena
pravdépodobnosti tohoto dopadu, abychom vybrali ty dilezitéjsi k realizaci. MoZnost
online ndkupu a katalog zbozi a dilii byl spojen do ,,E-shop a online marketing*, protoze

je ziejmé, Ze to k tomuto feSeni smétuje a zaroven je to jeden z cilll strategie.

Prioritou je vybrat feseni, které zvladne podnik implementovat a zavést do kazdodenniho
pouzivani béhem jednoho roku. Na vSechna vybrand feSeni je firma schopna béhem
nasledujicich 12 mésicti vyhradit 100 tisic K¢, vzdy ptiméfené k moznému dopadu.

Implementaci je schopen se vénovat po celou dobu majitel firmy zhruba 2 dny v tydnu.
4.1.2 Kritéria vybéru

Dle COBITU, Sodomky, Kieny a vlastni Upravy byla vybrana nasledujici skala

parametrq, jako kritéria pro hodnoceni a vybér IT ndstrojt.

e Pouzitelnost — usili nutné vynalozit pro pouzivani softwaru

e Spravnost — mira, jak software vyhovuje pozadavkim

e Dostupnost — nezavisle na ¢ase a misté

e Bezpecnost — odolnost vii¢i neopravnénym zasahtim do systému

e Prizpiisobivost — schopnost ptizplsobit procesim nebo legislativé

e Propojitelnost — s dalsimi informa¢nimi systémy

e Naklady na porizeni — v¢etn¢ hardware a ¢asu nutnému pro uvedeni do provozu
e Naklady na provoz — véetné zdrojii nutnych pro udrzbu a pouzitelnost

e Navratnost investice — Return of investment (ROI) za 24 mésica

Navratnost investice bude vyhodnocovana spiSe subjektivné, dle toho jak je

pravdépodobné, Ze se takova investice firmé vyplati do budoucna a vyd¢la na sebe.
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Oblast Dopad Pravdépodobnost Vyznam
E-shop a online marketing 10 0,8 8,00
Sledovani spokojenosti zakaznik 10 0,8 8,00
Financni fizeni 8 0,8 6,40
CRM 8 0,7 5,60
Hlidani objednavek u dodavatelu,

nakupnich cen a kvality zbozi 8 0,7 5,60
Provazani nahradnich dild s voziky 7 0,7 4,90
Stav objedndvky zbozi nebo servisu pro

zakaznika vcetné rozpisu 7 0,7 4,90
Rizeni skladovych zésob 7 0,7 4,90
Hodnoceni a controlling dodavatel( dle

vice parametr( 6 0,8 4,80
Velkoobchod a vérnostni systém 7 0,6 4,20
Znalostni baze pro zakazniky 7 0,6 4,20
E-mailovy newsletter 6 0,7 4,20
Expedice zboZi a hlidani doruceni 6 0,7 4,20
Systém na sledovani a vyhodnocovani

prodeje 5 0,8 4,00
Komunikace dovnitf firmy 9 0,4 3,60
Nastroj na vytvareni znalostni baze (pro

Skoleni zaméstnancu) 6 0,6 3,60
Vyuziti socidlnich siti 7 0,5 3,50
Sledovani konkurence 4 0,8 3,20

Tabulka 3 —hodnoceni vyznamu jednotlivych oblasti pro podporu strategie
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4.2  Vybér reSeni
4.2.1  E-shop a online marketing

Hlavni cile k naplnéni jsou ptehledny katalog produktii a sluzeb a moznost nakupt
produktti online. Soucasti e-shopu by méli byt statické stranky, kde budou informace
0 sluzbach, kontakt apod. Vyhodou bude moznost Upravy bez potiteby programatora.
Stejné tak jednoduché operace s produkty, které budou vystaveny na e-shopu. U produktti
je dulezité zobrazit cenu bez DPH a v¢etné DPH, skladovou dostupnost, fotografie,
technické parametry, popis a idealn¢ automaticky uréenou cenu dopravy dle hmotnosti.
Produkty by mély jit snadno vyhledavat. Stranky musi byt piehledné a rychlé, nejlépe
s designem na miru podle potieb firmy. Samoziejmosti je prace s objednavkami, posilani
e-maili zdkaznikim o stavu objednavky a vyhodou by bylo napojeni na systémy
dopravcii pro automatické objednani a sledovani prepravy a vytisknuti Stitku. Systém by
mél umét pracovat s cenovymi hladinami, ptfipadné s mnozstevnimi slevami. MoZnost
platit kartou a jednoduchy ndkupni proces. A v neposledni fadé provazani s CRM
systémem a ucetnim systémem Money S3, ktery je ve firm¢ nyni pouzivan. Vyhodou je
moznost blogu. Z online marketingu je dilezita optimalizace pro vyhledavace (SEO),
placena reklama ve vyhledavacich (PPC), e-mailing, ktery bude rozebran dale a socialni

sité taktéz.

Pro tvorbu e-shopu se nejvice pouzivaji 3 zakladni zptisoby — pronajem hotového feseni,
pouziti a modifikace e-shopového feSeni (naptiklad open source Wordpress) anebo
vyroba na miru. Kazdé¢ feSeni ma svoje vyhody i nevyhody a vSechny piichazeji v tivahu.
Proto od kazdého typu feSeni bude vybran jeden zastupce a ti pak budou mezi sebou
porovnani. Za zastupce pronajimaného feSeni byla vybrana spoleénost Shoptet s.r.o.,
kterda ma stejnojmenné stranky www.shoptet.cz. Jejich feSeni je jedno
z nejpouzivangjsich toto typu v CR viibec. Tomu vd&&i pravdépodobné diky pfijatelné
cenové politice, kdy za 1490K¢ mésicné dostane zadkaznik doporucovanou variantu Profi,
kterd obsahuje vSechny dulezité funkce pro spravu e-shopu. Sice zédkaznik plati kazdy
mésic za feSeni, které mize upravit jen velmi minimaln€é pomoci predptipravenych
Sablon, ale dostava za to pravidelné aktualizace, spolehlivost a pokud e-shop dokaze

generovat milionové ro¢ni trzby je ¢astka 1490K¢ za mésic vice neZ piijatelna.

76



Jako zastupce druhé skupiny byl vybran open source publika¢ni systém Wordpress, a to
pro svoji rozsitenost, podporu a dostupné placené i zdarma dostupné Sablony a pluginy.
Znamena to, ze je mozné, jak pouzit hotovou Sablonu nebo si nechat vytvoftit svoji na miru
a pomoci pluginti seskladat takové funkce, jaké uzivatel potiebuje. D4 to vic prace, budou
zde naklady na pofizeni i pravdépodobné na dalsi udrzbu, ale lze ziskat vice daleko vice
prizptisobeny e-shop. Nevyhodou jest¢ muze byt mensi odladénost nékterych plugint
a systému jako celku. Cena grafického navrhu e-shopu za¢ind nékde na 9 tisic K¢
a implementace této $ablony od 12 tisic K& ° Pokud budeme poéitat, e je to zakladni
cena, pii raznych nadstavbach cena vysplha pravdépodobné na uroven 40-50 tisic. USetfit

lze zakoupenim Sablony, ktera zase nebude pfesné na miru, ale cena se pohybuje kolem

1000-1500Kc¢.

Tteti skupina je feSeni pfimo na miru dle pozadavki uvedenych vyse. Co se tyka
funk¢nosti, bylo by to to nejlep$i. Samoziejmé roste riziko navySovani rozpoctu,
prodluZzovani terminti a nesplnéni pozadavki dodavatelem teSeni. Podle typu pouzité
technologie mliZze vzniknout zavislost na dodavateli feSeni nebo alespoil vétsi nakladnost
dalsich rozsifeni. Cena takovéhoto feSeni zadind na 90 tisicich K& a opravdu

propracovana feSeni ptijdou cenove jesté daleko vys.

Wordpress tésné¢ vyhral, skon¢il o jeden bod skoncil pred Shoptetem. Je to
nejuniverzalnéjs$i feSeni, navic za pfijatelnou cenu, které se bude velmi odvijet
od naro¢nosti pozadavkd. VSechny tfi feSeni umoznuji napojit na Adwords a Sklik,
coZ jsou nastroje pro placenou reklamu ve vyhledava¢ich Google a Seznam.cz. Re$eni
Ize propojit s Google Analytics, coz je zakladni nastroj pro analyzovani zakaznického
chovani na webu. VSechny umoziuji optimalizovat stranky pro pfirozené vyhledavani
pomoci Google nebo Seznam.cz. Do Wordpress a feSeni na miru lze navic ptidavat dalsi
métici kody, naptiklad pro nahrdvani pohybu zakaznikli na webu. Na ndvrh feSeni online
marketingu bude vhodné udélat si vlastni ptehled, ale zarovenn pozvat zkuSen¢j$iho
odbornika, ktery pomtiize vybrat, co a jak pouzivat. Nutné bude investovat tisice korun

mésicn€ do placené reklamy, ale ta se vrati v ndkupech od ptivedenych zédkaznik.

® https://www.matosoft.cz/cenik
10 http://www.proeshop.cz/cena-eshopu
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Parametr Shoptet Wordpress Na miru
Pouzitelnost 10 8 9
Spréavnost 6 8 10
Dostupnost 10 10 10
Bezpecnost 8 6 7
Ptizptisobivost 4 8 10
Propojitelnost 5 9 10
Néklady na pofizeni 9 (0,-) 6 (45 tis) 2 (90 tis)
Naklady na provoz 7 7 5
Néavratnost investice 10 8 3
Soucet 69 70 66

Tabulka 4 — hodnoceni jednotlivych feseni e-shopu

Nasledujicim krokem tedy je osloveni specialisty na vytvofeni e-shopu pomoci
Wordpressu, pro vytvotfeni konkrétni cenové kalkulace a nasledné osloveni specialisty
online marketingu pro pfivadéni prvnich navstévnikli na webové stranky. Celkové trvani

realizace je odhadovano na 3-4 mésice.
4.2.2  Sledovani spokojenosti zakazniki

Cilem sledovani spokojenosti zakazniki je sbirat pravidelné zakaznickou zpétnou vazbu,
aby vcas bylo rozpoznano, ze néco neni v pofadku a mohlo to byt napraveno, aby se se
Spatnou zkuSenosti nesetkavali dalsi zakaznici. Lze to délat rozhovory se zakazniky, ale je
to Casové narotnd metoda, kterou je vhodné doplnit néjakou, pokud mozZno
automatizovanou. Na zakladég jejich vystuptll je pak mozné se zakaznikii doptavat osobné

na konkrétni informace.

Metody pro zjistovani spokojenosti, které 1ze automatizovat jsou postaveny predevsim
na Ciselné stupnici, kde zédkaznik hodnoti miru spokojenosti a piipadné dopliuje dalsi

informace. Od operatori zndme automaticky nahrany telefonni hovor, kde se nasledné
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zmacknutim piislusné Cislice vyjadii mira spokojenosti. Hovor lze nahradit sms zpravou
anebo e-mailem. E-mail je pravdépodobné nejjednodussi cestou, protoze jsou volné
dostupné automatizované¢ aplikace pro rozesilani takovychto e-maili. Nacez
E-mail Ize navic lehce synchronizovat s e-shopem, takze spoustécim mechanismem
pro odeslani e-mailu mtze byt doruceni zbozi zdkaznikovi dopravcem. Aby zjistovani
spokojenosti bylo strukturované, lze vyuzit metodu Net Promoter Score!!, ktera po¢ita
rozdil mezi spokojenymi a nespokojenymi zakazniky. Zakaznik ma ohodnotit spolec¢nost
na Skale 0-10, z ¢ehoz zdkaznici 0-6 jsou nespokojeni zakaznici, 7-8 jsou spokojeni
zékaznici, ale sami spole¢nosti nikde nedoporuci a 9-10 jsou aktivni propagatofi znacky.
Vysledné skore se vypocitda odectenim nespokojenych zakaznikii v procentech
od propagatorti. Vysledek se tak pohybuje od -100 do 100. V piipadé zpracovani
do databaze lze dopliovat hodnoceni i z Gstnich rozhovord. V ptipadé, Ze néktery
zakaznik v e-mailu bude v rozmezi nespokojeného zakaznika, bude to v systému vidét a
na tyto zakazniky se lze zamétit a doptat se osobné, telefonicky nebo e-mailem. Tato
metoda sklizi Gspéch, protoze je pro zakaznika velmi jednoducha a nemusi nikde nic

zdlouhavée sepisovat.

Druhou jednoduchou moznosti, jak vyhodnocovat zakaznickou spokojenost, je sledovat
miru reklamaci. Ve chvili, kdy budou vSechny prodeje a servisy v jednom systému
s reklamacemi, je velmi jednoduché pocitat procento reklamaci na celkové prodeje nebo
servisy. Toto procento by se mélo pohybovat n¢kde v nizkych jednotkéach procent. Kolik

to bude presné ukéaze az praxe.

V piipadé vyuziti sytému Wordpress pro tvorbu e-shopu lze pouzit néktery volné
dostupny plugin pro automatické posilani e-mail@i'? a vytvofit vlastni $ablonu s proshou
0 hodnoceni. Dalsi fazi bude tvorba databazové tabulky, zpracovani vkladani vysledka
z e-mailu a stranka, ktera agreguje vysledky z tabulky. Odhadovana naro¢nosti prace je
na 1-2 dny programatora, coz pii primérné mzdé 500K¢ na hodinu znamena naklad
na potizeni 8000K¢. Naroky na pracovnika firmy jsou maximaln€ par dni ptiprav. Naklad

na provoz je pouze platba za hosting databaze, ktery je v ramci hostingu webu. Vyhodou

1 http://www.netpromoter.cz/
12 https://cs.wordpress.org/plugins/email-subscribers/
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zpracovani do databaze je, ze informace z ni, lze vyuzit nasledné¢ exportovat prakticky
do jakéhokoliv nastroje. Navratnost investice lze tézko vycislit, ale velmi pravdépodobné
hodné ptevysi vynalozenych 8 tisic K¢. Celkova délka implementace je odhadovana na

2 tydny.
4.2.3 Finanéni rizeni

Finan¢ni tucetnictvi je aktudlné dostatecné vyfeSeno pomoci ucetniho programu
Money S3. Ale manazerské Gcetnictvi je vedeno v excelu a na papife, takze je Casové
naroné na zpracovani. Cilem tedy je, co nejvice ho zautomatizovat tizeni cashflow,
konkrétné¢ kontrolu pracovniho kapitalu, strukturu kapitalu a velikost kapitalu
ve skladovych zasobach. Dale sledovani vykonnosti firmy pro vyhodnocovani tispésnosti
zmén, tzn. obrat, zisk za riznd obdobi. Obrat i1 zisk zaroven pro servis a prodej zvlast
a idedlné jesté podle typu zbozi. Dobrym pomocnikem mohou byt finan¢ni ukazatele
vyvoje marZze, ristu obratu mezirocné nebo rentabilitu na vlastni kapital (ROE). Pfinosné
pro vyhodnocovani investic je vidét je v Casové ose a nasledné sledovat zménu v trzbach

a nakladech.

Na Obrazek 8 Ize vidét kartu z Money S3, které firma nyni vlastni. Zobrazuje cashflow
z vydanych 1 ptijatych faktur, které jsou zadané, problém je, ze Casto nesedi, kdy skutecné
penize odejdou a piijdou v piipadé faktur na vétsi ¢astky se na to nelze spolehnout.
Déle je vidét aktualni stav bankovnich ucta a hotovosti, 1ze zobrazit obrat za urcité obdobi
a po nékolika tkonech i zisk. Vyhodou Money S3 je, Ze lze dokupovat dalsi moduly a 1ze
tak urcitym zplisobem rozsifovat. Jednim z takovych modulii je Konektor pro propojeni
s e-shopem pro synchronizaci faktur, objednavek i skladovych zasob. Timto Konektorem
pak mizeme naplnit databazi daty z Money, z kterych vytvofime vlastni piehledy podle
naSich potfeb. Nebude tak nutné faktury zadavat dvakrat, ale zaroven jim miizeme ptidat
informace o piedpokladaném terminu skute¢ného piijmu Castky za fakturu a cashflow
se stava daleko vice vypovidajicim. V Money Ize operovat v jednom roce, takto by bylo
mozné divat se dal a skladat vice informaci do jednoho ptehledu. Pro tyto Ucely lze vyuzit

volné dostupnych néstrojii, jako je naptiklad Power BI od Microsoftu®?, kde Ize vytvofit

13 https://powerbi.microsoft.com/en-us/
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vlastni prehledy a data importovat z databazi. Druhou mozZnosti je nepouzit modul

Konektor, ale data exportovat do XML souboru a pted vytvorenim piehledu je zpracovat.

Zde je na posouzeni odbornika, co bude jednodussi.

[ kvaten |
25

Stav 1i¢td a pokladen

CIGLER SOFTWARE, a.s.

Viola 1€ 25568736, DIC CZ25568736, Datum posledni zilohy: (nebyla provedena)

Aktuilni kurzy CNB

Podrobnosti

V domaci méné V cizi méné Ména Kurz
Bankovni Uty 556 834,00 27 020,00 Eur 1 26,465
Pokladny 37 800,00 13 510,00 GEP 1 30,648
cizoménne dctyr 3 pokisdny fsou prepodtany platmym kurzem uso BE 1 23,642
Cash flow @
660 000,00 KE
600 000,00 KE
540 000,00 KE
-14 7 dnes +3 +7

Bez pohleddvek nad 30 dnd po splatnosti

Nejlepsi odbératelé

Sportovni potfeby s.r.o.
CIGLER SOFTWARE, a.s.
Kancelaiské potieby s.r.o.
Rucksack Sport

QOutdoor Sport s.r.o.

Dariovy kalendar

25.05.2017 spotfebni dar
25.05.2017 spotfebni dar
25.05.2017 spotfebni dar
25.05.2017 energetické dané
<

Bez zavazki nad 30 dnd po splatnosti

Nejvétsi dluznici ®

Obrat Neuhrazeno
122637,76 CIGLER SOFTWARE, a.s. 83 211,00
68 785,57 Kancelafské potieby =.r.0. 12 000,00
19833,60 Rucksack Sport 7 588,00
7 588,00 Sportovni potfeby s.r.o. 200,00
1470,99 ABC Estonia 487,80

®

dafiové pfiznani k uplatnéni naroku na vraceni spotfebni dz
dariové pfiznani za duben 2017
splainost dané za biezen 2017 (pouze spotfebni daf z lihu,
dariové pfiznani a splatnost dané z plynu, pevnych paliv a
>
Vice

oz ©

Neuhrazené pohledavky @
Poiet Celkem %
Celkem 9 124914,92 100 %
e splatnosti 0 0,00 0%
Po splatnosti do 30 dnd 1] 0,00 0 %
Po splatnosti nad 30 dnd 9 124914,92 100 %
RNl Dobropisy faktur  Dobropisy zivazk

Neuhrazené zavazrky @

Pocet Celkem %
Celkem 31 454839,31 100 %
Splatno dnes 0 0,00 0%
Po splatnosti 1} 0,00 0%
Po splatnosti nad 30 dnd 31 454839,31 100 %

PRl  obropisy faktur  Dobrogisy pohledavek

Objednévky piijaté ®
Pocet Celkem %o
Celkem 1] 0,00 100 %
Dnes k vyfizeni 0 0,00 0%
Zpoidéne i} 0,00 0%
Zpoidéné vice nei 7 dnd 0 0,00 0%
Prijaté objednavky
Obrat (dle zikona o DPH) @
Limit obratu dle zakona o DPH 1000 000,00
Aktudini vyEe obratu 362914,32

Vystavené faktury

Zodsob vypoctu obratu naleznete v Napovedé (FI)
Narozeniny zaméstnancd ®

Prehled viajek ®

Obrazek 8 - Karta Money Dnes z ticetniho programu Money S3

Tteti vhodné feSeni je zakoupit vyssi fadu Gcetniho programu Money S4 a piikoupit

modul Business Intelligence. Tento modul v§ak sam stoji 40 tisic K¢ a tomu je nutné jesté

piipoc¢itat upgrade Money, které se bude pohybovat od 30 tisic K& vyselt. E-shop

konektor, ktery stejné bude potieba zakoupit pro propojeni ucetniho systému s e-shopem,

14 http://www.money.cz/money-s4/cenik/
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stoji 4990K¢&. Propojeni pomoci Konektoru firmou do databaze miize stat az 9500K&,
Pocitejme, ze bude potieba jest¢ data piendSet do dalSi databaze, kterd bude slouzit
pro ucely zpracovani Power BI a to si vyzadda 1-2 dny uprav specialistou. Pii primérné
mzd¢ je to 8 tisic K¢&. Nastaveni prehledii v obou variantach zvladne majitel sdm, zabere
mu to tyden az dva. Pfechod na vyssi verzi Money by vzal zhruba 2 tydny a propojeni

pomoci Konektoru zhruba 3 tydny.

U fteSeni s Money S3 je otazka, jak puajde vyfeSit automatizované ziskavani dat.
Ale ziskame lepsi vysledky nastavené piesné podle nas. Ty budou zaroven dostupné
I pfes internet, coZ Money S4 ne, protoZze data by byly pouze na lokalnim pocitaci ve
firm&. U tohoto feSeni je pak logicky vyssi zabezpeceni dat. Pfizpiisobivost zase lepsi
V nasem feSeni, protoze neni sloZité vymenit program pro interpretaci dat, ktery mame
zdarma, oproti 40 tisicim vynaloZenych za modul pro Money S4. Propojitelnost lepsi u
feSeni s Money S3, protoze data budeme mit v databazi, u druhého feSeni by to bylo
slozitéjsi. Naklady na pofizeni jsou zhruba 23 tisic K¢ u S3, k tomu celkem 5 tydnd a u
S4 piiblizné 70 tisic K¢ a 4 tydny. Néklady na provoz by po ziskdni dat u S3 a u instalace
modulu u S4 nemély byt zddné, vyjma Casu straven¢ho upravenim pichledii. Navratnost
investice je vyssiu S3 vzhledem k potfizovacim nakladiim a nebylo by tak bolestivé feSeni

v 7w v

s Money S3.

15 http://shopsync.cz/cenik.html
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Parametr Money S3 Money S4
Pouzitelnost 7 8
Spravnost 10 7
Dostupnost 8 6
Bezpecnost 6 8
Ptizptisobivost 10 8
Propojitelnost 10 6
Naklady na potizeni 8 (23 tis; 5 tydnt) 4 (70 tis; 4 tydny)
Néklady na provoz 9(0,-) 9(0,)
Néavratnost investice 8 5
Soucet 76 61

Tabulka 5 —hodnoceni feseni pro finanéni fizeni

424 CRM

Oblast zamétend na zakaznika a fizeni vztahu s nim. Simple Lift stavi znalost svych
zékaznikli a schopnost vyhovét jejich pozadavkim, jako svoji vyhodu. Proto je potieba
najit rovnovahu mezi maximalni znalosti zakaznika vzhledem k naroc¢nosti aktualizaci
informaci o ném. Samoziejmosti by méla byt dostupnost informaci z historie jako jsou
veskeré nakupy, servisy i nedotazené obchody. Z toho by mélo vyplyvat, co zédkaznik
nejCastéji pozaduje ¢i nakupuje, jaké déld firm¢ obraty nebo naopak s ¢im jsme mu
nedokazali pomoci. Znalost vice lidi u odbératele, jejich pozici, rozhodovaci pravomoci,
posledni poZzadavky a zakladni charakteristiky v€etné preferenci by davala lidem ve firmé
do rukou mocny nastroj pii komunikaci. Dale seznam vozikt, které maji na firm¢. Z toho
v§eho jsme schopni vytvotit zdkladni charakteristiku firmy a zatadit ji do kategorii, které
pro ni mohou byt zajimavé. Dle finan¢niho trendu, typu firmy a ndkupd lze urcit

celozivotni hodnotu zikaznika'®, ktera bude vyjadiovat, jak je zékaznik pro firmu

16 http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/customer-lifetime-value/
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dulezity. Pfifazenim dat zrGznych financnich registri lze navic sledovat, jestli se

zakaznik nebo dodavatel nedostava do finan¢nich potizi a predejit tak financni ztraté.

Money S3 ma v zakladni vybavé adresar firem a lidi z téchto firem. Lze u nich nastavovat
kontakty, napsat si poznamku, nastavit cenik a ze systému CRIBIS.cz se stahuje
informace o finan¢ni kondici podniku. To je ale vSe, proto Money S3 jako samotné feSeni
nestaci. Vyssi verze Money S4 umoziuje za 4990K¢ koupit modul CRM, ktery umoziuje
firmy fadit do kategorii, posilat jim hromadné e-maily, sledovat zakazky i faktury
U jednotlivych zakaznikli. Lze zobrazit aktivity (schlizky, hovory apod.) se zakaznikem,
nastavovat pro vice zékaznikli najednou lepsi ceniky a mapovat obchodni piilezitosti,
z kterych se propisuji ¢astky do cashflow. Cena je zhruba 30 tisic z upgrade z Money S3
na S4 a 4990K¢ za potizeni modulu. Instalace je otazka tydne az dvou vetné upgrade.
Aby informace méli zaméstnanci firmy dostupné odkudkoliv, bude potieba dokupovat
licence, nyni tedy minimalné jednu za 7 tisic a k tomu je nutné pficist zhruba 500K¢
mésicné za prondjem serveru na instalaci Money S4. Cena za pofizeni celkem 42 tisic K¢,
ale mohla by se pomysIn¢ snizit, pokud by verze S4 byla zakoupena i1 kvili dal§im

oblastem.

Dalsim feSenim je vytvoftit si vlastni CRM feSeni postavené na webové aplikaci, kde se
data budou synchronizovat s databazi z o prodejich apod. MozZnosti jsou pak neomezené
a lze feseni piizpusobit pfesné na miru. Zde by to bylo vSak na zacatek velmi nakladné,
slozité a zdlouhavé. Minimalné€ jako adresar firem Ize vyuzit jiz vytvofené feseni. Jedno
takové fedeni je Insightly!’. UmozZiiuje spravovat firmy i lidi v nich, u kazdého kontaktu
lze zadavat jeho preference, rizna telefonni Cisla, e-maily apod., fotku, je vidét historie
aktivit, e-mail, soubort, udalosti i tkolu. Ptilezitosti lze zobrazovat pohromad¢ a lze
snimi pracovat dale vramci obchodniho pfipadu. Lze posilat automatizované
a hromadné e-maily nebo synchronizovat se specidlnim softwarem pro hromadnou
e-mailovou korespondenci. Ze vSech obchodnich ptfipadi pak lze zobrazit reporty.
Vyhodou je vlastni mobilni aplikace, takZe data jsou pfistupnd na cestach. Jesté

vewvr

aplikaci diky otevienému komunikaénimu rozhrani API. V Insightly by byla ¢ast se

17 www.insightly.com

84



zakazniky a v podstaté systém pro obchodni zastupce a k tomu by se dopliovala data
ve vlastnim webovém feSeni agregovana z jiz ziskanych dat pro finan¢ni fizeni. Pofizeni
Insightly je zdarma, plati se az od dvou uzivateli 12 dolarti za uzivatele mésicné,
piikurzu 24K¢ za dolar 288K¢. Béhem nasledujicich dvou let ocekavame piistup
3-4 uzivateli tzn. az 1152K¢ za mésic. K pofizovacim nédkladiim je potieba pficist
vytvofeni webové aplikace zobrazujici ndkupy, servisy, voziky a hodnotu zakaznika.
Pti praci programatora do 5 dni a ceny za hodinu prace 500k¢, je ¢astka za vytvoireni 20
tisic K&. Prace pracovnika firmy na zhruba 2 tydny piipravy a asistence tvorby weboveé
aplikace. K pofizeni CRM nehled¢ na konkrétnim feseni je potfeba piipocist zhruba dalsi

2 tydny na zpracovani dat o zakaznicich do databaze.

V Tabulka 6 je vidét hodnoceni dvou navrhii na CRM feseni. O par bodi vitézi Insighly
a to predevsim z diivodu lepsi pFizptisobitelnosti a propojitelnosti. Reseni pomoci Money
S4 mé dobrou funk¢nost, ale nelze s nim pracovat dal a vytahnout z néj informace navic

na miru pro Simple Lift.

Money S4 s modulem Insightly véetné vlastni

Parametr CRM aplikace
Pouzitelnost 8 8
Spravnost 8 8
Dostupnost 6 8
Bezpecnost 8 6
Ptizplisobivost 6 8
Propojitelnost 6 9

Néklady na potizeni

6 (az 42 tis; 4 tydny)

7 (20 tis; 5 tydni)

Naklady na provoz 10 (0,-) 7 (1152,-)
Navratnost investice 7 8
Soucet 65 69

Tabulka 6 — hodnoceni CRM feSeni
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4.2.5 Rizeni ndkupu

Vzhledem k nartstajicim obrattim roste potieba objednavani zbozi a v dennim shonu je
nékdy tézké a otravné kontrolovat, jestli uz je zbozi na cesté, fesit, Zze dorazilo Spatné

zbozi, kontrolovat, jestli sedi ceny na faktufe a viibec pfemyslet u koho objednat.

Money S3 umi evidovat vystavené objednavky piimo na skladové zasoby i S terminem
vyfizeni. Neumi ale udrzovat vice cen u jedné polozky dle dodavateli. Alespon ne tak,
aby to bylo pfehledné a dobte pouZzitelné. Money S4 dodavatelské ceniky ma v zakladni
konfiguraci, ale pofad to nesplituje zadani. Aby bylo splnéno vSe, bylo by nutné spojit
fizeni vydanych objednavek s fizenim dodavateli. Toto feSeni uz je soucasti vétSich IS,
které se pohybuji vysoko nad vyhrazenym finanénim objemem. Proto je moznost zlstat
u feSeni, kdy ceny se hlidaji v excelovské tabulce a u jedné polozky je vidét vice cen
od ruznych dodavatelii a objednavky vydané zadavat do Money S3. Zde je otazka, zda
Money nenainstalovat na server a pifikoupit licenci pro druhy pocitac, kterd ale stoji
3490K¢. A tizeni dodavatel odloZit na pozdé€ji. Druhd moznost je zacit budovat vlastni
feSeni v ramci webové aplikace, kde by byl seznam dodavateld, jejichz hodnoceni by
vychazelo z plnéni piedchozich objednavek (dodrZeni terminu, kvalita, stabilita cen atd.).
Toto hodnoceni by bylo vidét pii zobrazeni zbozi nebo dilu, jejichz seznam bude
synchronizovany s e-shopem, aby bylo zifejmé, od koho je lepsi dil objednat. A nakonec
objednavky sefazené do seznamu by umoznili potvrdit, Ze zbozi dorazilo, v jaké kondici
a zkontrolovat ceny (coz by se opét promitlo do hodnoceni dodavatell). Bavime se
onarocnosti na programatora tydne az dvou podle Sikovnosti, coz se mize vySplhat pii

hodinové sazbé 500K az na 40 tisic K¢. K tomu je piipocist tyden az dva piiprav.

Z Tabulka 7 je vidét, ze i pfes vysoké naklady u vlastniho feSeni, ma tato varianta vyssi
bodové hodnoceni. Je to samoziejmé z dlouhodobého pohledu a vzhledem k dalSim
investicim, které vyplynou z této prace, bude rozumnéjsi zlistat u feSeni pomoci Money,

nedokupovat dalsi licenci a realizovat fizeni nakupu v dalsi fazi.
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Parametr Money S3 v¢. dalSi licence Vlastni webova aplikace
Pouzitelnost 8 9
Spréavnost 6 9
Dostupnost 8 9
Bezpecnost 8 6
Ptizplsobivost 6 9
Propojitelnost 6 9
Néklady na potizeni 8 (3,5 tis; tyden) 2 (40 tis; 4 tydny)
Néklady na provoz 8 10
Navratnost investice 8 8

Soucet 66 71

Tabulka 7 — hodnoceni feseni pro tizeni nakupu

4.2.6 Evidence nahradnich dila, vozikt a servisu

Evidence nahradnich dili umozni mit pfehled o dodavatelich ke kazdému dilu (vétSinou
je jich vice), umozni dily jednoduseji objednavat a v souctu za nizsi castky. Zakaznikiim
to umozni dohledat si dily k vozikiim a odhadnout cenu opravy. Kalkulace oprav to
zrychli a bude mozné provazat jednotlivé dily ptimo do oprav, takze bude jednodussi
zjistit, co piresné se s vozikem délalo. V piipadé, Ze bude mozné k zakaznikovi ulozit jeho
voziky bude mit on i servis perfektni ptehled o historii vozikli. A nejen o historii, i 0
aktudlnim stavu bézici opravy. Potom uz bude jednoduché se Uplné zbavit papirové
evidence oprav a bude mozné uloZzit novou objednavku opravy do databaze, kde ji
pfevezmou servisni technici a po dokonceni opravy pfimo doplni, co se délalo.
Z hotového servisu se nasledné vytvoii faktura. Velkym benefitem toho vseho, je
mozZnost zjistit jaké ukony se délaji nejcastéji, jaké voziky se opravuji nejcastéji a jaké

dily je potieba mit skladem. UmoZni to také 1épe vyhodnocovat vykonnost servisu.
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K Money S3 je mozné za 4 tisice K¢ dokoupit modul Servis, ktery umoziuje evidovat
servisy a vkladat ndhradni dily rovnou ze zasob, coz by bylo zjednoduseni. Nahradni dily
Ize vlozit ptimo do Money a provazat je s e-shopem, kde by je zakaznici vyhledavali. I
objednavky servisu by pak mohly byt vidét v zakaznické sekci e-shopu. Bylo by to ale
v jednom seznamu S objednavkami, takze by to bylo velmi nepfehledné, navic ani
objednavky zbozi nejsou idedlnim feSenim servisti. Pravdépodobné by to pak postradalo
tu prehlednost, kterd by méla byt pfinosem. Informacni systémy na servis jinych firem
jsou jednak drahé a jednak neumoziiuji, aby zdkaznik svoje servisy vidél. Bude proto
nutné vytvorit vlastni databaze a webové aplikace na zaddvani a zobrazeni servisl
a vozikid zakaznikd. IdedIné ptimo v zdkaznické sekci e-shopu. Dily ptijde sparovat ptimo
ptes e-shop. Nevyhodné feSeni je to v tom, Ze kazdé pouzité ¢i navrhované feSeni ma
svoji vlastni databazi a budou tak vznikat redundantni data o zédkaznicich. Idedlni proto
do budoucna bude vystavét kompletné vlastni feSeni, které je nyni vysoko nad finanénimi
moznostmi firmy. Aktualné jsou tedy dvé moznosti. Zakoupit modul Servis od Money
a vzit jako vyhodu, Ze servisy nebudou v Excelu, ale bude rychlejsi fakturace opravy.
Nebo vytvofit databazi se jednoduchou kalkulackou, kde se za¢nou opravy ukladat, aby
byla pfipravena data pro dalsi pouziti. Nahradni dily v obou piipadech mohou byt zadany
v Money i e-shopu a dodavatelské ceny se budou hlidat jako u ostatniho zbozi pomoci
excelovské tabulky. Néklady u na vytvoreni vlastni kalkulacky mohou byt az 4 dny prace
programatora, coz pii hodinové sazbé 500K¢ je 16 tisic KE. K tomu je potieba pficist

tyden ptiprav jejich funkci a vzhledu.

Z Tabulka 8 je vidét, Ze i pies vétsi naklady na pofizeni o 2 body vitézi feSeni vhodné&jsi

do budoucna, kter¢ Ize dale rozsifovat, upravovat a data jsou dobte a voln¢ ptistupna.
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Parametr Money S3 s modulem Servis Vlastni kalkula¢ka s DB
Pouzitelnost 8 7
Spréavnost 7 8
Dostupnost 6 9
Bezpecnost 8 6
Ptizpasobivost 6 8
Propojitelnost 6 9
Naklady na potizeni 9 (4 tis) 4 (16 tis, 2 tydny)
Néklady na provoz 10 10
Navratnost investice 7 8

Soucet 67 69

Tabulka 8 —hodnoceni feSeni pro servisy

4.3  Harmonogram implementace

Implementace bude probihat piesné v potfadi podle hodnoceni priorit. V uvodu navrhové
¢asti je zminéno, Ze zavadéni nastroji se bude vénovat majitel firmy a z tydne je schopen
vycClenit zhruba 2 celé dny na realizaci implementace, coz je v harmonogramu pocitano
za jeden kalendaini tyden. Proto je mozné, Ze v piipadé vice ¢asu pujde implementace
rychleji, ale nelze s tim pfedem pocitat. V tuto chvili by bylo vhodné vzit jesté v tvahu
naro¢nost implementace jednotlivych ¢ésti a uspotadat potadi dle toho. Ale protoze se
nakonec jedna o 5-6 oblasti, u kterych je ziejmy jejich dopad na firmu, sloZitost
implementace by pofadi zménila minimalné¢ nebo vibec. V piipad€é casu navic lze
spoustét dalsi faze jiz pfi bézici pfedchozi. V Tabulka 9 je plan realizace jednotlivych
casti. DokonCeni prvniho kola nasazovdni nastroji pro podporu strategie je
predpokladano tésné pred koncem roku v 52. tydnu. Na tvorbu webovych stranek bude
osloveno né¢kolik freelancert, ktefi se zaméfuji pfimo na tvorbu e-shopu pomoci

Wordpress a na ostatni ¢asti, kde bude tfeba vytvofit vlastni webovou aplikaci napojenou
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na databazi se ve spolupraci, v ptipadé dobré zkuSenosti, bude pokracovat, ptipadné se

oslovi jini freelancefi.

Oblast Trvani Zacatek Konec Naklady
E-shop 16 tydnii 21. tyden 37. tyden 45 tisic K¢
Spokojenost zak. 2 tydny 38. tyden 39. tyden 8 tisic K¢
Finan¢ni fizeni 5 tydnt 40. tyden 44. tyden 23 tisic K¢
CRM 5 tydni 45. tyden 49. tyden 20 tisic K¢

Rizeni ndkupu - - - -

Servis a dily 2 tydny 50. tyden 51. tyden 16 tisic K¢

Celkem 30 tydni 21. tyden 51. tyden 112 tisic K¢

Tabulka 9 — harmonogram realizace véetné naklada

4.4 Zhodnoceni navrhu

Do stanoveného rozpoctu se pro implementaci podatilo dostat pét nejdulezitéjSich oblasti.
Naklady jsou vidét v Tabulka 9. Rizeni nakupu bude lepsi nechat do daliiho kola
a realizovat ho potfadné. Oblast servisu, vozikii a nahradnich dild uz jde mirné nad
rozpocet, proto se uvidi, zda se budou navySovat ¢astky u predchozich oblasti a ptipadné
by se musela ¢ast pro evidovani servisti presunou do dalSiho kola realizaci. Z diivodu
piekro¢eni rozpoctu nema smysl planovat dalsi faze, protoze neni jasné, jak rychle se

podaii vyhradit dalsi balik financi a jak velky bude.

Vsechny naplanované oblasti pro realizaci jsou naplanovany tak, Ze spliluji vSechny
dilezit¢ pozadavky zéroven pii velmi rozumnych ndkladech. Nasazeni vSech
navrhnutych systémi posune firmu kus kuptedu. Vytvoii podporu pro kazdodenni praci,
pomize ziskat nové zdkazniky, 1épe pracovat se stavajicimi a pravdépodobné tak

dosahovat vétsich ziskil, coz by pfesné splnilo na zac¢atku definovany 3D cil.
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Béhem navrhi jednotlivych oblasti se ukazalo, Ze dneSni ERP systémy nabizi funkce
velmi podobné pozadavkim firmy. Jsou zde vSak dvé velké nevyhody oproti
navrhnutému feseni, které¢ smétuje k jednomu velkému vlastnimu systému dodélavanému
po ¢astech. Prvni nevyhoda je cena. Bez e-shopu a spokojenosti zakaznikt, kter¢ ERP
systémy nefesi, je v planu vynalozit 59 tisic K¢. Za ERP systém s podobnymi funkcemi
by Simple Lift zaplatil zhruba 90 tisic K&*8, coz je o 30 tisic vic a zaroveii by feseni
neodpovidalo specifickym pozadavkiim firmy. Nejjednodussi by bylo nechat si zpracovat
&i upravit ERP systém od né&jakého renomovaného dodavatele. Céstky by viak nejspis

Splhaly do statisicii, coZ firma nyni nema.

18 http://www.money.cz/money-s4/cenik/
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ZAVER

V této diplomové praci s nazvem Navrh implementace business strategie podniku
Vv kontextu vyuziti IS/IT bylo cilem navrhnout vyuziti IS/IT v implementaci business
strategie malé rodinné firmy Simple Lift s.r.o. Firma ptisobi na trhu manipula¢ni techniky.
Primarni diraz byl kladen na rozvojovy charakter business strategie. Tento cil byl v praci
upfesnén na ziskdvani novych zidkaznikli, dosahovani maximalni spokojenosti
U souCasnych zékaznikii a zvySovani povédomi o znacce firmy, lepSimu fizeni
sortimentu, rozvoji marketingu, a to vSe za pomoci IS/IT. Ocekavanym dusledkem je

narist ziskl a zvySovani marze.

Nejdiive byly zpracovany teoretické poznatky ke strategii firmy, a konkrétné k business
strategii firmy. Je popsano vice zpusobd, jak se na ni da pohlizet. Dalsi poznatky zkoumaji
ulohu informacnich systéml v podnicich, pro¢ a jak se pouZivaji a nastinuji zakladni
strukturu jejich implementace. Pojitkem mezi business strategii a IS/IT strategii firmy je
v teoretickych vychodiscich zminénd informacni strategie. A v posledni ¢asti jsou

nastinéna specifika malych podniki.

V analytické ¢asti byla provedena diikladnd analyza spolecnosti, jejiho okoli a konkrétné
moznosti vyuziti IS/IT. Jsou zde charakterizovany zakladni udaje o firm¢, organizaéni
struktura, produkty a sluzby, které¢ firma nabizi, aktualni stav IT, financni vysledky
zaposledni tfi roky, podrobné fungovani v ramci prodeje, servisu a marketingu
a hodnotovy fetézec pro lepSi pochopeni, jak podnik planuje napliiovat navrzenou
business strategii. V externi ¢asti analyzy jsou vymezeni zédkaznici a jejich ocekavani,
konkurence a dodavatelé. Konkrétni piiklady na vyuziti IS/IT pro podporu realizace
strategie, vychdzejici z interni ¢asti, jsou popsany z pohledu vyuziti konkurenci a dal$imi
ptiklady inspirace, jaké jsou dnes moZnosti realizace. Déale se v uvahu bere vliv
dodavateld, zdkaznikt, konkurentii a obecného okoli, pro piipadné oslabeni téchto vlivi.
V zavére¢né SWOT analyze je shrnuto, Ze firma je velmi mald, je na zacatku, a pfestoze
momentalné silnych stranek neni mnoho, Ize toho vyuzit a zaméfit se pfesné na to,

vvvvvv

milZe posunout mezi lidry oboru (naptiklad praci se zakazniky diky CRM). Nutné je, dat

92



si pozor, aby se pii této velikosti firmy nezacalo realizovat pfili§ velké mnozstvi projekti

coz by firmu mohlo zahltit a v piipad€ netispésné realizace i velmi finan¢né poskodit.

Z analyzy vzeslo 18 oblasti, které Ize podpoftit implementaci IS/IT. Ze zminéného divodu
velikosti firmy a omezeného rozpoctu na realizaci, byly uréeny mozné dopady téchto
oblasti a dle nich stanoveny priority implementace. Nasledné bylo vybrano feSeni pro
5 oblasti, které mirné ptekrodili stanoveny rozpocet 100 tisic K¢. Je to realizace e-shopu,
ktery zpiehledni nabidku zbozi a sluzeb a pomuze piivadét nové zékazniky,
automatizované zjiStovani zakaznické spokojenosti, jako indikator, jestli se dafi nebo
nedafi plnit zakaznické pozadavky, software pro finan¢ni fizeni a business inteligenci,
CRM feseni, které ty zakaznické pozadavky pomize Iépe zpracovat a naplnit a evidence

servisll v online dostupné databazi, coz uleh¢i Zivot zaméstnanctim 1 zdkaznikim.

Firma kazdym rokem roste a zékaznici jsou pievazne spokojeni. Aby byl trend udrzitelny,
pii rostoucich narocich a poctech zakazniki, je potieba nékteré ukony zjednodusit, jiné
zase vylepSit. To pfesné navrzend realizace IS/IT ndstroji déla a umoznuje firmé

zkvalitnit svoje sluzby a urychlit rast.
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PRILOHY
Priloha 1 — Business strategie

Strategie podniku byla definovana na jaie roku 2015 na zékladé workshopu Inprofo °
a zaméru vlastnika. Behem workshopu, po podrobném piedstaveni spole¢nosti, ucastnici
navrhovali mozné varianty strategic. Pracovali v ne€kolikaclennych skupinkach
na zaklad¢ poskytnutych informaci. Po zvazeni vSech navrhi od vSech tyml vznikl

jednoduchy navrh kli¢ovych krok:

Vytvoteni nové znacky a zaloZeni s.r.o.

Vytvoteni novych webovych stranek

Uprava prodejny

Zaméfeni se na marketing a rozvoj konkurenceschopnosti
Dovoz zbozi ze zahrani¢i od vyrobct

Prodej a servis ¢elnich voziki

N o a b~ e np e

Prodej doplitkového zbozi

Novou znackou je spolecnost Simple Lift s.r.o., ktera je jiz vytvoiena a je zalozené s.r.0..
Na vyvoji novych webovych stranek se jiz pracuje a méli by byt maximaln¢ béhem par
mésicti hotové. Uprava prodejny jiz také probéhla a je v daleko lep§im stavu, nez se
nachazela v roce 2014. Prob¢hlo ptreusporadani na zakladé poznatkl ziskanych béhem
posledniho roku, nicméné vylepSovani bude probihat neustale. Nyni zbyvajici Casové
kapacity po vyfizeni operativnich ¢innosti jsou zaméfeny na vylepSovani webovych
stranek, coz je chapano jako vylepSovani marketingu, ktery bude nasledovat spole¢né se
zaméfenim na obchod. Timto chceme dosahnout zvySeni obratkovosti zboZi, zvysit obrat
a zacit dovazet zboZzi pfimo z tovaren, kde je nutné brat vétSi mnozstvi pro snizeni ceny
dopravy na minimum. Vétsi marze a zisky by mély umoznit se nasledné soustiedit na vice

ziskové zbozi, jako jsou Celni voziky. Strategie navrzena na zakladé workshopu Inprofo

19 Inprofo je projekt pod vedenim pana doc. Zicha, ktery ma za kol prenaset teorii do praxe a poméha tak
napfiklad studentskym firmam definovat strategie.



a zaméru vlastnika je rozpracovana dale pomoci Business Model Canvasu a rozsifeného

marketingového mixu.

Business strategie definovana pomoci Business

Model Canvasu

Zakaznické segmenty

Cil: Hlavni cil je uzky segment stiednich az vétsich firem s velkym mnozstvim skladt
nebo prodejen. Druhotné cile jsou Siroky trzni segment vSech typt zakazniki a segment
zékaznikli z Brna a okoli.

VéEtsi firmy s velkym mnozstvim maloobchodnim prodejen potitebuji na kazdou
prodejnu n€kolik kusi manipulacni techniky. Diky velkému mnozstvi techniky, které je
potieba obméiovat a zaroven piikupovat na nové prodejny vznika pravidelny obchod.
Vybér tohoto segmentu neni ndhodny, piesné tyto firmy aktudln€ tvoii nejveétsi Cast
obratu firmy. Druhotné cile nejdou proti hlavnimu, ale dopliuji ho. Nabizené zbozi lze
zaroven nabidnout a dodavat po celé CR, diky klesajicim cenam dopravy. Dobré umisténi
prodejny v Brn¢, umoznuje poskytovat dalsi pfidané sluzby pro zakazniky v okoli, jako

je naptiklad servis.

Aktualni stav: V soucasné dob¢, kdy ptfivadéni novych zdkaznikd je pouze
na doporuceni, neni prace se zakazniky V jednotlivych segmentech zddna a tudiz ani
cileni neexistuje. Snaha je délat svou praci (prodej, servis aj.) co nejlépe, aby nas

zékaznici doporucovali dale a stavali se zdkazniky stalymi.

Hodnotové nabidky
Cil: Ulehc¢ovani zivota. Zakaznik mize Setfit svlij €as a energii, protoZe vi, Ze mu dodame
kompletni feSeni, snazime se ho co nejméné zatézovat, poradime mu, umoznime mu
asistovany nakup na prodejné ¢i po telefonu, tak i neruSeny z pohodli domova.

Protoze firma neni vyrobcem ani dovozcem a zbozi na trhu je velmi podobné
a moznosti diferenciace jsou velmi malé, je tfeba se odlisit jako podnik, jako znacka.

To znamena soustfedit se na sluzby zadkaznikim a praci s nimi. Hlavnimi vyhodami oproti



konkurenci by se méla stdt snadnost pouziti jakékoliv sluzby a zvladnuti ukolu
za zékaznika. Nabidka pro zdkaznika by méla byt maximaln¢ jednoduchd a srozumitelna,
v§e by mélo byt transparentni a zaroven poskytované sluzby musi byt velmi komplexni,

tak abychom usetfili zdkaznikovi ¢as a energii.

Aktualni stav: Komplexita sluzeb v nékterych oblastech je na dobré urovni. Napiiklad
servis paletovych vozika zafidi vSe od prohlédnuti vozikd, posouzeni stavu, odvezeni,
zapujc¢eni ndhradniho, opraveni a dovezeni zpé€t. Je nutné ji posunout jesté dale, za hranici,
kde konkurence kon¢i a zrychlit dodani, zptehlednit nabidku a doplnit dalsi sluzby. Velké
mezery jsou Vv jednoduchosti nabidky, protoZe zatim bylo davano zakaznikim na vybér
veétsi mnozstvi moznosti a zkuSenost je takova, ze sami nevi, co maji vybrat. Sluzby je
tfeba zprocesovat, aby nebyl prostor pro chyby. Nyni vSe funguje diky zapojeni malému

mnozstvi pracovnikd.

Kanaly

Cil: Osobni kontakt (prodejna, navstéva u zakaznika nebo doruceni zbozi nami
¢i dopravcem), telefon, online (webova prezentace, e-shop, chat na webu, e-maily
a newsletter)

oslovovani a udrzovani kontaktu. Pro vSechny zakazniky by kazda firma méla byt snadno
dostupna na telefonu nebo e-mailem. Standardem se pak dnes stava e-shop s piehlednou
nabidkou zboZzi, v€etn¢ aktualnich informaci o dostupnosti a cen¢ a dalsi online nastroje
umoziujici pohodIny vybér a nakup odkudkoliv. Nadstavbou je kamenna prodejna, kam
zakaznik mize zboZzi pfijit vyzvednout, reklamovat, nechat opravit nebo se poradit
a vybrat pfimo na misté. E-mailing, blog a dal$i nastroje jsou nastroje pro osloveni

piedevsim $irSiho trhu a udrzovani povédomi o znacce.

Aktualni stav: Osobni kontakt se zakazniky samoziejmé je, ale neni vyuzivan ucelové
pro akvizici novych zdkaznikii. E-mail a telefon je nejcastéjsi formou, jak nas zakaznici
kontaktuji, tyto kanaly funguji dobfe. Webova prezentace existuje, je spojend s nabidkou

zbozi, ale neni to e-shop. U zbozi je malo informaci, nékdy neaktualnich, malé obrazky.



E-mailing a blog neexistuje viibec. Prodejna je zavedena dobre, ale potieba ji neustale

vylepSovat. Nutnd je i lepsi prace s informacemi napfi¢ vSemi kanaly.

Vztahy se zakazniky

Cil: Osobni asistence, individualni osobni asistence, automatizovany prodej

Pro zakazniky, ktefi si chtéji v§e porovnat a najit sami, by mél e-shop poskytnout
automatizovany prodej. V piipadé potieby bychom jim vSak méli byt k dispozici pro
osobni asistenci, at’ to bude formou chatu pfimo na webovych strankach, e-mailem,
telefonem nebo osobné. V co nejvétsi mozné miife bude snaha prevadét asistenci
na individualni, coz znamend vytvafeni vztahll se stalymi zdkazniky a feSeni jejich

pozadavkt na miru k jejich spokojenosti.

Aktualni stav: Osobni asistence funguje, v podstaté je nutna, protoze nové ptichozi
zédkaznik nemd jinou moznost, coz je problém. Individualni osobni asistence je

poskytovana dlouhodobych zakaznikim a ptinasi nejvice vysledkii.

Zdroje prijmi
Cil: Prodej zbozi a sluzeb, servis, pronajem, technické kontroly a jiné sluzby

Nejvétsim zdrojem piijmi by mél byt prodej zbozi. Pfijmy by mély plynout
rovnomérnéji ze vSech kategorii vyrobki, abychom z kazdé kategorie tézili maximum
a zaroven nebyli zavisli na nékteré z kategorii. Druhym nejvétsim zdrojem pifjmui se
piredpokladd servis. Tyto dvé hlavni oblasti by mély byt doplnény provadénim
technickych kontrol a prohlidek na vozicich, pronajmem techniky a dal$imi sluzbami,
jako je doprava, zaptijceni voziku po dobu opravy za specialni cenu a operativni leasing
na paletové voziky. Pomér zdroji pitijmt by mél byt zhruba 70% z prodeje, 25% ze
servisu a zbylych 5% z doplitkovych sluzeb. Postupem casu by na fadu mél piijit prodej
a servis velkych vozikl a ptipadné vlastni kovovyroba.
Co se tyka rozlozeni pfijma a ziskit mezi jednotlivé zakaznické segmenty, ocekdvam
nejvyssi ziskovost z vétSich firem, které budou pravidelné objednavat drobnou techniku.
Casem by na podobné urovni mohl byt automatizovany prodej pies e-shop a prodejna

ziskavajici zdkazniky z Brna a okoli bude doplnénim.



Aktualni stav: Nejvice ziskovymi oblastmi jsou servis a prodej vétsich zakazek. Ostatni
dohromady tvofi podstatnou ¢ast rozpoctu, ale konkrétni jednotlivé ¢asti by mély tvofit
vétsi Cast z celkovych piijmi. Neustale probiha faze uceni a rastu, takze v budoucnu

dojde i na optimalizovani procest za celem zvySovani zisku.

Kli¢ové ¢innosti
Cil: Komunikace, hodnoty, feSeni problémi, vztahy se zakazniky, kvalita zboZzi a sluzeb
Na prvnim misté je péce o zakazniky. U téch vétSich a stalych o nich musime
veédét vSe a podle informaci s nimi pracovat. Musime védeét maximum informaci o zboZzi,
abychom byli schopni v§em zakaznikiim poradit a byli vnimani jako odbornici. Informace
musime piehledné poskytovat na naSich webovych strankach, aby je zaroven zdkaznici
mohli vyhledat a pohodlng pfecist sami. Zdkaznikim musime byt k dispozici, mit ¢as se
Jjim vénovat, abychom jim pomohli s jejich aktudlnimi problémy. JednoduSe feceno
zamétit se na péci o zakazniky. Pro automatizovany prodej musime zajistit, aby fungovalo
vSe kolem e-shopu. Od samotného IT feSeni e-shopu, zbozi skladem, v€asné doruceni a
kvalitné zpracované informace o zboZi. Poskytovani servisu na nase zboZi ndim umozni

odlisit se od nékterych e-shopti a poskytnou zakaznikiim maximalni péci.

Aktualni stav: Udrzovani vztahli se zakazniky je kli¢ovou ¢innosti podniku jiz nyni,
a proto je potteba ji udrzovat a zdokonalovat. Servis je na vynikajici rovni, ale zamétuje
se témef vyhradné na paletové voziky. E-shop je spustény a probihaji vylepseni. Ve je
n¢jakym zplsobem vyfeSeno, ale je potieba se na sluzby firmy podivat komplexné

a zjistit, kde jsou nedostatky a ty odstranit a zajistit jejich Skalovatelnost.

Klicové zdroje

Cil: Zkusenosti, vynikajici prodejna a e-shop, servisni dilna, znacka, informace, vztahy
Vsechny zdroje vychazeji z kroki stanovenych ve strategii. Pro servis i vybornou

individudlni asistenci zakazniklim pottebujeme znalosti a zkuSenosti. Prodejna musi byt

pfehlednd a piijemnd, nabizejici informace, nevnucujici se persondl a dostupné zboZzi.

Stejné tak e-shop, coz je vlastné online prodejna. Podstatna je prace s informacemi

0 zdkaznicich, nejspi§ pomoci informaéniho systému, ktery z dat udéld informace.



Ty pomohou 1épe vyhovét zdkaznikiim a udrzovat lepsi vztahy. Tohle vSechno by méla

zastieSovat znacka, kterd diferenciuje a umoznuje vytvaret vyssi zisky.

Aktualni stav: Budovani znacky je teprve na pocatku, jelikoz je chvili vytvoiena. To je
béh na dlouhou trat’. Prodejna je nyni na slu§né arovni a potad ji posouvame dale. E-shop
je vytvoreny a také pracujeme na jeho vylepseni. Obchod stavime jiz nyni na vztazich se
zakazniky, ale je to mozné jen diky menSimu mnozstvi zakaznikt. S informacemi se
nepracuje vice nez co jsme si schopni sami zapamatovat a odvodit. Servis mame vyborny,

ale zamétuje se zatim hlavné na paletové voziky, jak bylo zminéno vyse.

Kli¢ova partnerstvi

Cil: Vyrobci, dodavatel nahradnich dilt, zkuSeni servisni technici

Stejn¢ jako u budovani vztahli se zakazniky je vyhodné vybudovat vztahy
s vyrobci. Klesd tak riziko nesplnéni dodavky, vets$i ochota pii feSeni reklamaci
a specialnich pfanich. Aby se firmé podafilo splnit vySe stanovené cile s vybornym
servisem, potiebuje spolehlivého dodavatele nahradnich dili a nékoho kdo poradi
Vv ptipad¢ problému v servisu. V piipadé vytvoreni aliance s nékterym z partnerti nebo
ziskani vyhradniho zastoupeni pro Ceskou Republiku, mohlo by to byt zikladem
konkurencni vyhody.

Aktualni stav: Podnik ma dvacetiletou historii, za tu dobu stihl pfedchozi majitel Libor
Svoboda vytvofit spoustu piratelstvi a partnerstvi s konkuren¢nimi podniky. Bohuzel
minimum z téch vztahu je natolik pevnych a upfimnych, aby se na nich dalo stavét.
Dobrym, ale upadajicim je vztah s hlavnim dodavatelem Belet a.s., dal$i podnik je UHS
Jakos z Uherského Hradisté, ktery ma vybornou servisni zakladnu a je ochotny pomoci.

Ostatni partnerstvi jsou spiSe obchodniho charakteru a teprve vznikaji.

Struktura nakladi
Cil: SniZeni obejitim prostfednikdl, vlastni sidlo

Cilem je nédklady sniZzovat diky vytvofeni opakovatelnych procesi, jelikoZ se
zatim snazime vyhovét vS§em zdkaznikiim a feSime i nestandardni ptipady, které nas stoji

vice ¢asu. Dalsi prostor pro sniZzeni ndkladl je ndkup zboZi ptimo u vyrobcli a dovoz zboZi



vlastnimi silami namisto nakupovani u importérai do Ceské republiky. Dalsi cil je béhem

par let postavit vlastni sidlo misto vyuzivani pronajmu.

Aktualni stav: Mzdy jsou nejvétsi polozkou v rozpoctu a budou se jesté pravdépodobné
zvySovat se zvySovanim mnozstvi prace a hodnoty pracovnik pro firmu. Nicméné jejich
vyse je umérna objemu prace, a tedy i pfijmt. Druhou nejvétsi polozkou je najem prostor,
které bychom radéji vynalozili na ivér na vlastni sidlo. Material a nadhradni dily na servis
JiZ nyni nakupujeme za dobré ceny, ale neustale je kam se posouvat. ZboZi je kupovano
od importérd, zde je tfeba je vynechat a jit pfimo k vyrobciim. A ostatni rezijni naklady

¢asem nejspiSe porostou.

Business strategie definovana pomoci rozsireného

marketingoveho mixu

ProtoZe pohled na strategii pomoci Business Model Canvasu je v n€kterych oblastech
velmi detailni, mohou zanikat urcité spojitosti a jako celek nemusi davat smysl. Proto je
na dalSich strandch business strategie definovana jeSt¢ pomoci rozsifeného
marketingového mixu, ktery mize poskytnout pohled trochu z jiného thlu a pomoci si

tak vytvofit o strategii komplexnéjsi obrazek.

Produkt

Zakladnim produktem je prodej a servis manipulacni techniky. K nim nové¢ bude jako
dopln€¢k pronajem drobné manipulacni techniky. Firma se zamétuje pfedevSim na rucni
techniku, jako jsou paletové voziky, rudly, transportni voziky, zdvizné stoly a ploSiny,
rizné nahradni dily a ruéni vysokozdvizné voziky, ptipadné voziky s elektrickym
pohonem a zdvihem. VSechen sviij sortiment zdroven servisuje a prodava nahradni dily.
Veskery sortiment neni skladem, podnik ma véts§i mnozstvi partneri a zaklada si na tom,
7ze je schopen svym zdkaznikiim sehnat to, co potiebuji. Dlouholetym a piednim
dodavatelem je Cesky vyrobce a dovozce manipulacni techniky Belet a.s. z Vejprt.
Produkty se z 80% dovazi z Ciny a od viech vyrobcii je velmi podobné, nékdy pouhym

cvwvr

mohou jit velké spole¢nosti, které kupuji velké mnoZstvi, proto je nutné zamétit se na



konkrétni zdkaznické skupiny a snazit se jim maximaln¢ vyhovét a diferenciovat se tak
spi§ pomoci sluzeb. V poslednich letech se osvédc¢ilo dostat se do blizkého kontaktu
S pracovniky zajiStujici manipulacni techniku u stfednich a vétSich firem, kde je potencial
opakovaného obchodu a snazit se jim maximaln¢ vyhovét. Nejen firmé, ale ptimo lidem.
V praxi to pak znamena spolecné vybrat takové voziky, které firmé budou vyhovovat
a drzet je na skladé v mnozstvi, které umozni dodévat vzdy co nejrychleji. A samoziejme

stejn¢ rychle reagovat na zadosti o servis a dalsi sluzby.

Cena

Jak je feCeno v Casti o produktu, cenou nejnizSich nakladi mohou jit spiSe vetsi
spole¢nosti, které dovazi zbozi z Ciny po kontejnerech, maji lepsi vyjednavaci pozici
a levngjsi dopravu. Kdybychom se s nimi poustéli do cenové valky, pouze bychom
snizovali zisky. Vytvoteni diivéry u dlouhodobych zékaznikti ale dovoluje uctovat ceny
lehce vyssi, nez jsou ty e-shopové. Zakaznici ocenuji usetfenou praci, védi, ze zbozi
dostanou ve slibeném terminu a bude fungovat. Pokud se pfece jen néco stane,
reklamovani nemliZe byt jednodussi. Reklamace jsou navic feSeny prozakaznicky a proto
se vytvari pevné vztahy postavené na divéfe. Takovy zdkaznik pak nema potiebu

odchazet a dalsi spoluprace funguje na principu: ,,Pokud mate tohle, objednavame.*

Vysledna prodejni cena se tedy sklada pomoci faktort:

e Nakupni cena
e Cena konkurence
e Cena substitutu — napiiklad vlastniho produktu, ktery dany produkt mize

nahradit

Cena se pak vétSinou pohybuje lehce vys nad cenou e-shopti, ale porovnatelné s cenou
substitutii, aby zakaznik vzdy dostdval za rozumné penize, dobrou hodnotu.

ZjednoduSené by se dalo fict, Zze k e-shopové cené konkurence pfi¢itdme cenu za nase

individualni sluzby.

Lidé



Na nich celd strategie stoji, protoze zisky plynou diky ochoté a schopnosti zdkaznikiim
pomoci. Ve firmé jsou aktudln¢ 3 lidi. Majitel, administrativni pracovnik a servisni
technik. Nejvétsi ¢ast obchodu ma na starosti majitel, ktery udrzuje se zdkazniky pevné
vztahy. Casteéné se do obchodu zapojuje administrativni pracovnik. Proto je nutné
perfektné zvladnout predavani informaci o zakaznicich a obchodnich ptipadech. VSichni
tfi jsou naladéni ochotné pomoci kazdému zékaznikovi a vyfesit jeho potfeby. Prozatim
se nepracovalo s vizi a hodnotami, ale nova strategie s nimi po¢itd. Je nutné vytvorit
prosttedi, kde mohou zaméstnanci svobodné rozhodovat, maji prostor pro inovace a
budou vidét smysl své prace, budou moci byt na svou praci hrdi. S tim souvisi udrzeni
vysoké informovanosti a oslavovani i dil¢ich Gspéchti, aby mohly byt neustéle zavadény

zmény, které povedou ke zlepSovani.

Planovani

Pro majitele je role hlavy podniku i po necelych dvou letech pofad nova role a uci se tak
kazdym dnem. To plati v osobni roviné€ a roviné oborové a z tydne na tyden se tak situace
muze meénit diky novym zasadnim informacim. Nicméné pro udrZzeni maximalni
konzistence a nevnaseni zmatku do smétovani podniku je planovano na 5 a vice let. Sem
spadaji zakladni kroky vymezené na zaCatku kapitoly. Planovani dil¢ich kruckt

k napliovani stanovenych milnikt je v horizontu 6-12 mésicu.

Procesy

Formalné¢ procesy ve firm¢ nebyly doposud zadné. To se s novou strategii méni. Procesy
umoziuji zrychlovat, zjiStovat slabad mista, pomahaji odhalit selhdni. To vSe podporuje
maximalni kvalitu sluzeb. Hlavni firemni procesy jsou prodej a servis. Pronijem je
v zacatcich. U prodeje byly vytvofeny podplrné procesy pro zpracovani obchodniho
ptipadu, pro naskladnéni zbozi. Pomohlo to sjednotit postupy a zlepsit tok informaci. U
servisu je uzkym mistem servisni technik, protoZze ma je jedny ruce a je tedy tieba mu co
nejvice praci usnadnit, aby se zvétSila prichodnost a nestavalo se, Ze jsme zahlceni na
n€kolik tydnii pfedem. Prvnim krokem, ktery tomu pomaha, je proces pfijeti voziku do
opravy. Pfi pfevzeti probchne fadnéa prohlidka jesté se zdkaznikem, pro upozornéni na
dal$i moZné zavady, které by bylo dobré odstranit, poté zjiSténi pfi¢in zavad a piipadné

zapoceti jejich feSeni. Nekdy je nutné objednat nidhradni dil nebo provést na voziku



zamecnické prace a to viibec nemusi technik fesit. Je to prvni krok, na ktery je tieba

navazat. UrCité v oblasti prace se ziskavanymi informacemi.

Pro pagace

Ani propagace ve vétsi mife donedavna neexistovala. Byly to pouze stiipky, kdyz se
nékde rozdaly letdky nebo se navstivil zakaznik. Nebylo sice na ¢em stavét, ale dalo to
moznost udélat vSe od zacatku a po svém. Jednim z krokti bylo vytvofeni s.r.o. a s nim
i nové znacky Simple Lift. Nazev znaci piesné to, co je zminéno vyse — zjednoduSovani
pro zakaznika. Slogan zni: ,,Délame svét leh¢i. Hodnoty jsou pak jednoduchost, ochota
a poctivost. Archetyp znacky byl zvolen ,,peCovatel®, ktery pfesné sedi na strategicky
zamér maximalné se starat o své zdkazniky. Jelikoz by mél byt prodej Castecné
automatizovany, bude maximalné¢ vyuzivan online marketing, jako je SEO, SEM
a e-mailing, na ktery se hodné spoléhame vzhledem k velké databazi klientti za skoro
20 let podnikani. Druhou stanou je offline reklama formou klasickych reklamnich ceduli,
piipadné dopist apod., kterd by méla cilit predevSim na majitele a vedouci firem, ktefi
méné brouzdaji po internetu a pomoci tak budovat znacku. ProtoZe znacka je zde to, co
pomaha diferenciovat. To jsou zdkladni pilife, které stanovil na zéklad¢ analyz
a ziskanych poznatk majitel firmy a které budou pouzivany jako Sablona pro veskery
marketing. V piipadé¢ takto malého podniku by rozpracovavani jednotlivych funk¢énich

strategii bylo spiSe ztratou Casu.

Trh

Zakaznici firmy jsou zivnostnici, ktefi potiebuji piepravovat biemena, zde to zatim
neumime Iépe specifikovat. Dale spousta menSich a stfednich firem, jako jsou
autodopravci a sklady a pak par vétSich zadkazniki, ktefi maji vlastni prodejni sit’
konkurence velmi podobné zbozi a sluzby a je téZké na tak starém trhu néco nového
vymyslet je tfeba cilit pfimo na zaméstnance firem a oslovovat s nabidkou je. Aktudlné
nevidime potencidl v jinych vyrobcich, abychom se snaZili o obsazeni i jiného trhu.

Dlouhodobych zdmérem je vlastni vyvoj a vyroba manipulaéni techniky.
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