Ceska zemédélska univerzita v Praze
Provozné ekonomicka fakulta

Katedra rizeni

Diplomova prace

Strategie marketingového rizeni firmy

Magdaléna MoSnova

© 2023 CZU v Praze






CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Provozné ekonomicka fakulia

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

Bc. Magdaléna Mosnova
Podnikani a administrativa
Mazew prace
Strategie marketingoveho fizeni firmy

Mazew anglicky

Strategy of Company Marketing Managern ent

Cile prace

Hlawnim cilem prace je na zakladé provedené situatni analyzy navrhnout strategii marketingowého Fizeni
owoleng firmmy.

Dkl a postupowve cile jsou:

- zpracovat teocreticka wohodiska ke zvolenému tématu [Literdarmi referse)

- wyhodnotit stavajici marketingovou strategii spolefnost

- provest situatni analyzu

- zpracovat navrh opatifeni a doporuteni, ktera povedou k upevnéni pozice a ovySeni podilu firmy na trihu

Metodika

Ma z3kladé referie relevantnich zdrojd a pfehledu soucasného stavu poznani dané problematiky provést
situatni analyzu zkoumané firmy. Postup bude zalofen na aplikaci deskriptivnich a analytickych metod za-
lofenych na studiu dokument(, doplnény o pozorovani a strukturovany rozhovor 5 vedoucimi. Vyskedky
marketingowé situadni analyzy buedou nasledné whodnoceny 3 sumarizovany do konfrontagni SWOT ma-
tice. W daliim kroku definowvat relevantni marketingove strategie spolefnosti 3 navwrhnout marketingows
opatfeni, kterd by méla wést ke zvyieni konkurenceschopnosti a zvyieni triniho podilu zvolené spolednos-
ti.

Doporuéena osnova prace: Uvod do problematiky; Soufasny stav poznani; Cile price; Metodika fegeni;
Wysledky vilastni prace; Zavéry.

Oficidld dokurmaint ™ Coskd romdd Skl wdvrnita « Pracs ™ Karrrckd 129, 165 00 Praka - Suchdad



Doporuéeny rozsah prace
60-80 stran

Kli¢ova slova
Strategie marketingového fizeni, marketingova situaéni analyza, SWOT, cile marketingového fizeni, akéni
programy marketingového mixu

Doporucené zdroje informaci

BOUCKOVA, ). Marketing. Praha: C_H. Beck, 2003. ISBN 80-7179-577-1.

BOWMAN, C., VEIDELEK, . Strategicky management. Praha: Grada, 1996. ISBN 80-7169-230-1.

HORAKOVA, H. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2003. ISBN 80-247-0447-1.

JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing : strategie o trendy. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4670-8.

JANOUCH, V. Internetovy marketing. V Brné: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7.

MACHEK, M., KELLER, K L., JUPPA, T, KOTLER, P. Marketing management. Praha: Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4150-5.

MEFFERT, H., VAVROVA, V., TOMEK, G. Marketing & management. Praha: Grada, 1996. ISBN
80-7169-329-4.22-8.

PRIBOVA, M. Strategické fizeni znacky = Brand manogement. Praha: Ekopress, 2000. ISBN 80-86119-27-0.

SRPOVA, ). Podnikatelsky pldn a strategie. Praha: Grada Publishing, 2014. ISBN 978-80-247-4103-1.

VYKYPEL, 0., HANZELKOVA, A., KERKOVSKY, M. Strategické fizeni : teorie pro praxi. V Praze: CH. Beck,
2017. ISBN 978-80-7400-637-1.

Pfedbéiny termin obhajoby
2022/23 LS - PEF

Vedouci prace
Ing. Vadlav Kala, CSc.

Garantujici pracovisté
Katedra fizeni
Elektronicky schwaleno dne 2. 6. 2022 Elektronicky schvaleno dne 27. 10. 2022
prof. Ing. Ivana Ticha, Ph.D. doc. Ing. Tomas Subrt, Ph.D.
Vedoui katedry Dékan

V Praze dne 14. 03. 2023

Oficidied dokument * Caskd 2omid ki eniveraita v Prage * Kamycka 129, 165 00 Prata - Suchdol



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, ze svou diplomovou praci "Strategie marketingového fizeni firmy" jsem
vypracovala samostatné pod vedenim vedouciho diplomové prace a s pouzitim odborné
literatury a dalSich informacnich zdroju, které jsou citovany v praci a uvedeny v seznamu
pouzitych zdroji na konci prace. Jako autorka uvedené diplomové prace dale prohlasuji, ze

jsem v souvislosti s jejim vytvofenim neporusil autorska prava tretich osob.

V Praze dne 31.3.2023




Podékovani

Rada bych touto cestou podékovala vedoucimu prace Ing. Vaclavu Kalovi, CSc., za
rady, vécné pripominky a konzultace, které mi v prubéhu psani této prace poskytoval. Dale
bych chtéla podékovat panu ILM. ze spoleCnosti xy za jeho vstficnost a poskytovani

pottebnych informaci.



Strategie marketingového rizeni firmy

Abstrakt

Diplomova prace ,,Strategie marketingového ¥izeni firmy“ se zabyva navrhem takové
marketingové strategie pro zvoleny podnik, aby doslo ke splnéni jim stanovenych cilt.
Spolecnost, ve které je Setfeni provadéno, nechtéla byt v praci jmenovana, proto je jeji jméno
nahrazeno pismeny xy.

Hlavnim cilem prace je navrh marketingové strategie. Dil¢imi cili je vyhodnotit stavajici
marketingovou strategii spole¢nosti, provést situacni analyzu a zpracovat navrh opatieni a
doporuceni, ktera povedou k upevnéni pozice a zvyseni povédomi o produktu a znacce a
povedou k ziskani novych zakazniku.

Préce je rozdé€lena na dvé Casti. V prvni ¢asti jsou vypracovana teoreticka vychodiska dané
problematiky, ktera jsou podkladem pro urceni metodického postupu dalsi €asti prace. Tou
jsou vysledky vlastni prace, které jsou vypracovany na zakladé provedenych analyz.
Nejdiive je charakterizovana vybrana spolecnost xy a analyzovany kompetence zajmovych
skupin. Nejvetsi ¢ast vlastni pace zabira situaCni analyza, ktera se sklada z analyz vnéjsiho
a vnitiniho prostiedi.

Vysledky téchto analyz jsou vlozeny do konfrontacni SWOT matice, na zakladé které je

urCena marketingova strategie trzni penetrace.

Klicova slova: Strategie marketingového fizeni, marketingova situacni analyza, SWOT, cile

marketingového fizeni, ak¢éni programy marketingového mixu



Strategy of Company Marketing Management

Abstract

The master thesis "Marketing Management Strategy of the Company" deals with the design
of such a marketing strategy for the chosen company in order to meet its objectives. The
company in which the investigation is carried out did not want to be named in the thesis, its
name is replaced by the letters xy.

The main objective of the thesis is precisely the design of the marketing strategy. The sub-
objectives are to evaluate the current marketing strategy of the company, to carry out a
situational analysis and to develop a proposal of measures and recommendations that will
lead to the consolidation of its position and increase its market share.

The thesis is divided into two parts. In the first part, the theoretical background of the issue
is developed, which is the basis for determining the methodological approach of the next
part of the work. This is the results of the work itself, which are developed on the basis of
the analyses carried out. First, the selected company xy is characterized and the competences
of the interest groups are analysed. The largest part of the actual lever is occupied by the
situational analysis, which consists of analyses of the external and internal environment.
The results of these analyses are put into a confrontational SWOT matrix, on the basis of

which the marketing strategy of market penetration is determined.

Keywords: Marketing management strategy, marketing situation analysis, SWOT,

marketing management objectives, marketing mix action programs
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1 Uvod

Zakladem uspesného fungovani kazdé spolecnosti, ktera néco produkuje, je znalost toho, co
pujde na odbyt tedy o co ma potencialni zakaznik zajem a co uspokoji jeho potieby v Sir§im
slova smyslu. A tim se dostavame do situace, kdy cely proces vyroby a obchodu je
orientovan na zakaznika a jeho potieby, coz je jediny zpusob fungovani ekonomické
rovnovahy v dob€, kdy je trh relativné nasyceny komplexnim sortimentem.

Marketing je v soucasné dobé velmi propracovanou disciplinou se souhrou dil¢ich nastroju,
které se stavaji neodmyslitelnou soucasti veskerych uspésnych obchodnich aktivit. U
spoleCnosti, které pouzivaji tyto nastroje hovotrime o marketingovém fizeni.

Zatimco u vétSich spolecnosti je marketing pozadavkem dne$ni doby, mensi spole¢nosti
podle ného zpravidla systematicky nepostupuji a snazi se nabizet své produkty s poukazem
na jejich zajimavé vlastnosti, nezavisle na skutecnych potiebach potencialnich zakaznika.
Mnoho mensich firem si nejspi§ ani neuvédomuje, jak dilezité strategické marketingové
fizeni je. Aby se spoleCnost byla schopna na trhu udrzet, zvySovat své zisky, povédomi o
znacce a svych produktech, mela by mit fadné propracovanou marketingovou strategii. Ta
mimo jiné umoziuje reagovat rychle na ptipadné vnéjsi zmény. Aby bylo tohoto dosazeno,
meéla by se marketingova strategie soustiedit predevSim na zdkaznika, respektive
uspokojovani jeho potieb, pozadavkl a oCekavani.

Vybér tématu diplomové prace a zkoumané firmy neni ndhodny. Zvolena firma je mi velice
blizka a poslednich nekolik let jsem 1 jeji soucasti. Proto neuniklo mé pozornosti, ze firma
préavé strategicky marketing pomérné zanedbava. Tato prace je tedy ptilezitosti, nebo to také
1ze nazvat odrazecim mustkem k zamySleni se nad stanovenim strategie s jejiz pomoci muze

firma dosahnout svych cilu.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je na zaklad€ provedené situacni analyzy navrhnout

marketingovou strategii firmy xy.

Dil¢i a postupové cile jsou:

- vyhodnotit stavajici marketingovou strategii spoleCnosti,

- provést situacni analyzu,

- zpracovat navrh opatieni a doporucent, ktera povedou k upevnéni pozice a zvyseni

podilu na trhu.

2.2 Metodika

V prvni casti diplomové prace byla na zakladé studia odborné literatury vypracovana
literarni reSerSe, ktera obsahuje piehled stavu poznani dané problematiky. Teoreticka
vychodiska obsahuji definice zakladnich pojmt a poznatkl, které slouzi jako metodické

podklady pro realizaci vlastni prace.

V dalsi casti, kterou jsou vysledky vlastni prace, byla zpracovana situacni analyza vnéjSiho
a vnitiniho prostfedi. Vystupem situacni analyzy je shrnuti analyzy vné&jsiho prostredi, ve
formé popisu hrozeb a prilezitosti a shrnuti analyzy vnitfniho prostiedi ve formée popisu

silnych a slabych stranek spolecnosti xy.

Nasledné byly poznatky z analyz shrnuty do konfrontacni SWOT matice a byl vytvoren

navrh strategie, ktery by mél vést ke splnéni stanovenych cilti spolecnosti xy.

12



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Strategické rizeni

Strategické fizeni firmy je proces, skladajici se z aktivit, které se zamétuji na to, aby stanové
vize, mise, cile a rastové strategie byly v dlouhodobém souladu prostiedim, ve kterém se
firma nachazi (Jakubikova, 2013).

Strategické planovani jednotlivych podnikatelskych jednotek zahrnuje definici poslani
jednotky, analyzu externich prilezitosti a ohrozeni, analyzu internich silnych a slabych
stranek, formulaci cilt, formulaci strategie, formulaci podptrnych programi, implementaci

program, sbirani zpétné vazby a vykon kontroly. (Kotler & Keller, 2013)

............ » Vize, mise

- ¥
» Strategické cile
¥
Analyza prostredi
« undji prostiedi: makroprostiedi
mikroprostedi
= vnitfni prostfedi

v

Formulace strategie « podnikatelska strategie
> * generovani stralegie — » firemni sirategie
= analyza alternativ strategie + obchodni strategie
= vyber optimalni strategie « funkéni sirategie

A4

Implementace strategie

= vidcovsty

» organizaéni struktura
L » firemni kultura

= molivaéni system

= plany

= alokace zdroju

« informaéni systémy

v
Evaluace a kontrola

¥

Obrdzek Is Proces strategického Fizeni, (Jakubikovd, 2013)
Na obrazku 1 lze vidét proces strategického tizeni. Od stanoveni vize a mise, vytvoreni
strategickych cilti, formulaci strategie az po implementaci a kontrolu. (Jakubikova, 2013).
Thaddeus (2007) déli proces strategického fizeni do péti fazi:
1) Identifikace soucasnych podnikovych misi a cili — ukolem je zjistit souCasny stav
strategického fizeni ve firmé.
2) Strategicka analyza vnéj§iho, odvétvového a vnitiniho prostiedi ve firmé — jde o
snahu identifikovat vnéjsi vlivy, hrozby a pfilezitosti. Zaroven identifikovat aktivity
v dané firmé a jejich provazanost v ramci celého hodnotového fetézce.
3) Formulace strategic — modifikace soucasnych cili tak, aby byly uspés$néjsi a

vytvoreni konkurenéni vyhody.
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4) Implementace strategie — sladéni organizacni struktury, systému, procesu a dalSich
se zvolenou strategii.
5) Hodnoceni a kontrola strategie.
Vsechna tato rozhodnuti, které €ini vrcholovy management, maji vliv na marketingovou

¢innost firmy (Jakubikovéa, 2013).

3.1.1 Retézec strategického Fizeni

Strategické fizeni je sloZeno zfetézce obsahujiciho ¢lanky, kterymi jsou planovani,
organizovani, piikazovani, koordinace a kontrola. Vychozim bodem je vize (Jakubikova,

2013).

vize — mise — cile - strategie - taktiky

Obrdzek 2 Retézec strate gického Fizeni (Jakubikovd, 2013)

Vize
Hlavnim divodem pro tvorbu vize je snaha firmy k nalezeni feSeni problému, se kterymi se
potykaji, a vyporadani se svlivy, které na né€ plsobi. ZaCatkem pro tvorbu vize je
identifikace bariér a formulace kroka potiebnych k odstranéni danych problém a vlivi.
Reseni bude nékolik, nebot bariéry a vlivy nejsou stejné a vzdy existuje vice alternativ,
pomoci kterych se daji odstranit. (Thaddeus, 2007)
Vize dané firmy je obraz jejich hodnot a filozofie, se kterou své plany a cile spojuje. Vize
musi byt jasné formulovana a realistickd. Se stanovenou vizi by se pozdé€ji méla shodovat
situacni analyza. Pokud se neshoduje, vize musi byt preformulovana nebo predelana. Vize
vlastné formuluje odpovéd na otazku, jak bude podnik vypadat v budoucnu (Jakubikova,
2013).
Poslani (mise)
Poslani firmy vysvétluje to, ¢eho chce firma dosahnout, ucel a smysl podnikani (Jakubikova,
2013). Je to zpusob, jak dosahnout jakého si ,,zhmotnéni* vize. Mise se zabyva sou¢asnymi
aktivitami firmy a obsahuje navic kodex chovani celé organizace. Ten slouzi nejen
k stimulaci pracovnikd, ale také k naplnéni dané vize. (Thaddeus, 2007)
Thaddeus (2007) uvadi, ze mise by méla:

e definovat soucasny stav spolecnosti,

e byt stanovena na klicové kompetence spole¢nosti,

e soustfedit se na hlavni aktivity spolecnosti,
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e urcit klicové stakeholdery firmy,

e vyplyvat z filozofie firmy, hodnot a etiky,

e obsahovat prednosti firmy,

e zahrnovat plany, jak dosahnout strategické vyhody.
Podnikové cile (strategické)
Podnikové cile vychazi z formulace poslani a jsou pomocniky pfi stanoveni strategie. U
kazdé firmy se stanovené cile lisi, znamena to, ze preferuji néco jiného. Jeden cil je vSak
jasny, a tim je vytvareni zisku (Thaddeus, 2007).
Klasifikace podnikovych cilti (Jakubikova, 2013):

e podle vyznamu: vrcholové, podifazené a mezi cile,

e podle velikosti: cile neomezené a omezené, maximalistické a minimalistické,

e dle ¢asového hlediska: kratkodobé, stfednédobé, dlouhodobé, trvalé a prechodné,

statické a dynamické,
e dle vztahu mezi nimi: komplementarni, konkurencni, protikladné a indiferentni,

e dle obsahu: ekonomické — vykonové, financni, vysledkové, technické a socialni.

Podnikové cile pak jesté Ize delit na tvrdé, jez jsou vyjadieny kvantifikovanymi veli¢inami,
a mekké, které predstavuji kvalitativni zménu (Jakubikova, 2013). Thaddeus (2007) zase
déli cile na obecné a konkrétni. Obecné cile by mély byt v souladu s misi firmy a jsou
zaméfeny na jednu aktivitu nebo obecny smér firmy. Jsou sestavovany na delSi obdobi a
dosazitelné ve specifickych Casovych usecich, dale také ukazuji smér.

Konkrétni cile rozvijeji cile obecné — obsahuji navody k jednotlivym kroktim, specifiku;ji
alokace cili a musi byt vymezeny pravidlem SMART. Coz znamena, Ze jsou specifické,

méfitelné, akceptovatelné, realistické a Casove rozliSené. (Thaddeus, 2007)
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3.2 Marketingové Fizeni

3.2.1 Marketing

Definic fikajicich, co je marketing a jak ho lze charakterizovat, je nemalo.

Jedna z definic marketingu podle Kotlera (2013) fika, Ze jde o nalezeni a uspokojovani
lidskych a spolecenskych potieb. I tuto definici 1ze rozd¢lit na dveé dalsi, a to podle toho, zda
se jedna o pohled spoleCnosti nebo managementu.

Godin (2020) tika, ze marketing je snaha ziskat néco lepSiho, néco vic — vétsi podil na trhu,
vice zakaznikl, vice prace. Marketing je ale podle n€j mnohem vic, pomaha formulovat
kulturu, a hlavné je zménou nasSich zivotl, kultury a naseho svéta. Vidi marketing jako
soucast né¢eho vic nez jenom prodej a nakup.

Toto souhlasi s definici marketingu z knihy Kotlera (2013), ktery piSe, ze marketing je vSude
a lidé se neustdle potykaji s cinnostmi, které lze nazyvat marketing a soucasti
podnikatelského uspéchu je pravé dobry marketing, ktery kazdodenné ovliviiuje nés zivot,
protoze ovliviiuje naSe rozhodovani od vybéru kousku obleceni po kliknuti na dané webové
stranky.

Proto je dilezité, aby kazdy podnik, ktery chce byt Gspé€sny a chce se udrzet na trhu, vyuzival
strategické a marketingové fizeni. Podnikatelé v menSich ¢i stfednich firmach €asto na toto
zapominaji a strategicky marketing povazuji za néco nedtlezitého nebo na né zkratka
nemaji tolik ¢asu, aby se jim zabyvali (Blazkova, 2007). Kotler (2013) toto jeste dopliuje o
dal§i ukoly, nezbytné pro uspéSny marketing, jako zjistovani informaci, propojeni se
zakazniky, budovani silnych znaclek, pfiprava trznich nabidek, poskytovani hodnoty,

komunikovani hodnoty a dosazeni uspesného dlouhodobého tspéchu.
3.2.2 Strategicky marketing neboli marketingové Fizeni

Mezi strategickym fizenim a strategickym marketingem je pouze Uizka vazba. Strategicky
marketing pfipravuje podklady pro strategicka rozhodnuti tim, ze zpracovava informace o
trzich, o konkurenci a formuluje naroky na jednotlivé funkcionalni strategie. (Jakubikova,
2013)

Jak jiz bylo zminéno, aby byla firma schopna udrzet si svou pozici na trhu, je v zasadé
nezbytné uziti marketingového fizeni. Nejvetsi vyhodou je schopnost rychlé reakce na

zmény na trhu. (Blazkova, 2007)
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Vystupem marketingového planovani je marketingovy plan, ktery je podle Kotlera (2013)
nastrojem pro fizeni a koordinovani marketingového usili. Tento plan funguje na dvou
urovnich: strategické a taktické. Strategicky marketingovy plan predestira cilové trhy a
hodnotové propozice firmy zvolené na zaklad€ analyzy nejlepSich trznich pfilezitosti.
Takticky marketingovy plan konkretizuje marketingové taktiky vcetné vlastnosti vyrobkd,
podpory, merchandisingu, stanoveni cen, prodejnich kanala a sluzeb. Cyklus strategického

planovani se sklada ze tii etap: planovani, implementace (realizace) a kontroly.

Plamay T plemantsce Eanfrals

ladror B AT G Qi 20w e vietled b

deagnl phi nowni T BT

Obrdzek 3 Proces strategického planovani (Kotler & Keller, Marketing management. 4. vyd., 2013)

3.2.3 Proces marketingového rizeni

Marketingovy plan

Strategicky marketingovy plan se sklada z hrubého nastinu specifikaci toho, co by mélo byt
udélano pro dosazeni konkrétnich marketingovych cilti béhem urcitého obdobi, to je obvykle
desetileté (Soundaian, 2019). Umoziuje identifikovat zdroje konkurencni vyhody, stanovit
cile a strategie, zjistit financni prostiedky nutné k budovani firmy a realizaci strategie. Také
napomaha kontrolovat, nakolik je firma tispé€s$né a plni, co si pifedsevzala (Blazkova, 2007).
Velmi dalezitym aspektem strategického planu je jeho flexibilita. Zadny plan nemdize zistat
pevny na dobu neurcitou a vzhledem k tomu, ze dochéazi k neustdlym zménam v okoli
spoleCnosti, je nutné provést marketingovém planu vhodné zmény (Soundaian, 2019). Tento
dokument fika, ¢eho a kdy bude dosazeno, zaroven se lze k tomuto planu vracet a
kontrolovat, zda nedoSlo k odchyleni se od puvodniho zaméru a napomaha na nic
nezapomenout. Coz napomaha vyftesit ptipadné problémy hned v jejich zarodku. Mezi dalsi
vyhody planovani patii zvySeni zisku a obratu firmy. Dojde totiz k ujasnéni toho, na jaké

segmenty se firma zaméii a vytvoii si konkrétni marketingové strategie (Blazkova, 2007).
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Bez marketingového planovani a fizeni se muze stat, ze zadny zakaznik nebude mit zajem o
vyrobky ¢i sluzby a zvoli spiSe konkurencni nabidky (Blazkova, 2007). Proto je podstatné

toto nepodcenit.

strategii

Podnikowé = Marketingove
strategicke Marketingove operativni
planovani strategické planovani
planovani
Vize, poslani Komplexni analyza Marketingovy
podniku plén
Cile podniku == =
a strategicky smér Marketingové cile Rozpodet
- b »
Kritické Marketingowé Detailni plan akei
faktory Uspéchu strategie a zodpovédnosti

! !

Obrazek 4 Marketingovy planovaci proces (Blazkovda, 2007)

N obrazku €. 4 1ze vidét marketingovy planovaci proces, ktery bude ovSem pro rizné velké
firmy jiny. Konkrétn€ v tomto rozsahu je vyuzivan spiSe ve velkych a stfednich firmach. Pro
malé firmy plati, ze by tyto aktivity mély rovnéz uskutecnit, av§ak v jiném rozsahu a obsahu.
(Blazkova, 2007)
Marketingovy plan je jeden z nejdalezitéjSich vystupt marketingového procesu. Poskytuje
znacce, vyrobku nebo spoleCnosti smér a konkretizuje jejich zaméteni. Zaroven bere ohled
na zékazniky a konkurenci a planovani je nepfetrzitym procesem reagujicim na stale se
meénici trzni podminky. Aby §lo efektivné provadét implementaci, musi byt kazda ¢ast planu
rozepsana do detailti a obvykle obsahuje tyto Casti (Kotler & Keller, 2013):
e executive summary a obsah — jedna se o stru¢né shrnuti hlavnich cil a doporucent,
které je urCeno pro nejvyssi vedeni.
e Situacni analyza — predstavuje relevantni obecna data o soucasnych prodejich,
nakladech, trhu, konkurentech a nejriznéjsich silach makroprostiedi. Vyuziva se zde

pro zjisténi vSech téchto informaci SWOT analyza.
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Marketingova strategie — v této Casti dojde k definovani poslani, marketingovych a
financ¢nich cilt 1 potieb, které ma nabidka firmy v imyslu uspokojovat, vCetn¢ jejiho
konkurenéniho positioningu.

Finanéni projekce — obsahuji predevsim predikci trzeb, plan naklada a analyzu bodu
zvratu. Ta obsahuje, kolik jednotek musi firma meésicné prodat, aby pokryla své
mesicni fixni naklady a primérmné jednotkové variabilni naklady, pfipadné jak dlouho
bude tvar, nez se do toho bodu dostane.

Analyza rizika — jedna se o komplexnéjsi metoda odhadu zisku, ktera pracuje se tremi
odhady (pesimisticky, optimisticky a realisticky).

Rizeni implementace — tato posledni sekce naznaGuje kontrolni mechanismy pro
monitorovani a prabézné upravy implementace planu. Ten typicky uvadi cile a

rozpocet pro kazdy meésic nebo Ctvrtleti.

Realizac¢ni a kontrolni proces

Po planovaci fazi néasleduje realizacni a kontrolni proces, které jsou znazornény na obrazku

¢. 5.

Realizace Marketingova

marketing kontrola
planu

Organizacni usporadani Faktory podlehajici
firmy a marketingu kontrole
b b
Zamifeni na zdkaznika Rozdily a jejich
pfiginy
+ l
Vlastni realizace
Navrhy na zlepseni
.

Viva] navych
vyrobki/sluzeb Zpdtna vazrba

Obrazek 5 Realizacni a kontrolni proces (Blazkovd, 2007)

Realizace marketingového planu, je podle Blazkové (2007) Gspésna za téchto predpoklada:

osvojeni si principu strategického mysleni (napf. vypracovani vice variant nebo
systematicky pfistup a strategicka predvidatelnost),
spravny odhad budoucich trendi a jev,

dostatek informaci o globalnim okoli podniku a predikci jeho vyvoje.
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Cely proces fizeni je zakonCen kontrolni fazi, ktera se tyka vSech postupt procesu. Které

byly uskutecnény k dosazeni cile. (Jakubikova, 2013)

3.3 Marketingova situa¢ni analyza

Situacni analyza identifikuje, analyzuje a hodnoti vSechny relevantni faktory, které by mohly
mit vliv na konenou volbu cili a strategii firmy. Situani analyzu muze nahradit
marketingovy audit nebo diagnostika. (Jakubikova, 2013)

Hlavnimi vystupy jsou identifikace silnych a slabych stranek firmy a jejich konkurentq,
profil firmy vCetné vymezeni pfilezitosti a probléml pfichazejicich z vnéjsiho prostiedi.
Vysledky provedené analyzy urcuji firemni schopnosti i jedineCnosti a slouzi jako podklad
pro stanoveni marketingovych cili, urCeni marketingovych strategii a k vyhodnoceni
marketingovych pland. (Kozel, 2006)

Marketingovou situacni analyzu lze rozdélit do tfi casti (Jakubikova, 2013):

1. Informativni Cast — dochazi ke sbéru informaci a jejich hodnoceni. Obsahuje:
hodnoceni vné&jSich faktort, hodnoceni vnitinich faktorti, matici konkuren¢niho
profilu.

2. Porovnavaci Cast — generuje mozné strategie pfi vyuziti nékteré z t€chto metod:

a. matice SWOT,

b. matice SPACE,

c. matice BCG,

d. interni — externi matice.

3. Rozhodovaci cast — hodnoti se vni zvazované strategie, napiiklad matici
kvantitativniho strategického planovani, a doporucuji se ptipadné zmény.

Postup realizace situacni analyzy podle Jakubikové (2013) vypada takto:
Vypracovani projektu situacni analyzy — sbér informaci — zpracovani a analyza informaci —

interpretace vysledkt — realizace.
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3.3.1 Analyza prostredi

T T, wngjsi prostredi
makroprostiegy /4 '-u\__xh
", _ _ AP
v ) - .
, mikreprostiey, . Py N
d — N BN
# V4 "_____.-- - - Y - Y
A ~ - ey Y
/ w o @, .L__ |
- -
|I (= E? { Y [= 3 g |
=] . | =
= = | whitini prostredi | g
| i 1] | | oy 3 |
- T Y [ B B
\ = \ i - / !
5 e - o
' ", - - o / I,
AN - g
%, - - . ,.-". z".
5 o Kt -y - !
", e ey F
\ e Murgnce  odp@ @R \ ;
x. & T e .Y ,/
o £ - B S - g
. "
Sociging-kuormt

Obrazek 6 1'néjsi a vnitini prostiedi firmy (Jakubikovd, 2013)
3.3.1.1 Vngsi prostiedi

Jak lze vidét na obrazku ¢ 6, vn&jsi prostredi firmy se déli na makroprostiedi a
mikroprostiedi. Makroprostiedi obsahuje faktory, které pusobi na mikroprostiedi vSech
aktivnich ucastniki trhu, ov§em rdznou intenzitou a mirou dopadu. (Jakubikova, 2013)
Firma musi neustdle monitorovat klicové makroekonomické a vyznamné faktory
mikroprostiedi, které ovliviuji jeji schopnost dosahovat zisku. (Kotler & Keller, 2013)
Makroprostredi
Toto prostredi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi aktivitami nemuze nebo
jen velmi obtizné mize ovlivnit (Jakubikova, 2013). Jedna se o rozbor vzajemné
souvisejicich spolecenskych trendl, rozbor ekonomickych, legislativnich a politickych
trendd, analyza technickych a ekologickych trendd. Analyza miZze mit rizné nazvy,
prevazné podle toho, jaké trendy jsou nejpodstatnéjsi pro danou organizaci. SLEPTE, PEST,
STEP nebo také PESTLE, pochazi z anglického Social — Legislative — Economic — Political
— Technological/Technical — Ekological. Analyza SLEPTE zahrnuje Siroky zabér vliva okoli
na organizaci (Thaddeus, 2007).
e Politicko-pravni
Patfi sem politicka stabilita, stabilita vlady, vliv politickych stran, ¢innost zajmovych

sdruzeni a svazi, Clenstvi zemé v riznych politicko-hospodaiskych seskupenich,
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fiskalni politika, socialni politika apod. Politicko-pravni prostiedi vytvati ramec pro
vSechny podnikatelské a podnikové ¢innosti. (Jakubikova, 2013)
o Fkonomické
Mezi ekonomické faktory patti vyvo; HDP, faze ekonomického cyklu, stav platebni
bilance statu, urokové sazby, ménové kurzy, mira nezaméstnanosti, mira inflace aj.
Ekonomické faktory ovliviiuji kupni silu a ndkupni zvyky spotiebitele. (Jakubikova,
2013)
o  Sociokulturni
Sociokulturni faktory ptisobi ve dvou rovinach: faktory spojené s kupnim chovanim
spotiebiteld (kulturni a socialni) a faktory podmiriujici chovani organizaci (je mozné
sledovat kulturni i socialni vlivy plisobici na jednani organizaci. (Jakubikova, 2013)
o Technologické
Tyto faktory predstavuji trendy ve vyzkumu a vyvoji. (Jakubikova, 2013)
Mikroprostredi
Velky vyznam v analyze samotného podniku zaujima postaveni podniku ve zkoumaném
podnikatelském prostfedi. Aby doslo ke spravnému sestaveni strategie, ktera bude uspésna,
je potieba spravné porozumét vlivim, jez na podnik ptisobi. (Thaddeus, 2007)
Tyto vlivy nebo také Ize tici faktory jsou zachyceny v Porterové modelu péti sil (Jakubikova,
2013):
1. Hrozba novych vstupti do odvétvi — , hrozba novych konkurenta®.
2. Soupeteni mezi stavajicimi firmami — ,,konkurence v branzi®.
3. Hrozba nahrazek — , hrozba substitu¢nich vyrobka a sluzeb*.
4. Dohadovaci schopnost kupujicich — . vyjednavaci schopnost odbératelti”.
5. Dohadovaci schopnost dodavatelt — ,,vyjednavaci schopnost dodavatelia“.
Firma potom vyhodnocuje, jak velky vliv maji tyto faktory na jeji Cinnost, a jak se branit

vuci témto silam. (Jakubikova, 2013)

3.3.1.2 Vnitini prostfedi

Hlavni podstatou interni analyzy je objektivné zhodnotit souc¢asné postaveni firmy. M¢lo by
dojit k identifikaci toho, v ¢em firma vynika — silnych stranek, a co jsou naopak jeji slabé
stranky (Thaddeus, 2007). Vnitini prostfedi firmy tvofi zdroje firmy a schopnosti
disponibilni zdroje vyuzivat (Jakubikova, 2013). Jedna se o takové prostiedky, které tvori

vstupy do vyroby zbozi a sluzeb firmy. Radi se sem zaméstnanci, manaZersky talent,
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finan¢ni prostfedky, budovy a zafizeni (Thaddeus, 2007). Analyza vnitiniho prostfedi se
vztahuje na faktory, které mohou byt podnikem pfimo fizeny a manazery ovliviiovany a
sméfuje k identifikaci zdroji a schopnosti podniku, respektive strategické zpusobilosti,
kterou musi podnik mit, aby byl schopen reagovat na kroky a piilezitosti vznikajici

nepfietrzité v jeho okoli. (Jakubikova, 2013)

3.4 Ak¢ni programy marketingového mixu

Marketingovy mix predstavuje operativni a praktickou konkretizaci procesu
marketingového fizeni a spolu s vybérem trznich segment a cilovych trhii vytvari strategii
firmy. Je slozeny z prvka, které jsou vzajemné propojené a vyznacuje se hledanim jejich
optimalnich proporci. Kazda firma si tedy sestavuje vlastni marketingovy mix. (Jakubikova,
2013)
Klasicka podoba marketingova mixu je tvorena tzv. 4P (Jakubikova, 2013):

e Product (produkt),

e Price (cena, kontrakta¢ni podminky),

e Place (distribuce, umisténi),

e Promotion (marketingova komunikace).

| Marketingovy mix

Vyrobek Distribuce
rozmanitost virobki kanaly
kvalita pokryti
design sortiment
vlastnost okality
znacka zasoby
oaleni doprava
welikost
slufhy Cena Komunikace
E.‘ill.k':r cenikova cena podpora |1'n|!s-.|5

shewy reklama

rabaty prodejni sily

doba zplatnosti public relations

platetni podminky plimy marketing

Obrdzek 7 Klasické pojeti 4P (Kotler & Keller, Marketing management. 4. vyd., 2013)

Kotler (2013) aktualizuje klasické 4P na dal$i prvky, kterymi jsou:
e People (l1d¢),

e Proceses (procesy),
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e Programs (programy),
e Performance (vykon).
Tvrdi, ze pokud dojde k pouziti pouze 4P (product, price, place, promotion), neni postihnut

cely pfibéh, a to vzhledem k Sitce, komplexité a bohatosti marketingu.
34.1 Produkt

Karlicek (2013) produkt definuje jako néco, co muzeme povazovat za nejen jakékoliv
fyzické zbozi, ale také sluzby, informace, mySlenky, zazitky a jejich kombinace, pokud
mohou byt pfedmétem smény. Zaroven musi veSkeré charakteristiky produktu odpovidat
marketingové strategii, jinak nebude dana strategie fungovat.
Produkt je néco, co si zakaznik zakoupi ke splnéni svych potieb a préani, pficemz musi
uspokojovat jejich individualni pozadavky. Kazdy zakaznik vnimad hodnotu daného
produktu jinak a nejlépe se dosdhne vnimané hodnoty ve spolupraci se zadkazniky — jejich
podilenim se na pocatecni fazi vyvoje. (Jakubikova, 2013)
Produktu a profilu nabidky je potfeba vénovat ve strategickém marketingu pozornost.
Ovliviyje totiz hned nekolik faktord, mezi které se fadi napfiklad investicni rozhodovani,
tvorba distribu¢nich cest a marketingova komunikace. Zékaznici navic vnimaji produkt jinak
nez vyrobci a producenti sluzeb, z tohoto divodu je dilezité pochopit tento jiny pohled
zakazniku a dale s touto informaci pracovat. (Jakubikova, 2013)
Produkt nemusi byt jen hmotné podstaty, ale fadi se mezi n€ i sluzby, které zahrnuji aktivity,
vyhody nebo uspokojeni. Mohou se délit na:

e Tercialni — stravovaci, ubytovaci, holi¢stvi, kosmetické upravy apod.

e Kvartalni — usnadnuji a zefektiviiuji rozdéleni prace (doprava, obchod, komunikace,

finance, sprava aj.).
e Kvintetni — urCitym zpisobem méni a zdokonaluji jejich pfijemce (zdravotni péce,

vzdélani, rekreace,). (Jakubikova, 2013)
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Marketingova struktura produktu (Jakubikova, 2013)
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Obrazek 8 Komplexni produkt a jeho t¥i tirovné (Jakubikova, 2013)

Jak lze vidét na obrazku €. 8, tak produkt ¢i sluzbu lze definovat na tfech Grovnich. Prvni
urovni je jadro, coz je primarni hodnota, ktera je poskytovany. Druhou je skuteény produkt
nebo sluzba. Tato uroven zahrnuje baleni, vzhled, styl, kvalitu, znacku a dalsi. Tteti urovni
je pfidana hodnota, tedy dalsi vyhody, které jsou poskytovany. Napftiklad instalace, servis
po prodeji, garance, dodani, uvér apod. (Thaddeus, 2007)

Zivotni cyklus produktu

Uvedeni ROst Zralost Upadek

Triby

Triby/zisk

Zisk
Cas
Obrdzek 9 Zivotni cyklus produktu (Karlicek & kol., 2013)

Zivotni cyklus produktu podle Karlicka (2013):

1. Ve fazi uvedeni na trh je rast trzeb pomaly a zisk zaporny, je to zpusobeno

vysokymi naklady spojenym s uvadénim produktu na trh. Pomoci marketingové

25



komunikace je nutné produkt predstavit zakaznikim a presvedcit distributory o
hodnoté inovace, protoze bez nich se produkt k zakaznikiim nedostane.

2. Pouvedeni na trh, pfichazi faze rust. V této fazi velmi rychle roste poptavka a tim
padem i trzby a zisk. Zde se ale na produkt zacne reagovat konkurence, ktefi kopiruji
strategii inovatora a vstupuji na trh. V reakci na toto musi firmy svidj produkt
zdokonalovat a pokracovat v marketingové komunikace, aby si udrzeli své misto na
trhu. Cilem komunikace je nejen informovat o produktu, ale také o prednostech
znacky pfislu§né firmy.

3. Nejdel§im stadiem celého cyklu je faze zralosti. Trh je uz nasycen a vétSina
zakazniki produkt jiz pfijala. V dasledku intenzivni konkurence dochazi
k pomalejSimu rustu trzeb a poklesu ziska. Proto firmy v reakci dale modifikuji a
inovuji své produkty a snizuji ceny, aby prilakali zdkazniky konkurence. Na trhu se
udrzi jen ti nejsilngjsi, proto se postupné snizuje mnozstvi konkurence. Zaroven se
muze objevit dalsi produkt, ktery je substitutem, k jiz existujicimu produktu, a ten
bude postupné prechazet do faze upadku.

4. Ve fazi upadku trzby vyrazné klesaji a produkt prestava byt ziskovy, protoze jak jiz
bylo feCeno, vétSina zakazniki prechazi na substitut. VétSina firem proto stary

produkt z trhu stahuji.

Cely tento cyklus lze vidét na obrazku €. 9, ktery Zivotni cyklus produktu znazornuje. Jedna
se o model, ktery je do znacné miry teoreticky. Kazdy produkt ma odli$ny zivotni cyklus, a
to jak z hlediska prabéehu, tak z hlediska délky. Nékteré produkty ve fazi apadku mohou byt

inovovany, a tim se vrati do faze ristu apod. (Karlicek & kol., 2013)
34.2 Cena

Cena (price) je jediné , P“ marketingového mixu, které pro firmu predstavuje vynosy.
Vsechna ostatni ,,P*“ jsou spojena vyhradné s naklady. (Karli¢ek & kol., 2013)

Cena ovliviiuje poptavku, postaveni firmy vici konkurenci i jeji celkové postaveni na trhu,
informuje kupujici, podléha regulaci a méla by spliiovat strategicka kritéria firmy a soucasné
1 oCekéavani trhu. (Jakubikové, 2013)

Proto ma stanoveni ceny pro firmu existencni vyznam (Karlicek & kol., 2013). Je potieba
spravne odhadnout, jak budou zakaznici na riizné ceny urcitého zbozi reagovat. Pfitom musi

byt brat v potaz vyrobni naklady, naklady na distribuci a marketingovou komunikaci, jakoz
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i rizna omezeni, napfiklad legislativni a eticka, silu a ceny konkurence apod (Jakubikova,
2013).
Vnimani ceny
Je potieba si uvédomit skute¢nou hodnotu produktu, nejen tu urcenou naklady. Pokud je
cena urcitého zbozi piiliS nizka, zakaznici budou povazovat toto zbozi za nekvalitni.
Ekonomie vSak obecné uvazuje, ze pokud se snizi cena, tak se zvysi poptavka a prodané
mnozstvi. Toto ale ne vzdy plati, naptiklad u luxusniho zbozi vypovida cena o kvalité. Proto
je pfi stanoveni ceny potieba zahrnout 1 psychologicky vhled. Pro stanoveni ceny je potieba
spravné pochopit vztah mezi vnimanou cenou a vnimanou kvalitou. Cena totiz dokaze ménit
vnimanou kvalitu produktu, podobn¢ jako je tomu u znacky. Navic plati, ze vysoka cena
snizuje dostupnost prislu§ného produktu. (Karlicek & kol., 2013)
Cenova politika
Spolecnost by méla mit takovou cenovou politiku, ktera je orientovana dlouhodobé a jejim
kritériem neni minimalizace cen, ale volba takovych souhrnnych podminek, které zajisti
maximalni ptinos pro plnéni dlouhodobych strategickych cilt spole¢nosti. (Thaddeus, 2007)
Faktory ovliviiujici stanoveni ceny podle Thaddeus (2007):

e cile marketingu spolecnosti,

e strategie marketingového mixu,

e naklady a organizace tvorby ceny v dané spolecnosti,

e charakter trhu, poptavky a konkurence,

e vnimani ceny spotiebitelem,

e vztah mezi cenou a poptavkou v daném prostredi.
Vliv na ur€eni ceny ma také pfistup k ur€ovani cen, naptiklad ndkladovée orientovana tvorba
cen, nulovy bod, ceny orientované na zakazniky, ceny zalozené na konkurenci a dalsi.

(Thaddeus, 2007)
3.4.3 Distribuce

Cilem distribuce je spravnym zpusobem dorucit produkt na misto, které je pro zakazniky
nejvyhodnéjsi, v Case, ve kterém chtéji mit produkty k dispozici, v mnozstvi, které pottebuyi,
i v kvalité, kterou pozaduji. M¢l by byt kladen ddraz na vytvoreni kooperativniho vztahu
mezi firmou a zdkaznikem, protoze zékaznik je tim, kdo plati za produkt a kdo je zdrojem

firemniho cash — flow. (Jakubikova, 2013)
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Distribucni cesty

Jedna se o souhrn firem nebo jednotlivel, ktefi zajistuji pohyb produkti od vyrobce ke
koncovému zakaznikovi. Distribucni cesta miize mit podobu pfimého spojeni vyrobce —
koncovy zakaznik nebo nepfimého spojeni, kdy mezi vyrobce a koncového zakaznika
vstupuji tzv. meziclanky (prostfednici a zprostredkovatelé). (Jakubikova, 2013)
Meziclanky zabezpeCuji ruzné funkce, nutné pro plynuly tok zbozi od vyrobce nebo
producenta sluzeb ke spottebiteli. Jsou to naptiklad informace o zédkaznicich, konkurentech,
prostiedi, marketingova komunikace, sjednani kontrakénich podminek, zpisoby financovani
apod. (Jakubikova, 2013)

Funkce distribucnich cest

Mezi funkce distribucnich cest patfi zajisténi ptistupu k pozadovanému produktu zptisobem
a na misté, které pozaduje zakaznik, nalézani potencialnich zakaznik(, budovani vztahi se
zakazniky, sladéni nabidky sjejich potfebami, vytvofeni odpovidajiciho sortimentu,
spoluprace pii marketingovém vyzkumu a poskytovani informaci, marketingova
komunikace, cenova vyjednavani, funkce spojené s logistikou nebo fyzickou prepravou.

(Jakubikové, 2013)

Distribuce SW produktiu

Distribuce SW probiha zcela jinymi technickymi prostfedky nez distribuce klasickych
hmotnych produktd. SW produkty maji v podstat€ nehmotny charakter, pouze byvaji
prenaSeny na urcitych nosicich, ktera maji hmotny charakter.

Distribuce SW produktii mize mit ne€kolik realizacnich podob:

1. Distribuce pomoci nosici CD, DVD, Blu-Ray. Vétsinou se tyka mensich programovych
aplikaci. Diive velmi rozSifena forma distribuce, v soucasné dobé je tento zplisob na
sestupu, protoze je relativné tézkopadny, vyzaduje dalsi vicendklady a to ze strany
dodavatele na vyrobu nosi¢l a jejich rozvoz tak i ze strany zakaznika, ktery musi
vyhledat misto prodeje a prepravit se tam a zpét.

2. Stahovani SW produkti z internetu. Je velmi rozsifena a oblibena forma distribuce
programovych produktd mensiho rozsahu kdyz vyjimkou nejsou ani celé informacni
systémy, ovSem jenom ty mens§i tzv. "krabicové", u kterych neni nutné ze strany dodavatele
provadét néjaké implementacni zasahy - konfigurace, migrace dat atd.

Tato metoda se pouziva jak pro volné Sifitelné programy, tak i pro programy licencované,

které se mohou pouzivat s riznymi podminkami. Napf. s uritym omezenim kvantitativnim

28



(jenom pro vymezeny pocet zaznamu, nebo po vymezenou dobu) nebo kvalitativnim (s
omezenim funkcionalit). Poté co se uzivatel rozhodne produkt pln€ vyuzit ve vSech jeho
moznostech uhradi licen¢ni poplatek na zakladé kterého obdrzi od dodavatele kli¢ (heslo)
po jehoz zadani je program uveden do plnohodnotné podoby.

3. Prenos a Instalace SW vybaveni prostfednictvim vzdaleného pfipojeni do sité zakaznika.
Je to nejrozsifené€jsi forma distribuce informacénich systému, které se po instalaci jesté
dolad’uji a konfiguruji na zakladé aktualnich pozadavki odbératele. Stejné tak se
prostfednictvim dalkové spravy odstranuji zjisténé zavady i1 chyby a poskytuji se aktualizace
i dil¢i pathe. Timto zpusobem muze SW firma obsluhovat zakazniky, ktery je od ného v
libovolné vzdalenosti a pokud je v systému pfislusna jazykova i legislativni mutace, 1ze
distribuovat systém do po celém svété.

4. Zajisténi funkce SW vybaveni, zpravidla Informacniho systému, prostrednictvim
cloudového ulozisté. Po technické strance se jedna o jistou modifikaci pfedchoziho zptisobu
distribuce s tim rozdilem, ze se nepfenasi systém na HW zakaznika, ale na HW cloudového
ulozis§té¢ bud samotného dodavatele nebo jiného poskytovatele cloudovych sluzeb.
Zakaznikovi se pak zajisti dalkovy piistup na pfislusné servery v externim ulozisti — cloudu.

Ostatni technické postupy udrzby a rozvoje jsou prakticky shodné s postupem v odst.3.
3.44 Komunikace

K zakladnim atributim uspésné komunikace patii jasna vize, peClivé oSetfovana znacka
ztélesnujici odliSnost a jedinecCnost, integrace a provazanost jednotlivych komunikacnich
aktivit a komunikace Sitd na miru jednotlivym zajmovym a cilovym skupinam. (Jakubikova,
2013)

Marketingova komunikace

Pojem ,marketingova komunikace™ je Ceskym ekvivalentem pojmu promotion, které je
pojmenovanim jednoho ze zakladnich prvkd marketingového mixu (Jakubikova, 2013).
Marketingova komunikace je prostfedkem, kterym se firmy snazi informovat, presvédcovat
a upozortovat spotiebitele o vyrobcich a jejich znackach. Je to prostedek, s jehoz pomoci
muze spole¢nost vyvolat dialog a navazat se spotiebiteli vztah (Kotler & Keller, 2013).
Nasledujici obrazek vyjadiuje tkol marketingové komunikace. Jedna se o model AIDA,
ktery ukazuje kupujiciho, jak prochazi stadii pozornosti, zajmu, pfani a €inu. (Jakubikova,

2013)
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Obrazek 10 Model AIDA (Jakubikova, 2013)

Marketingova komunikace je spojena s pojmem komunikacni proces, coz znamena pienos
sdéleni od jeho odesilatele k piijemci. Tento proces probiha mezi prodavajicim a kupujicim,
firmou a jejimi potencialnimi 1 souasnymi zakazniky, ale také mezi firmou a jejimi dal§imi
zajmovymi skupinami. (Jahodova & Prikrylova, 2010) Princip komunikaéniho procesu lze

vidét na obrazku ¢. 12.
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Obrazek 11 Komunikacni proces (Jakubikova, 2013)

Prikrylova (2019) definuje cile marketingové komunikace jako jedno z nejdulezitéjSich
manazerskych rozhodnuti. Musi vychazet ze strategickych cili a jasné smeéfovat
k upeviiovani dobré firemni povésti. Mezi tradiéné uvadéné cile fadi:

e vybudovat a péstovat znacku,

e poskytnout informace,

e Vytvorit a stimulovat poptavku

e diferencovat znacku, produkt, firmu,

e klast duraz na uzitek a hodnotu vyrobku,
e stabilizovat obrat,

e posilit firemni image.
Cilové skupiny marketingové komunikace Ize podle Jakubikové (2013) dé¢lit takto:

e Uzivatelé produkta,

e stavajici kupujici,
e potencialni kupujici,

e iniciatofi nakupu,

rozhodovatelé pti nakupu,
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ovliviiovatelé nakupu.

Marketingovy komunikaéni mix

Jedna se o podsystém marketingového mixu, jehoz soucasti jsou osobni a neosobni formy

komunikace, pfi¢emz osobni formu prezentuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji

reklamu, podporu prodeje, piimy marketing, PR a sponzoring. (Piikrylovéa, 2019)

a)

b)

¢)

d)

Osobni prodej —jedna se o prezentaci vyrobku ¢i sluzeb pfi osobni komunikaci mezi
prodavajicim a kupujicim. Tato pfima forma oboustranné komunikace ma za cil
nejen prodat produkt, ale také vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy a posilovat
image firmy i produktu. (Pfikrylova, 2019)

Reklama - je definovana jako placend, neosobni komunikace prostfednictvim
raznych médii zadavanou ¢i realizovanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi
organizacemi €1 osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejichz
cilem je oslovit Cleny zvlastni skupiny pfijemct sdéleni, cilovou skupinu. Za
reklamni nosicCe lze povazovat tiskoviny, prodejni literaturu, vyrocni zpravy, inzeraty
v novinach, spoty v televizi, rozhlasu, casopisech, billboardy, reklamni bannery a
dalsi. (Prikrylova, 2019)

Podpora prodeje — kratkodoby stimul, zaméfeny na zvySeni prodeje urcitého
produktu poskytnutim kratkodobych vyhod zakaznikim. Radi se mezi né cenova
zvyhodnéni, kupony opraviiujici ke slev€, ceny v soutézich, ochutnavky, vzorky
zdarma, predvadéni vyrobki apod. Podpora prodeje se vétSinou kombinuje
surCitymi formami reklamy. Reklama muze dat zakaznikovi podnét a podpora
prodeje divod ke koupi. (Ptikrylova, 2019)

Primy marketing — za pfimy marketing v dne$ni dob€ oznacit vSechny trzni aktivity,
které slouzi k pfimému, adresnému ¢i neadresnému kontaktu s cilovou skupinou.
Hlavni vyhodou tohoto nastroje je moznost efektivnéjsiho zacileni na pozadovany
segment trhu. (Ptikrylova, 2019)

Public relations — nebo také znamé jako PR, je komunikace a vytvareni vtaht
sméfujicich smérem dovnitf firmy i navenek. Dulezitou ¢asti PR Cinnosti je publicita,
kterou lze definovat jako neosobni stimulaci poptavky po produktu, sluzbé, osobé¢,
pfipadu nebo organizaci tim, Ze se v komunikacénich prosttedcich umisti zprava nebo
se jim dostane pfiznivé prezentace v rozhlase, televizi €i na socialnich sitich. Vzdy
musi byt jasné, ze toto sdéleni nefinancoval subjekt, protoze v tom ptipadée by se uz

jednalo o reklamu. (Ptikrylova, 2019)
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3.5 SWOT analyza

Cilem SWOT analyzy je urcit silné a slabé stranky firmy z hlediska prednosti a nedostatka
firmy. Zkratka SWOT vznikla ze slov (Soukalova, 2015):

» Strenghts — prednosti, silné stranky,

» Weaknesses — nedostatky, slabé stranky,

» Opportunities — piilezitosti ve vn&j§im prostiedi,

» Threats — hrozny z vnéjsiho prostiedi.
SWOT analyza je nastrojem pro monitorovani vn&jsiho a vnitiniho prostiedi.
SWOT analyza se puvodné délila na dvé analyzy, a to analyzu SW a analyzu OT.
Doporucuje se zacit analyzou OT — pfilezitosti a hrozeb, které ptichazeji z vnéjsiho prostiedi
firmy, a to jak makroprostiedi, tak 1 mikroprostiedi. Poté néasleduje analyza SW, ktera se
tyka vnitiniho prostfedi. (Jakubikova, 2013)
Vysledkem vnitropodnikovych analyz a hodnoticich systému jsou silné a slabé stranky
firmy. Pfi jejich hodnoceni mize byt pouzita klasifikace hodnoticich kritérii bud” podle
nastrojii marketingového mixu 4P, nebo podrobnéji podle jejich dil¢ich znakt. Jednotlivym
kritériim, je pfisouzena vaha (1-5) a dale jsou kritéria vyhodnocena pomoci Skéalovani.
Nejcasteji je pouzivana skala rozmezi - 10 az + 10, pfi¢emz 0 znamena, Ze kritérium neni
zafazeno ani mezi silné, ani mezi slabé stranky. Timto zplusobem firma ziska zakladni
prehled o svych silnych a slabych strankach, které doplnéné o predpoklady vzniku
prilezitosti a hrozeb, dale poméfuje se svymi schopnostmi vyrobky vyvijet, vyrabét a

financovat podnikatelské zaméry. (Jakubikova, 2013)

Silné stranky Slabe stranky
(afrengths) (weaknesses)
zde se zaznamendval skutedrost, 2dle se zaznamendvajl by vici
kterd piinaSe)l vwhody jak zékaznikim, kieré firma nedéld dobfe, nebo ty,
tak firmd wir kKlerych si ostatni firmy vadou lape
PrileZitosti Hrozby
(opparfunities) thraafs)
zde se raznamendvaji ty skulecnosti, klerd zde se zaznamandvaji by skulacnosti,
mohou zvysit popiavku nebo mohou lBpe trendy, vdalost, kieré mahou sniit poptavku
uspokojit zakaznlky a phinést firmeé bspéch nebo zapfidnil nespokejenost zakazniki

Obrazek 12 SWOT analyza (Jakubikova, 2013)

Nevyhodou SWOT analyzy je, ze je prilis staticka, a navic velmi subjektivni. Stale Castéji je
SWOT nahrazovana jeji metodickou variantou, a to kvantitativni O-T analyzou, tj. analyzou

strategickych scénatt. (Jakubikova, 2013)
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Ze SWOT analyzy je odvozovana matice TOWS, ktera slouzi k podrobnéj§imu rozboru a
uréeni jednotlivych strategii (Jakubikova, 2013). Princip této metody spociva v rozboru
strategické situace, piiCemz je nutné zvazit vzajemny vliv externich faktora (O, T) a
internich faktort (S, W) v kontextu uvazované strategie. Z matice vyplyvaji Ctyfi dale
charakterizované mozné strategie (Fotr, 2020):

1. Strategie Maxi — Maxi (SO) —idealni pozice, kdy 1ze ve strategickém zdméru uplatnit
silné stranky S firmy pfi vyuziti identifikovanych pfilezitosti O. Musi byt vSak
respektovan mozny vliv slabych stranek W a identifikované hrozby T musi byt
oSetfeny. Priklady uplatnéni strategie: komparativni vyhoda, vyuzivat soulad zdroju
a poptavky.

2. Strategie Mini — Maxi (WQO) — strategie je zaméfena na rozvoj, kde firma musi
v prvni tadé zlepsit své slabé stranky W a vyuzit pfi tom identifikované externi
prilezitosti O. Vyuziti piilezitosti O Casto brani vlastni slabé stranky W. Situace, kdy
lze vyuzit tuto strategii: pii usilovani o zvySeni objemu trzeb a novych trznich
segmentech, uvazovani nad kratkodobym uvérem nebo firma za¢ne vyuzivat nové
pfistupy, jako napfiklad planovani a fizeni kvality.

3. Strategie Maxi — Mini (ST) - tato strategie se orientuje na vyuziti silnych stranek S a
vyhnuti se nebo omezeni zpisobeni hrozeb T. Vhodné koncipovana strategie a
pfipravenost firmy na pusobici hrozby T muze byt podobné agresivni jako SO a muze
vyustit v konecné posileni konkurencni pozice firmy. Podnik se napiiklad muze
zaméfit na tyto aktivity: kurzové ztraty z trzeb v cizi méné eliminovat snizovanim
provoznich nakladd, vypadky v objemu trzeb eliminovat rovnéz snizovanim
provoznich naklad, posoudit moznosti zvySeni kapacity vyroby efektivnim
outsourcingem.

4. Strategie Mini — Mini (WT) — jedna se o defenzivni strategii, kterd je defenzivni
s redukovanim slabych stranek W a vyhybani se hrozbam T. nejista a riskantni pozice
firmy vede Casto k uziti vS§ech znamych defenzivnich strategii, vCetné navrhu na
likvidaci. Tato strategie muze obsahovat: snizeni objemu vyroby a zaroven zvysit
kvalitu subdodavek prevzetim jejich vyroby, udrzet stavajici cenu produktu
dislednym sledovanim a fizenim kvality, hledani strategického partnera pro
zvladnuti obtizi, které ptichazeji z externiho prostredi i nedostatku internich tGtvaru.

Pii vybéru vhodné strategie se nelze spoléhat na intuici, ale je potfeba provést porovnani

vliva internich a externich faktoru.
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Ze SWOT analyzy a matice TOWS pak mohou jesté vychazet matice (Jakubikova, 2013):

Matice EFE — matice hodnoceni faktorti externi analyzy, jejimz smyslem je vybrat
z prilezitosti a hrozeb takové faktory externiho prostiedi, které maji zasadni vliv na
strategicky zamér firem a jejich pasobeni je shodné s cCasovym horizontem
strategického planu.

Matice IFE — matice hodnoceni faktord interni analyzy. Konstrukce je shodna
s matici EFE, ale misto pfilezitosti se hodnoti silné strdnky a misto hrozeb slabé
stranky.

Matice IE — matice hodnoti interni a externi faktory. Vychazi z matice EFE a IFE a
slouzi ke stanoveni vhodnych strategii na zakladé porozumeéni chovani prostfedi pro
firmu jako celek.

Matice SPACE — matice hodnoceni strategické a akéni pozice podnikatelského

subjektu a zaméru. Hodnoti se interni charakteristiky a externi charakteristiky.

3.6 Formulace marketingovych cili

Marketingové cile by mély byt stanoveny na zaklad€ poznani zakaznickych potteb. Pti jejich

identifikaci je nutno respektovat vnitini a vnéj§i omezeni. Je vhodné marketingové cile

formulovat strucné, presné a jasn€, srozumitelné vyjadrit pro vS§echny podnikové trovné.

Vyznamna je moznost kvantifikovatelnosti a nasledné posouzeni dosazenych cild.

(Soukalova, 2015)

Jako marketingové cile mohou byt stanoveny naptiklad (Jakubikovéa, 2013):

Podil na trhu,

Objem prodeje,

Navratnost investic,

Zvyseni zakaznické zakladny,
Zavedeni nového produktu,

Apod.

3.7 Priprava marketingové strategie

Formulovani strategie je proces, pii kterém management podniku vytvoii a zvoli strategii

podniku. Musi byt vzaty v potaz vSechny relevantni aspekty interni a externi situace
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podniku, aby mohl pfijit s detailnim akénim planem pro dosazeni pozadovanych
kratkodobych a dlouhodobych vysledkt. (Thaddeus, 2007)

Marketingova strategie je vlastné marketingova logika, s jejiz pomoci chce podnikatelska
jednotka dosahnout svych marketingovych cili. Ukazuje jak strategie pro cilové trhy a
positioning stavi na rozdilovych vyhodach spole¢nosti. Méla by také vénovat pozornost
trznim segmentim, na které se spoleCnost zaméfi a na segmenty, ve kterych se mlze
z konkuren¢niho hlediska nejlépe uplatnit. Pro kazdy znich by pak meéla vypracovat

samostatnou marketingovou strategii. (Kotler & spol., 2007)
3.7.1 Cilové trhy

Trh je v marketingovém pojeti soubor vSech stavajicich a potencialnich kupujicich vyrobka,
sluzeb, myslenek, mist — produkti. Rozhodnuti o volbé trhu a zptsobu jeho stimulace je
velmi zasadni, jelikoz vymezuje prostor pusobeni realizovanych marketingovych aktivit.
Volba trhu zévisi na charakteristice odvétvi, konkurencni vyhod¢€ firmy, mife rozdilnosti
zakaznickych potteb atd. (Jakubikova, 2013)

Cilovy marketing znamena, ze firma na daném trhu poznava rlizné vyznamné trzni
segmenty, rozhoduje se mezi nimi a vybira ten segment (nebo segmenty), ktery je z jejiho
pohledu nejvyhodnégjsi a voli si své cilové trthy. Pro kazdy vybrany segment pak vytvari
odlisny marketingovy pfistup. (Jakubikova, 2013) Nasledujici obrazek znéazortiuje proces

vybéru cilového trhu.
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Obrazek 13 Proces vybéru cilového trhu (Jakubikovd, 2013)

1) Segmentace
Protoze nejsou spole¢nosti schopné navazat vztahy se vSemi zakazniky, rozdé€luji si trhy na

skupiny spotiebitelti neboli segmenty s odlisSnymi potfebami a pranimi. SpoleCnost potom

35


file:///BBgmBntaiion

musi identifikovat, ktery segment je schopna obsluhovat nejefektivnéji. (Kotler & Keller,
2013)

Segmentace je tedy rozdélen trhu na relativné homogenni skupiny spotiebitelti, sdilejicich
jednu nebo vice vyznamnych spoleCnych vlastnosti, s cilem lépe vyhovét kazdé z nich.
Veétsinou se rozlisuji dvé arovné segmentace trhi (Jakubikova, 2013):

e makrosegmentace — segmentace mezi organizacemi. Zakaznici jsou segmentovani
podle geografie a demografie.

e Mikrosegmentace — segmentace uvniti organizace. Jejim cilem je nalézt podobnosti
mezi rozhodujicimi jednotkami posle okruht: pouzivani nakupnich rozhodovacich
procesu, vlivii na nakup, motivaci nakupujicich a styld rozhodovani.

Segmentace umoziuje firmé zkoumat trh, na kterém se nachézi, a také trhy na které by se
mohla v budoucnu zaméfit. Segmenty zakaznik(i se pak lisi typem, potifebami, zajmy,
chovanim atd.

Segmentace na spotfebnim trhu (Kotler & spol., 2007):

o Geografickd segmentace — déli trh na zemépisné jednotky, jako jsou zemé, staty,
regiony, okresy, mesta a mestské Ctvrti.

e Demograficka segmentace — trh se déli podle proménnych jako jsou vék, velikost
rodiny, zivotni cyklus rodiny, pohlavi, ptfijem, zaméstnani, vzdélani, nabozenstvi,
rasa, narodnost apod.

e Psychografickd segmentace — je veéda vyuzivajici psychologie a demografie
k lep§imu porozuméni spotiebitelim. Kupujici jsou rozdéleni do riznych skupin
podle psychologickych a osobnostnich znakd, zivotniho stylu nebo hodnot.

e Behavioralni segmentace — kupujici jsou rozdéleni na skupiny na zakladée jejich
znalosti o vyrobku, postoju k vyrobku, pouZzivani vyrobku nebo reakce na vyrobek.

Analyza segmenti

Segmentace muze byt provadéna pomoci tzv. deskriptivnich analyz, které se vétSinou
pouzivaji kur€eni soucCasné hodnoty zakaznika. Analyzuji socialné-demografické
charakteristiky zakaznikd a vzorce jejich soucasného chovani. Pro zjisténi potencialni
hodnoty zékaznika se pouzivaji prediktivni modely, které se zabyvaji charakteristikami
zivotniho cyklu spojeni podniku se zakaznikem. Patfi mezi né napiiklad: modelovani
odezvy, modelovani rizika nebo modelovani kiizového prodeje. (Jakubikova, 2013)

Mezi vyhody segmentace patii (Jakubikova, 2013):

e Uspokojeni potieb zakaznika,
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e Konzistence s Parettovym pravidlem (fika, Ze relativné maly pocet zakaznik kupuje
nepomeérné vetsi ¢ast produkti),
e Umoziuje lepsi zaméfeni marketingové komunikace a distribuce,
e Umoziuje vznik konkuren¢nich vyhod,
e Rozsifyje trzni potencial.
Spravna segmentace zakazniku je zakladem pro uspé€sné planovani a urCovani vhodnych
marketingovych a obchodnich strategii a postupt. (Jakubikova, 2013)
Aby byly trzni segmenty uzitecné, musi splilovat Ctyfi hlavni kritéria. Musi byt (Kotler &
Keller, 2013):
o Mc¢fitelné — velikost, kupni sila a charakteristiky segmentu mohou byt méteny.
e Vyznamné — segmenty jsou dostatecné velké a ziskové, aby se vyplatilo je
obsluhovat.
e Pfistupné — segmenty mohou byt efektivné dosazitelné a obsluhovatelné.
e Diferencované — segmenty jsou konceptualné odlisitelné a reaguji odlisn€ na rizné
prvky a programy marketingového mixu.
e Akeni — pro piilakéni a obsluhu segmentu lze formulovat u¢inné marketingové

programy.

2) Targeting
Jakmile firma jednou identifikuje trzni segmenty, které se ji nabizi, musi se rozhodnout, na
kolik z nich a na které se zaméti (Kotler & Keller, 2013). Pro vybér cilového trhu, zacileni,
se pouziva termin targeting. Jedna se o proces, behem né&jz vyrobci a prodejci hodnoti
atraktivitu jednotlivych potencialnich trznich segmentd a rozhoduji se, do kterych
z moznych skupin budou investovat své zdroje a pokusi se ucinit z nich své zakazniky.
(Jakubikové, 2013)
Pro lepsi pochopeni skuteCnych potieb Clend segmentl je uziteCné jednotlivé profily
segmentt. Firmy pak muzou lépe zvazit své podnikatelské schopnosti. (Jakubikova, 2013)
Volba cilové strategie
K dosazeni cile 1ze dojit pomoci nekteré ze strategii (Thaddeus, 2007):
e Strategie vedouciho nakladua — v dané casti trhu prevladaji jednoduché vyrobky,
které 1ze vyrobit a konkurovat jim. Pokud se firma rozhodne usilovat o sledovani a
vedeni nakladt, bude vyrobek nabizet za co nejnizsi cenu ve srovnani s ostatnimi.

Zaroven bude ale udrzovat kvalitu vyrobka a sluzeb.
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Strategie diferenciace — v dané casti trhu dominuji vysoce hodnotné a velmi
rozdilné vyrobky nebo dochazi kvytvareni néceho, z pohledu zakazniku,
vyjimec¢ného.

Strategie zaméreni — jako zaklad konkurence je vybrana urcita skupina zakaznikt
nebo segment trhu. Uvnitt zvolené skupiny se firma pokousi konkurovat na zakladé

nizké ceny nebo diferenciace. Cilem je tézit ze zaméteni na uzky segment trhu.

Toto jsou pouze piiklady nékolika strategii z mnohych. Dale lze rozliSovat takzvané

alternativni strategie, kam se fadi (Thaddeus, 2007):

Strategie stability — firma ji nasleduje v pfipadé¢, kdy je spokojena se svym vykonem
a dosahuje podnikovych cilt. Cilem této strategie je udrzovat souc¢asny podil na trhu.
Strategie rustu — tuto strategii vétSinou pouzivaji podniky, které maji vyrobky a trhy
ve fazi pred stadiem zralosti. Strategie obvykle o¢ekava vyssi investice. Postupem,

jak rozhodovat o strategii ristu je Ansoffova matice, ktera je na obrazku ¢. 14.

..5._.~,E_EProdukt Soué . Nowvy
Trh ouéasny ovy
Souéasny Penetrace trhu | Rozvoj vyrobku
Novy Rozvoj trhu Diverzifikace

Obrazek 14 Ansoffova matice, zdroj: (Thaddeus, 2007)

» Penetrace trhu — hleda, jak zvysit prodej existujiciho vyrobku na
existujicich trzich. Firma expanduje na stejném trhu se stejnymi produkty
pro stejné zakazniky bez rizika.

* Rozvoj trhu —jedna se o lehce rizikovou strategii, ktera se snazi zavést jiz
existujici vyrobek na novy trh.

* Rozvoj produktu/sluzby — tato strategie je vice rizikova, celkové vydaje
vstupt jsou totiz ¢asto vysoké. Dochazi k zavedeni novych produktt ¢i
sluzeb na soucasny trh, aby nahradily soucasné vyrobky.

» Strategie diverzifikace — dodani zcela novych vyrobkt na zcela nové trhy.
e Strategie ustupu — pouziva se Casto v dobé, kdy se vyrobky a trhy

podniku nachazeji v klesajicim stadiu zivotniho cyklu. Podnik bud’ maze

rusit vyrobu nékterych svych vyrobkt nebo opustit nékteré své trhy.
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3) Positioning
Po vybrani a definovani pfislusnych trznich segmentt, maze dojit k definovani postaveni
produktu. To znamena, jaké postaveni produkt zaujima v myslich zakaznikd v porovnani
s produkty konkurentd. Positioning muze slouzit pro osloveni nového segmentu, coz
umoziuje diferenciaci uvniti daného segmentu. (Jakubikova, 2013)
Positioning predstavuje zptusob (Jakubikova, 2013):

e Jakym chce byt firma vnimana v mysli spotfebitele.

e Jak se vymezuje vaci konkurenci.

e Jak se vymezuje vuci dal§im skupinam (dodavatelim, odbérateliim, spolupracujicim

firmam apod.).

Strategie positioningu
Existuje nékolik strategii positioningu, které lze vyuzit. Tyto strategie pouzivaji asociace,
aby zménily to, jak zakaznik produkt vnima. (Kotler & spol., 2007)

e Atributy produktu — vyuzivano hlavné u technickych produkti.

e Nabizeny uzitek — nebo potieby, které vyrobek napliiuje.

e Prilezitost pouziti.

o Dale také uzivatelé, kteti produkt pouzivaji; vyuziti aktivit; positioning vytvareji také

znamé osobnosti a mnohé dalsi.

Strategie PULL a PUSH
Strategie pull je zaméfena na koneCné zakazniky. Cilem této strategie je motivovat
spottebitele k tomu, aby poptavali v maloobchodnich prodejnach produkty dané firmy. Tato
strategie vyuziva prevazné reklamu a nejriznéjsi nastroje podpory prodeje. (Karlicek & kol

2013) Cilem této strategie je zakazniky k sob¢ pfitahnou za pomoci stimulace poptavky.

'

FE— Zakaznik

Obchodnl
meziélanek

Vyrobce -

Obrdzek 15 Strategie pull (Prikrylova, 2019)

Strategie push je na rozdil od strategie pull zaméfena na distribu¢ni meziclanky. Tato
strategie spo¢iva ve snaze motivovat maloobchodniky, aby nabizeli produkty dané firmy ve

svych provozovnach, a tak tyto produkty zpfistupnili spotiebitelam. (Karlicek & kol., 2013)
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Obchodni
meziélanek

Vyrobce P P Zakaznik

Obrazek 16 Obrazek 17 Strategie push (Prikrylova, 2019)

3.8 Autorska diskuse

Podstata procesu strategického marketingové fizeni je zcela nepochybné nepopiratelna.
Existuje vSak velké mnozstvi postupt, feSeni ¢i metod, pomoci kterych dojde k uréeni
faktorti, které maji na firmu vliv. Nemluvé o strategiich, které jsou na zakladé
specifikovanych vlivi, sestaveny. Kazdy autor na to ma lehce jiny pohled a nazor. Nékdo
toto téma rozebira vice do hloubky za uziti podrobnéjsich analyz a naslednym vyctem vSech
moznych strategii. Néktefi autofi se zminuji pouze okrajové. Zalezi tedy na Ctenafi,
manazerovi €1 dalSimu Ucastnikovi ptipravy marketingové strategie, jaky postup si zvoli. Jen
on sam zna prostiedi a firmu, pro kterou je strategie pfipravovana a maze tudiz usoudit, co

je pii pripravé strategie podstatné a dostatecné.

Pro tuto praci je, na zakladé poznatk z teoretické Casti prace, zvolen nasledujici postup.
Pfi vypracovani situacni analyzy bude nejprve provedena analyza vnéj§iho prostredi, ktera
bude obsahovat nejen PEST analyzu, ale také analyzu odvétvi s analyzou konkurence
v podobé€ Porterova modelu 5 — ti sil, a nakonec analyzu trhu. Poznatky z téchto analyz
budou shrnuty do pfilezitosti a hrozeb a ¢asové a vyznamové ohodnoceny.

Dalsi soucasti situacni analyzy bude analyza vnitiniho prostedi skladajici se z vysledku
dosavadniho podnikani, auditu marketingového mixu a analyzy zdrojii a kompetenci.
Hodnotové vystupy z analyzy vnitfniho prostiedi jsou hodnoceny na zéklad¢ pfifazeni vahy

a bodového hodnoceni, a na zakladé ziskaného skore jsou rozdéleny na silné a slabé stranky.

Vysledky v podobé prilezitosti a hrozeb z analyzy vné&jsiho prostiedi, a silnych a slabych
stranek z analyzy vnitiniho prostfedi budou zaznamenany v konfrontaéni SWOT matici.
Nasledné bude vytvoren navrh strategie, ktery bude propracovan do akéniho programu

marketingového mixu.
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4 Vysledky vlastni prace

4.1 Charakteristika sledované firmy

e, e

1994 a vznikla sloucenim tfi malych softwarovych firem jako logické pokra¢ovani jejich
predchozi spoluprace v oblasti budovani informacnich technologii.
Hlavni ekonomickou ¢innosti je podle CZ NACE: 620 — ¢innosti v oblasti informacénich

technologii a ostatni ekonomické ¢innosti: 46 — velkoobchod, kromé& motorovych vozidel.

Prevazna Cast aktivit spoleCnosti Xy je vénovana zakazkovému vyvoji softwarovych nastroju
pro podporu podnikani. Pivodni zaméteni na sféru nevyrobni produkce (hotely, obchodni
organizace, rozhlasové a televizni stanice, kulturni domy, ...) bylo rozsifeno o komplexni
SW fteSeni problematiky pro tézebni spoleCnosti. V soucasné dobé& dochazi k dalSimu
roz§ifovani zabéru spoleCnosti xy o problematiku SW pro recyklacni spolecnosti a

betonarky.

Zakladem je systém ERP xy®, ktery byl vyvinut samotnou spoleCnosti xy bez ucasti
zahrani¢niho kapitalu. Jedna se o pavodni tuzemskou aplikaci, ktera respektuje pozadavky

Ceské legislativy a Ceskych uzivateld.

Spolecnost xy se fidi filozofii zaméfenou na dlouhodobé partnerstvi nikoliv na kratkodoby
zisk. Orientuji se spiSe na zakazniky se specifickymi a netrivialnimi obchodné — technickymi

procesy.

4.1.1 Hodnoceni dosavadni strategie

Spolecnost xy nema zadny uceleny postup, jak cilové zakazniky oslovovat. Nevyuziva
placené reklamy ani pfimého oslovovani. Spoléha se spise na doporuceni ptipadné na to, ze
si je zakaznici najdou sami pii hledani feSeni svych specifickych potfeb na webovych
strankach spolecnosti xy. To se v ojediné€lych pfipadech i stalo, ovSem takovy piipad mize
byt chapan jako nahodila ptizniva okolnost, nikoliv jako plnohodnotna nahrada promyslené
marketingové strategie. Lze konstatovat ze ve spoleCnosti nedochéazi k formulaci

konkrétnich strategii, které by vedly ke splnéni stanovenych cili spolecnosti xy.
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Spolecnost xy puisobi na trhu jiz 29 let a za tu dobu ziskala urcité mnozstvi velkych i malych
zakaznikd, které si v prabéhu let udrzuje. V poslednich letech v§ak nedoslo k vyraznéjsimu
naristu pocCtu velkych zakaznik®, ktefi by predstavovali pro spolecnost n&jaky veétsi
ekonomicky vyznam. To odpovida obecné situaci na trhu ve specifickych oborech, ale

obecné 1 pfistupu k marketingu ze strany spolecnosti xy.

4.2 Kompetence zijmovych skupin

Spolecnost xy pfimo €1 nepifimo ovliviiuji urcité vnitini a vn€jsi zajmové skupiny. Celkem
bylo identifikovano Sest zaymovych skupin, dvé vnitini a Ctyfi vnéj§i. Vypracovana analyza
se nachazi v ptiloze Cislo jedna a jeji vysledky jsou zobrazeny v nasledujici matici analyzy

zajmovych skupin.

Akceptovat
Vlastnici 8/8
Zaméstnanci 6/7
Dodavatelé 1/3
Zakaznici 5/6
Konkurenti 2/3
Stat 3/3

Ovliviiovat
Zaméstnanca 1/7

i
Nejista

adaviki

Znalost po

Vzdélavat
Zikaznici 1/6
Dodavatelé 2/3
Konkurenti 1/3

Ignorovat

Jista

Zanedbatelny Fyznamny
Viiv zajmovych skupin na strategii

Obrazek 17 Matice analyzy kompetenci zajmovych skupin, zdroj: vilastni zpracovdni

Matice se déli na ¢tyti kvadranty, do kterym byly znazornény pozadavky jednotlivych
skupin — vlastnici, zaméstnanci, zakaznici dodavatelé, konkurenti a stat.

Analyza ukazala, ze by z hlediska tvorby strategie, neméla byt zanedbana zadna skupina.
Velky vliv maji hlavné vlastnici, zaméstnanci a zakaznici. Zanedbat by se nemél ani vliv

konkurentt a statu.
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Kvadrant Ovliviiovat

Obsahuje pouze jeden pozadavek zaméstnaneckych benefiti, ktery patii do skupiny

zameéstnanci.

Kvadrant akceptovat

Obsahuje vétsinu dalSich pozadavka. Hlavni skupiny, které maji v tomto kvadrantu nejvice
pozadavka jsou vlastnici, zaméstnanci a z vnéjsich skupin zakaznici, konkurenti a stat.
Vlastnici (jednatelé)

Tato skupina ma snahou o maximalizaci zisku, urovanim sméru rustu podniku a dalSimi
rozhodnutimi vliv na strategii a cile spole¢nosti xy. Mezi jejich pozadavky se fadi stabilni
dosahovani zisku podniku, rust trzeb a trzniho podilu, dobra image spoleCnosti, rust
organizace, spokojenost zaméstnancu a zakazniku, trvaly rist odmeén a napliiovani hlavnich
strategii.

Zaméstnanci

Spolecnost xy se snazi mit se svymi zaméstnanci co nejlepsi vztahy. Snazi se, aby pro né
byla pozice co nejvice atraktivni a pracovni prostiedi co nejvice vyhovujici. Radi se sem
pozadavky jako vysoka mzda, vyhovujici pracovni prostiedi, moznost kariérniho ristu,
zaméstnanecké benefity, ocenéni iniciativy a angazovanosti, vzajemné se podporujici tym a
dodrzovani lidskych prav a etického kodexu.

Zakaznici

Zékaznici mohou svou poptavkou ovliviiovat marketingovou strategii spolecnosti xy a
rozhodnuti tykajici se produktt a sluzeb. Mezi jejich pozadavky se fadi nejnizsi cena na
trhu, moznost intuitivniho ovladani systému, poskytovani piesnych informaci, predchazeni
problémum s produktem, rychla reakce na mozné problémy, rychla implementace systému.
Konkurenti

Konkurenti pfedstavuji znacny vliv na strategii spolecnosti xy. Je potieba mit tuto skupinu
zZmapovanou a upravovat svou strategii tak, aby byla firma co nejvice konkurenceschopna.
Pozadavky jsou zde naptiklad stabilita cen, dodrzovani obchodnich pravidel a ziskani co
nejvetsiho podilu na trhu.

Stat

Stat ma vliv hlavné v oblasti legislativy a placeni dani.
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Kvadrant ignorovat

Neobsahuje zadné pozadavky.

Kvadrant vzdélavat

Nejvice pozadavka zde ma skupina dodavatelé. Obsahuje ale i pozadavky skupin zakaznici
a konkurenti.

Dodavatelé

Skupina dodavatelé a spoleCnost xy se navzajem v rdznych smérech ovliviiuji. Pro
spoleCnost xy je dulezité, aby byly sluzby a produkty od dodavateltt poskytovany v pravy
Cas a pro dodavatele je dulezité, aby spoleCnost xy v¢as zaplatila. Do jejich pozadavka se
fadi kratka lhata splatnosti faktur, vCasné platby za dodany material a sluzby a financni

stabilita spolecnosti.

4.3 Analyza vnéjSiho prostredi

4.3.1 PEST analyza

Politické faktory

Danova politika

V leto$nim roce (2023) dojde ke zménam v limitech pro podéani dafiového pfiznani. Dojde
k navySeni téchto limitl, kdy je nutné danové pfiznani podavat, a to z 15 000 K¢& na 50 000
K¢ pro kazdého, a z 6000 K¢ na 20 000 K¢ pro zaméstnance.

Politicka situace

Vzhledem k trvajici valce na Ukrajin€, odstfizeni od dodavek plynu z Ruska a krachu
dodavatelt energii, doslo k vyraznému zvySeni cen energii. Vlada proto rozhodla o za
stropovani cen energii, které budou platit do konce roku 2023 a projevi se jiz na zalohach za

podzim 2022. Toto rozhodnuti vyrazn€ ulevi jak podnikatelim, tak i domacnostem.

Ekonomické faktory

Podle ministerstva financi, které vydalo v listopadu roku 2022 54. Kolokvium, jsou
tendence makroekonomického vyvoje pro roky 20232025 nasledujici:
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2023 2024 2025

HDP (rustv %) 0,1 2.9 1,7
Spotieba
domacnosti (rust v -0,8 2,4 2,1
%)
Spotieba vladnich
1,1 1,3 1,6

instituci (rast v %)

Prumérna inflace

9,7 3,1 2
(v %)
Zaméstnanost
0,1 0,3 0.4
(rastv %)
Mira
nezaméstnanosti (v 2,9 2,9 2,6
%)
Objem mezd a
8,4 5,8 4,7

plata (rust v %)

Tabulka 1 Predikce ekonomickych ukazatelii, zdroj: viasti zpracovani podle cszu.cz

e Prorok 2023 je predikovana fakticka stagnace ekonomiky — rist HDP jen o 1 %.

e Spotieba domacnosti by dusledkem vysoké inflace méla klesnout 0 0,8 %.

e Vladni spotfeba by méla zastat na podobné trovni jako v roce 2022. Dale dojde
k mirnému narustu.

e Inflace by v roce 2023 méla z 15,4 % klesnout na 9,7 %. A klesat by méla az do roku
2025, kdy by méla dosahovat 2 %.

e Mira nezaméstnanosti by se v roce 2023 méla zvySit na 2,9 % a zaméstnanost by se
meéla zvysit jen 0 0,1 % ovSem v dalSich letech dojde k dal§imu navySeni.

e Objem mezd a plath by mél v letech 2022-2023 rast tempem okolo 8,5 % rocné.
Vzhledem k predikované inflaci spotiebitelskych cen, by primérna realna mzda

v roce 2023 klesla.
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Socialni faktory

Uroveii vzdélani

V dnesni dobé jsou informacni a komunikacni technologie nedilnou soucasti kazdodenniho
zivota. Aby bylo mozné tyto technologie zavadét, udrzovat a dale vyvijet je potieba dostatek
kvalifikovanych odbornikii. V roce 2022 chybélo okolo 20 000 odbornikii na informacni
technologie. Oproti pfedchozimu roku se poptavka po téchto pracovnicich zvysila zhruba o
40 %.

Zastoupeni osob s vyS§Simi stupni vzdélani nadale vzrusta. Pfi s¢itani v roce 2021 mélo

53,1 % obyvatel alespon stfedni vzdélani s maturitou nebo vyssi, tfetina populace (31 %)
byli lidé se sttednim vzdelanim nebo vyuceni bez maturity. Podobny pocet (32,5 %) byl téch
s maturitou. Podil obyvatel s vysokoskolskym vzdélanim byl 17,6 %. V porovnani s rokem
2011 stouplo vysokoskolské vzdélani o 5 % a o stejny podil kleslo vzdelani pouze zakladni.
Vzhledem k tomu ze odvétvi, kde se nachazi informacni a komunikacni technologie, je
neustale se inovujici a jiz se stalo nedilnou soucasti kazdodennich zivoti. Pro firmy, které
tyto sluzby poskytuji, je tedy dulezité pokryt poptavku a byt konkurenceschopny na trhu,
kde je mnoho dalsich firem s podobnou ne-li stejnou nabidkou produktii. Z tohoto divodu
je dalezité vzdélani a kvalifikace pracovnikl v tomto odvétvi. Pokud je firma orientovana
na to si dlouhodobé udrzet stalé klienty, a ne na rychlé zisky, chce svym klientim poskytnout
hlavné kvalitu a tu muzou zajistit specialisté v oboru vzdélani. Ke zvySovani
konkurenceschopnosti s dobrym softwarovym systémem dochazi i na strané zakaznika. Pro

toho je dilezité, aby zvolil takovy systém, ktery mu toho pomiize dosahnout. (cszo.cz)

46


http://cszo.cz

Vyse investic do IT

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Nefinancéni 52 55 55 71 76 88 117 142 159 177
podniky 511 870 870 828 289 925 505 719 110 347

Finan¢ni 15 13 12 16 21 21 25 28 29 29

podniky 351 307 768 679 473 774 495 667 555 772
Vladni 9014 7008 6516 7051 5477 6483 7283 8781 10 9920
instituce 016

Domacnosti 751 666 364 301 480 106 366 410 231 214

Neziskové 327 177 365 411 301 528 341 594 612 197
instituce
Tabulka 2 Vy3e investic do IT v CR v mil. K& zdroj: viasti zpracovéni podle cszo.cz
Jak 1ze vidét, tak investice do IT u nefinan¢ni a finan¢nich podnikii v priibéhu poslednich
deseti let rostly. S tim, jak dochazi k postupné digitalizaci a IT odvétvi je neustale se
vyvijejici, je pro podniky nutné, aby do tohoto odvétvi investovaly a byly tak konkurence
schopni. Nov€ vyvijené softwary usnadriuji fizeni procest v podniku a zvySuji tak jeho
efektivitu.

Technologické faktory

Vyse vydaju na vyzkum

Vyzkum a vyvoj (VaV) predstavuje klicovy hybny prvek zvySovani produktivity,
ekonomického rustu, zaméstnanosti, udrzitelného rozvoje a socialni soudrznosti.

Hlavnim zdrojem financovani VaV v Cesku jsou od roku 2010 podniky. Domaci a
zahrani¢ni podnikové zdroje se v roce 2020 podilely na financovani VaV provedeném na
nasem uzemi z 58 %.

Vetejné domaci zdroje, slouzi v nejvetsi mire k financovani vyzkumu ve vetejném sektoru.
Témer polovina vSech verejnych prostredkil (18,7 mld. K¢) sméfovala na vysokoskolsky
vyzkum, o néco méne (15 mld. KC) podporuje stat VaV ve vladnim sektoru. Podpora

podnikového vyzkumu formou dotaci ze statniho rozpoctu se v poslednich letech pfilis
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nemeni a pohybuje se pod hranici 5 mld. K¢ za rok, které tvoti pfiblizn€é 12 % vetejnych
domacich zdroji na VaV. (vyzkum.cz)

Nové technologické aktivity

Ministerstvo primyslu a obchodu vyhlasilo 16.1.2023 vyzvu, ktera je vyhlasena v ramci
implementace Operac¢niho programu technologie a aplikace pro konkurenceschopnost 2021—
2027. Cilem Vyzvy je podpora aktivit, které pomohou podpofit rozvoj inovacnich siti —
technologickych platforem jako nastroje pro zvySeni intenzity spoleénych vyzkumnych,
vyvojovych a inovacnich aktivit mezi podnikatelskymi subjekty a vyzkumnou sférou. Vyzva
ma za cil pfispét k urychleni digitalni a zelené transformace a zavadéni pokrocilych
technologii v podnicich. Posilovani vzajemnych vazeb na regionalni, nadregionalni i
mezinarodni urovni povede k rozvoji ekonomiky zalozené na znalostech a inovacich a
napliiovani konceptu inteligentni specializace. (mpo.cz)

Trendy posledniho roku (algotech.cz)

e Hybridni cloud a multi-cloudové prostfedi — hybridni cloud kombinuje vyhody
privatniho a vefejného cloudu. Multi-cloudové prostredi nabizi vyuziti optima kazdé
jednotlivé poskytované sluzby. Ze studie Accelerate State of DevOps vyplyva, ze
spolecnosti vyuzivajici cloudové hybridni feSeni nebo multi-cloudové feSeni splni
interni vykonnostni ukazatele s pravdépodobnosti 1,6x vys§i nez firmy, které
uprednostiiuji konvencni cloudové feseni.

e no code“ a ,low code” — tyto terminy piedstavuji tvorbu programii bez potieby
znalosti programovaciho jazyka nebo jen se znalosti naprostych zakladi. Jedna se
spiSe o ,,programovani mysi“ nez o klasické programovani, coz znamena ze jde tedy
o pfesouvani a skladani funkcnich blokt v grafickém prostiedi. Typicky jde o tvorbu
automatizacnich davek, které umoznuji zefektivnéni procest v marketingu, HR apod.
Nastroj Power Automate, ktery pfedstavuje ,low code™ vyvojové prostiedi, je
dokonce soucasti balikt kancelatskych aplikaci Microsoft Office. Podobné prostiedi
obsahuji 1 nékteré ERP systémy.

e Hyperautomaizace —jde o vzajemnou synergii a spojeni automatizacnich slozek — Al
(uméla inteligence), ML (strojové uceni) a RPA (roboticka automatizace procesu).
Spolec¢nost Gartner uvadi, ze v souCasné dobé realizuje desitky projektt
hyperautomatizace vice nez 70 % velkych spoleCnosti. Dale predpoklada, ze
spole¢nosti snizi do roku 2024 vlastni provozni naklady o vice nez 30 %, a to pravé

diky  hyperautomatizaci. Podle analytiki Gartneru je hyperautomatizace
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nevyhnutelna a firmy, které budou odolavat tlaku na agilitu, efektivitu a uspornost,
budou jen obtizné konkurovat svym soupefum. Hyperautomatizace Casto vede ke
vzniku digitalniho dvojcete organizace (DTO), diky kterému firma muize
vizualizovat vztahy mezi procesy, funkcemi a ukazateli. Diky prediktivni Al umozni
DTO i predvidani moznych vypadki ve vyrobé a povedou ke zvySovani jeji
efektivity.

4.3.2 Analyza odvétvi

Odvétvi sluzeb IT zahrnuje Sirokou Skalu sluzeb souvisejicich s informacnimi
technologiemi. Struktura klasifikace CZ NACE vypada nasledovné:
o 62— ¢innosti v oblasti informacnich technologii
* 620 — Cinnosti v oblasti informacénich technologii

e 6201 — programovani

e 6202 — poradenstvi v oblasti informacnich technologii

e 6203 — sprava pocitacového vybaveni

e 6209 — Ostatni ¢innosti v oblasti informacnich technologii
Do Programovani a jinych IT cinnosti spadd vydavani softwaru, c¢innosti v oblasti
informacnich technologii: programovani, poradenstvi v oblasti informacnich technologii,
sprava pocitacového vybaveni a ostatni Cinnosti v oblasti informacnich technologii; dale sem
spadaji opravy pocitaci a komunikacnich zafizeni. Do odvétvi sluzeb IT patfi ale také

zpracovani dat a web hosting. (cszo.cz)

V soucasné dobé je v Ceské republice registrovano 12 510 spole¢nosti a pies 44 tis. OSVC,
ktefi podnikaji vIT a populace firem a podnikateld sIT se rozrusta rychleji nez
podnikatelska zakladna jako celek. Podnikatelskd zakladna IT firem se za poslednich

pét let rozrostla o 16 %, zatimco celkovy pocet firem v CR se navysil o 12 %. (dnb.com)

4.3.3 Analyza konkurence v odvétvi

Analyza konkurentd v odvétvi byla provedena pomoci Porterovi analyzy 5 — ti sil.

Stavajici konkurence

V odvétvi IT je konkurence vysoka. Vysoky pocet hrach, snadny vstup a rychla
technologicka inovace mohou snizovat marze a tlacit firmy na inovaci a lepsi kvalitu sluzeb.

V odvétvi firem poskytujicich IT sluzby kazdym rokem piibyva.
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Konkuren¢ni rivalita v odvétvi 2022 2028
Pocet konkurentt a jejich konkurenceschopnost

(1 —malo, 9 — hodn¢) 6 7
Rist odveétvi

(1 —vysoky, 9 — vysoky) 5 6
Diferenciace vyrobki/sluzeb

(1 —vysoka, 9 — nizkd) 5 5
Diferenciace konkurent

(1 — nizkd, 9 — vysoka) 4 4
Intenzita strategického usili

(1 —mala, 9 — vysoka) 8 8
Néklady odchodu z odvétvi

(1 —nizké, 9 — vysoké) 5 6
Sife konkurence

(1 — omezena, 9 — Siroka) 7 8
Celkem 40 44
Prumérné skore 5,71 6,29

Tabulka 3 Konkurencni rivalita v odvétvi, zdroj: vlastni zpracovani

Nova konkurence

I pfes vyssi bariéry vstupu na trh, je trh vzhledem k rostoucimu vyvoji a zaymu o ICT 1
pomérne atraktivni. Z tohoto divodu se zde nachazi vétsi mnozstvi konkurence a je nutné si
svou pozici neustale upeviiovat. Problémem je zde mnozstvi pracovni sily, je zaznamenan

nedostatek kvalifikovanych pracovnika.

Hrozba vstupu do odvétvi 2022|2028
Kapitalova naro¢nost vstupu do odvétvi

(1 —vysoka, 9 — nizkd) 5 6
Pristup k distribu¢nim kanaliim

(1 — obtizny, 9 — snadny) 7 8
Potieba specialni technologie, know-how, patentq,

licenci,..

(1 — Ano, 9 — Ne) 5 5
Ptistup k surovinam, energiim, pracovni sile

(1 — neni snadny, 9 — je snadny) 6 7

Schopnost stavajici konkurence snizovat naklady a
zlepSovat sluzby po vstupu novych konkurenta

(1 —vysoka, 9 — nizkd) 4 4
Diferenciace vyrobku/sluzeb, loajalita zakaznika

(1 —vysoka, 9 — nizkd) 7 8
Vladni politika

(1 — negativné, 9 — pozitivng) 7 7
Celkem 41| 45
Prumérné skore 5,86| 6,43

Tabulka 4 Hrozba vstupii do odvétvi
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Vyjednavaci sila odbératelu

Vzhledem k tomu, ze zakaznici maji vysoké ocekavani ohledné kvality a inovaci v odvétvi
IT, mohou mit vysokou silu. Pokud jsou zékaznici nespokojeni, mohou snadno prejit k
jinému poskytovateli sluzeb, protoze téch je nemalo. Nevyhodou pfechodu k jinému
dodavateli je v pfipadé informacnich systému cena, kterou musi odbératel zaplatit a Cas,

ktery zabere implementace nového systému.

Vyjednavaci sila zakazniku 2022 2028
Pocet vyznamnych zakazniku

(1 — mnoho drobnych, 9 — mélo vyznamnych) 5 6
Vyznam vyrobku/suzby pro zékaznika

(1 — velmi vyznamny, 9 — malo) 6 6

Hrozba zpétné integrace
(1 — nepravdépodobna, 9 — vysoce

pravdépodobna) 4 5
Ziskovost zakaznika

(1 — vysoka, 9 — nizka) 5 5
Néklady na prechod zékaznika ke konkurenci

(1 — vysoké, 9 — nizké) 4 5
Celkem 24 27
Prumérné skore 4.8 5.4

Tabulka 5 Vyjednavaci sila zdakaznikil, zdroj: viastni zpracovani

Vyjednavaci sila dodavatelu

Jelikoz firmy nevyrabi hmotné produkty, ale poskytuji software a poradenstvi v oblasti IT,
nejsou zavislé na dodavatelich materialu. Vyjednavaci sila v pfipadé poskytovatell
hardwaru, ktery firma pouziva, neni nijak vysoka. Na trhu existuje velké mnozstvi substitutd
a firma si vybira podle toho, ktery dokaze nejlépe splnit potieby. Avsak pokud jsou néktefi
dodavatelé dominantni, mohou si G¢tovat vyssi ceny a omezit volbu pro firmy v odvétvi.
Pokud jde o dodavatele sluzeb, ti uz maji vétsi vyjednavaci silu. Jedna se naptiklad o
poskytovatele internetu ¢i telefonnich sluzeb. Pokud by totiz doslo k vypadku, tak muze dojit
ke zdrzeni praci, a tudiz ke zpozdéni dodani produktu zékaznikowvi.

Zadny z produktii neni jedine¢ny a kazdy je snadno nahraditelny. Nehrozi tim padem z jejich

pozice pro firmu velika hrozba.
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Vyjednavaci sila dodavatelu 2022 2028
Pocet a vyznam dodavatelt

(1 — velky pocet, 9 — maly pocet) 2 3
Existence substitutti

(1 — velkd hrozba, 9 — mala hrozba) 7 7
Vyznam odbératelti pro dodavatele

(1 —nizky, 9 — vysoky) 4 5
Hrozba vstupu dodavatelti do odveétvi

(1 — nepravdépodobna, 9 — pravdépodobna) 4 4
Celkem 17 19
Prumérné skore 4,25 4,75

Tabulka 6 Vyjednavaci sila dodavatelii, zdroj: viasini zpracovani

Substituty

Vzhledem k tomu, ze IT slouzi mnoha odvétvim, existuji rizné alternativy k IT sluzbam.
Tyto alternativy mohou byt napftiklad interni vyvoj nebo outsourcing. Vysoka hrozba
substituti mize omezit ziskovost v odveétvi. Mezi substitucni produkty lze zaradit
komplexnéjsi 1 mensi systémy. Prechod na novy podnikovy systém vsak neni jednoduchy,

jedna se jak o Casove, tak i1 finanéné naroCny proces.

Hrozba substitutu 2022 2028
Existence mnoha substitutt na trhu

(1 — zadné, 9 — mnoho) 5 6
Konkurence v odvétvi substituta

(1 — nizkd, 9 — vysoka) 4 5
Vyvoj cen substitutt

(1 — zvySovani, 9 — snizovani) 5 6
Hrozba substitutd v budoucnu

(1 — nizka pravdépodobnost, 9 — vysokd) 6 7
Uzitné vlastnosti substitutd

(1 — zhorSovéni, 2 — zlepSovani) 6 8
Celkem 26 32
Prumérné skore 5,2 6,4

Tabulka 7 Hrozba substitutii, zdroj: viastni zpracovani
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4.3.3.1 Shrnuti analyzy konkurenti v odvétvi

2022 2028
Konkurenéni rivalita 5,71 6,29 | Hrozba
Hrozba V§tupu do 5.86 6,43 | Hrozba
odveétvi

Vyj e,dnave}mo sila 4.8 54 | Hrozba
zakaznik

Vyjednavaci °s11a 425 4,75 | Hrozba
dodavatela

Hrozba‘vstlolpu 52 6,4 | Hrozba
substitutu

Tabulka 8 Shrnuti analyzy konkurentit v odvétvi, zdroj: viastni zpracovdni

Zvyse uvedené tabulky vyplyva, ze velkych hrozeb pro spole¢nost xy je hned nékolik. Radi
se mezi né€ hrozba ze strany konkurence, novych vstupti do odvétvi a hrozba ze strany
substitutd. Spolecnost by se tedy méla zaméfit na posilovani své konkurenceschopnosti, aby

byla proti témto hrozbam schopna obstat.

4.3.4 Analyza trhu s IT sluzbami v CR

Charakteristika trhu

Je zde neustala poptavka po IT sluzbach, a to hlavné zdavodu zajisténi
konkurenceschopnosti, tim ze se napiiklad zefektivni podnikové procesy, dojde k uspote
nakladu a zvysi produktivitu. Vzrostla také poptavka po automatizaci u 90 % firem. Nejvétsi
poptavka pfisla z odd€leni vyvoj a vyzkum, administrativa a provoz, zakaznicky servis a
marketing. Uprava a pfestavba automatizaci je viak naro¢na a nakladna, zakaznici na ni také
musi byt do urcité miry pfipraveni. Coz znamend mit funkci spravy a integrace API, které
zajisStuje komunikaci mezi dvéma platformami, aby doslo k podpofeni moznosti

automatizace.

Trh s IT momentalné€ pocituje nedostatek odbornikti a firmy museji hledat jina feSeni.
Aktualng chybi na trhu v Ceské republice 0 40 % vice IT odbornikd nez v roce 2021. Protoze
jsou zameéstnanci ve firmach Casto zatizeni provoznimi ¢innostmi, tak neni prostor pro rast
a vyvoj. Refenim by mohl byt outsourcing. CoZ je piilezitost pro firmy poskytujici

podnikové systémy. (czechitas.cz)
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Bariéry vstupu na trh

Naklady

Jednou z bariér vstupu na trh sIT sluzbami jsou vysoké pocatecni naklady na nakup
hardwaru, licenci, potfebnych softwarti nebo mzdy odbornikd.

Technologie

Proto aby byla firma schopna IT sluzby poskytovat, musi mit vysokou urovet technického
know-how a zkuSenosti. V soucasné dobé¢ se trh s IT potyka s nedostatkem odbornikd, ktefi
jsou pro toto klicovi.

Konkurence

Naopak konkurence na trhu s IT sluzbami je velika. Firem je hodné a ziskat trzni podil neni
snadné. Hlavni hraci na trhu maji rocné az miliardové obraty.

Ziskavani zakazniku

V ptipadé¢ informacnich systémi neni prechod ani zavadéni systému nijak levna zalezitost a
v mnohych pfipadech je to i ¢asové narocné. Proto mohou mit nové firmy potize ziskat
zakazniky, ktefi jiz vyuzivaji sluzeb jejich konkurenti. Vzhledem k jejich mnozstvi na trhu
a k mnozstvi nabizenych sluzeb to neni nijak snadné.

Regulace a pravni piedpisy

Nové firmy musi byt schopny dodrzovat regulace a pravni piedpisy, které jsou s IT sluzbami

spojovany.
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Atraktivita trhu

Faktor Vaha Hodnoceni Hodnota
atraktivity
(1 - nejnizsi, 5 -nejvyssi) (vaha x
hodnoceni)

Velikost trhu 0,15 4 0,6
Bariéry vstupu/vystupu na trh 0,08 2 0,16
Konkurenéni intenzita 0,2 2 0,4
Technologicka naro¢nost 0,1 3 0,3
Inflacni zranitelnost trhu 0,05 3 0,15
Pozadavky produkce na energie 0,03 3 0,09
Vliv znacky a vérnost znacce 0,05 4 0,2
Vyznam cenové politiky 0,08 3 0,24
Vliv vyvoje ekonomiky 0,04 2 0,08
Legislativni podminky 0,02 4 0,08
Moznosti vyuziti specializace 0,12 4
(diferenciace) 0,48
Pozadavky na kvalitu, standard 0,08 4 0,32
Celkem 1 3,1

Tabulka 9 Hodnoceni atraktivity trhu, zdroj: viastni zpracovani

Jak lze vidét, trh je pomérné atraktivni. VétSina faktoru se jevi jako pfiznivé, jsou zde i

takové, které atraktivitu trhu snizuji, kam se fadi napiiklad konkurencni intenzita, stagnace

ekonomiky v dal§im roce nebo technologicka naro¢nost. Velikost trhu je pfizniva, stejné tak

legislativni podminky a moznosti vyuziti specializace.

Analyza konkurentu

Firmy Pocet Trzby (mil. | Pocet let pusobeni
(systémy) zameéstnancu K¢) na trhu Zikaznici
ABRA 200-249 17 32 VEtsi firmy
SAP 500-999 615 860 51 vSechna odvétvi
razné velikosti a
K2 104 100 29 obory
razné velikosti a
Sayfor 500-999 3441 33 obory
Asseco razné velikosti a
Solutions 400 720 33 obory

Tabulka 10 Prehled konkurence na trhu, zdroj: viastni zpracovani
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Portfolio produktu

Firmy
(systémy) Portfolio produktu
ERP systém ABRA Gen a ABRA Flexi, provozuji e-commerce centrum (vyvoj e-
shopt na miru, profesni ERP systém IS FLORES, nastroj Business Navigation
ABRA | Systém
poskytuji systémy a sluzby: Planovani podnikovych zdroja (cloud), Finan¢ni
fizeni, CRM a zakaznick4 zkugenost, Rizeni vydaji, Rizeni dodavatelského
SAP  |fetézce, Rizeni lidského kapitalu, podnikova technologicka platforma
ERP systém K2 (vyroba, fizeni skladu, ekonomika, obchod nebo manazerské
vyhodnocovani), soucasti je e-shop 1 B2B portal, doplitkové sluzby: optimalizace
firemnich procest, HW vybaveni a sluzby, sluzby datového centra, poradentstvi v
K2 oblasti IT.
Ugetni software, pokladni systémy, podnikové systémy, HR systémy, IT
infrastruktura, firemni produktivita, CRM systémy, Datova analytika a dale také
Sayfor |systémy na klic.
Podnikové systémy Helios (pro rizné podniky, riznych velikosti), spiska (spisova
sluzba — sprava dokumentu), cloudové feSeni ERPORT, SECURITY
Asseco | Management, Robotizace AIVIRO (roboticka automatizace procesi RPA),
Solutions | Business Intelligence, Machine Learning.

Tabulka 11 Prehled portfolia produktii konkurence na trhu, zdroj: viastni zpracovdni

Analyza konkurenceschopnosti

Analyza konkurenceschopnosti ukazala, ze spolecnost xy je mezi konkurenty nejslabsi.

V mnoha faktorech si vyslouzila stejné hodnoceni jako jeji konkurenti, slaba byla ve

faktorech marketing, trzby a schopnost cenového boje. Vzhledem k velikosti firmy xy nebyl

tento vysledek prekvapivy, naopak byl oekavany horsi. Je zde potencial pro rozvoj silnych

faktori a zaméfeni se na faktor marketing, aby mohlo dojit ke zlepSeni i dalSich dvou méné

hodnocenych faktort.

Mezi nejsilnéj§i konkurenty se fadi firma SAP a po ni firmy K2 a Sayfor. Naopak o néco

lepsi skore, nez spolecnost xy méla firma ABRA a nékde uprostied je forma Asseco

Solution.
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. . . . Rival E
Klicovy faktor V’aha . | Spole¢nost | Rival A Rival | Rival | Rival D Asseco
Gspéchu (vnimana XY ABRA B C | sayfor Goose
P ZAvaznost) SAP | K2 olutions
Kvalita vyrobku 0,2 4 4 4 4 4 4
Reputace/image 0,15 3 3 5 4 4 4
Exponovanost
podniku (Site 0,15 4 4 4 4 4 4
portfolia)
Vyrobni 0,13 4 4 5 4 4 4
schopnosti
Marketing 0,11 2 4 4 3 3 2
Trzby 0,15 2 2 5 3 3 3
Schopnost 011 ) 3 4 3 3 3
cenového boje ’
Soucet vah
Viazené skore 1 3,11 344 | 443 | 3,63 | 3,63 3,52
konkuren¢ni sily

Tabulka 12 Analyza konkurenceschopnosti, zdroj: vilastni zpracovdni
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4.3.5 Hodnoceni analyzy vnéjSiho prostredi

Oblast vzniku

Prilezitosti

Hrozby

Socialné-kulturni faktory

Investice do vyzkumu

Nizka vzdélanost v oboru

®
N
rp
< . . . R
= Technicko-technologické Neustal§ v{voj, inovace Snadny pns‘t}lp k
& faktory technologiim
E Ekonomické faktory Pokles inflace Vysoké ceny energii
2 Politicko-legislativni Pfiznivé podminky pro | Valka a sni spojené rusty
faktory podnikéni cen
Ne tak vysoka o “
Charakteristika odvétvi vyjednavaci sila Oljgrﬁz(ﬂz;tlfTﬁ;fu?b
dodavatelti P ! Y

Analyza konkurence
v odvétvi

Moznost diferenciace,
drazsi pfechod na jiny
systém

Velky pocet konkurence,
existence mnoha
substituta

Analyza trhu | Analyza odvétvi

Analyza zakaznikt

Zvysujici se poptavka po

narocnost na

IT sluzbach implementaci
, Inovace, prevaha vysoky podil na trhu ma
Analyza konkurence oy o
yz Y zahraniCnich dodavatela konkurence
Tabulka 13 Hodnoceni analyzy vnéjsiho prostredi, zdroj: viastni zpracovani
Vyznam Doba
trvani v
Prilezitost , . s ,
Velky Stredni Maly |letech
Za stropovani cen energii X 1-2
Rust investic do IT X 10
Inovace v oblasti IT X 10
Podpora statu X 1-2
Zvysujici se poptavka po IT sluzbach 1-5
Diferenciace produktu 1-5

Tabulka 14 Shrnuti prileZitosti, zdroj: vlastni zpracovani
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Vyznam Doba trvani v
Hrozba — - letech
Velky Stiedni Maly etec
Rust cen energii X 1-2
Nedostatek kvalifikovanych
r1_0 X 1'5
pracovniki
Velky pocet konkurent X 10
Konkurenti maji vysoky
] X 10
podil na trhu
Narocnost na implementaci X 1-2
Velky pocet substituta X 10

Tabulka 15 Shrnuti hrozeb, zdroj: viastni zpracovdni

Provedena analyza vnéjsiho prostiedi, kde bylo zkoumano globalni prostiedi, odvétvi a trh,
ukazala tyto hrozby a pfilezitosti.

STEP analyza ukazala, ze pro spoleCnost xy existuji hrozby v podobé nizké vzdelanosti
v oboru, tudiz nedostatku kvalifikovanych pracovnikti a pro vSechny je také snadny pfistup
k technologiim, v poslednich mésicich také doslo k naristu cen energii. Mezi politické
faktory, které mohou mit vliv na firmu je valka na Ukrajin€ a s ni spojené zdrazovani.
Naopak piilezitosti najde spolenost xy v investicich do vyzkumu, neustalém vyvoji a
inovacich v oboru IT, ristu HDP a ptiznivych podminkach pro podnikani, co se legislativy
tyce.

Z analyzy odvétvi vyplyva, ze hrozbou je nejen narast poctu firem poskytujicich IT sluzby,
ale také stavajici velky pocet konkurentl a existence mnoha substitutd. Prilezitosti je zde
sttedné vysoka vyjednavaci sila odbérateld a dodavateld a moznost diferenciace nebo
skuteCnost, ze prechod ke konkurenci neni pro zakaznika nijak levny ani rychly.

Posledni provedenou analyzou byla analyza trhu, kde vyplyvaji hrozby ze zamétfenosti
zakaznik( na cenu a vysokého podilu konkurentti na trhu. Piilezitosti je zde zvySujici se

poptavka po podnikovych systémech a inovace.
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4.4 Vnitrni analyza prostredi

4.4.1 Vysledky dosavadniho podnikani

4.4.1.1 Rentabilita aktiv, kapitalu a trzeb

Rok 2018 2019 2020 2021
ROA 7 % 9 % 21 % 13 %
ROE 7 % 10 % 22 % 14 %
ROS 9 % 13 % 28 % 18 %

Tabulka 16 Rentabilita aktiv, VK a trzeb spolecnosti xy, zdroj: viastni zpracovdni

Hodnoty rentability aktiv, vlastniho kapitalu 1 trzeb jsou pomérné hodné nizké. Pokles
rentability trzeb mlize znamenat horsi produktivitu firmy a je potieba se zaméfit na naklady.
U rentability kapitalu 1ze pozorovat spiSe rust (v porovnani s pfedchozimi roky nejen rokem
2020), coz muze znacit zlepSeni vysledku hospodafeni nebo zmenseni podilu vlastniho

kapitalu ve firmé.

4.4.1.2 Obrat aktiv

2018 2019 2020 2021
0,69 0,73 0,73 0,71

Tabulka 17 Obrat aktiv spolecnosti xy, zdroj: viastni zpracovani

Jak 1ze vidét, tak v pribéhu poslednich let nedochazelo k narastu obratu aktiv a jeho hodnota
je nizka.
Indikuje to, Ze firma nevyuziva sva aktiva dost efektivn€. Takto nizky obrat znamena, ze

objem vyroby je pfili§ nizky vzhledem k mnozstvi zapojenych aktiv.

4.4.1.3 Zadluzenost

Rok 2018 2019 2020 2021
Celkova 0,066877| 0,07006| 0,08172| 0,087248
Mira

zadluzenosti 7 % 8 % 9% 10 %

Tabulka 18 ZadluZenost spolecnosti xy, zdroj: viastni zpracovani
Celkova zadluzenost by se méla pohybovat v rozmezi 30-60 %. Z tabulky lze vidét, ze jak
celkova, tak 1 mira zadluzenosti v poslednich letech lehce stoupaly. Obé jsou v§ak v rozmezi

optimalnich hodnot.
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4.4.1.4 Finanéni situace spolecnosti xy

2018 2019 2020 2021
A = aktiva/cizi kapital 14,95 14,27 12,24 11,46
B = EBIT/nakladové uroky 0,00 0,00 0,00 0,00
C= EBIT/ celkova aktiva 0,07 0,09 0,21 0,13
D = trzby/celkova aktiva 0,69 0,73 0,73 0,71
E = obézna aktiva/kratkodobé
zavazky 14,81 14,19 12,21 11,42
A*0,13 1,94 1,86 1,59 1,49
B*0,04 0,00 0,00 0,00 0,00
C*3,97 0,26 0,37 0,82 0,50
D*0,21 0,15 0,15 0,15 0,15
E*0,09 1,33 1,28 1,10 1,03
INO5 3,68 3,65 3,66 3,16

Tabulka 19 Financni situace spolecnosti xy, zdroj: viasmi zpracovani
Finanéni situace podniku byla hodnocena na zakladé bankrotniho a bonitniho modelu,

konkrétn¢ Indexu INOS, ten rozdéluje podnik do tfi kategorii:

1. INO5> 1,6 - podnik tvoii hodnotu,

2. 0,9 <INO1<1,6 — Seda zona nevyhranénych vysledka,

3. IN05<0,9 Podnik hodnotu netvori.
Z tabulky lze vidét, ze podnik byl v letech 2018-2021 v zoné, kdy lze konstatovat, ze
spoleCnost xy tvori hodnotu, a tudiz je jeho financ¢ni situace dobra. I kdyz se v poslednim

roce hodnota indexu INOS snizila, je tato zména velmi mala.

Finan¢ni analyza
Faktor Viha Posouzeni stavu (vykonnost) Hodnota

faktoru | _3 2 -1 1 2 3 faktoru

Zadluzenost 0,20 X 04

Rentabilita trzeb 0,30 X -0,3

Obrat aktiv 0,15 X -0,3

Rentabilita aktiv 0,15 X -0,15
21 -1,15

Tabulka 20 Vyhodnoceni financni analyzy spolecnosti xy, zdroj: viastni zpracovdni

Financni situace spolecnosti xy se prokazala jako dobra, jelikoz podnik tvofi v poslednich

letech hodnotu. Nicméné ukazatele rentability ukazaly, ze spole¢nost xy ma nizkou
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produktivitu a mél by se zaméfit na naklady. Zaroven podle hodnot obratu aktiv, spole¢nost

Xy nevyuziva aktiva dost efektivné. Dosavadni strategie lze na zakladé téchto poznatka

povazovat za ne zcela uspés$nou. Podnik sice tvoii hodnotu, nedochazi ale v pribéhu let

k velkému narastu trzeb. Firma si drzi stalé zakazniky, dalsi ovSem nepiibyvaji.

4.4.2 Audit marketingového mixu

4.4.2.1 Produkt

Produktem spolecnosti xy je podnikovy informacni systém, ktery obsahuje mnozstvi

modulti. Jedna se o produkt, ktery je kompletovan na zaklad€ potieb a prani zakazniku, lze

tedy fici, ze se jedna o individualni produkt.

Podnikovy informacni systém nabizi uplné softwarové feSeni vSech agend, které jsou ve

firmeé vedeny. Nabizi feSeni standartnich firemnich procesu, jako jsou:

Obchodni agendy,

Ugetnictvi,

Vedeni dokladu,

Sklady,

Prodejni pokladny,

Evidence a sprava dokument,
Evidence partnert,

Analytické nastroje pro finan¢ni analyzy a controlling.

Vyvijené produkty jsou koncipovany modularn€ s §ir§imi aplikaCnimi moznostmi pfi

udrzovani maximalni technologické arovné vyvijenych produktt. Zakladni vlastnosti SW

systému xy lze stru¢né€ charakterizovat nasledujicimi body:

Moderni technologie

Standardni ovladani Windows

Modularni koncepce

Univerzalni rozhrani OLE2

Siroka funkcionalita

Flexibilita systému

Moznosti dal§iho rozvoje pfipravené vhodnou koncepci systému
Selektivni ptistupova a vlastnicka prava

Journal — historie
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e Unicita dokladu
e Polozkové saldo

Soucasti produktu jsou i servisni sluzby, sluzby udrzby a rozvoje.

I pres siroké portfolio produktu, kdy je systém schopny pokryt velké mnozstvi firemnich

procest, je zde prostor pro rozsifeni nabidky piidavnych sluzeb, které by produkt doplnily.

4.4.2.2 Cena

Ve spoleCnosti xy se stanoveni ceny tyka téchto kategorii:

I.  Cena licenci (pfesn€ji cena za uziti programového produktu)
II.  Cena za implementaci hotovych SW produktii (napt. ERP SYSTEM)
II.  Cena za vyvoj a implementaci zakazkovych aplikaci nebo zakazkovych uprav
vlastniho informacniho systému, ktery je zdkladnim pfedmétem obchodovani.
IV.  Cena za Servis, udrzbu a rozvoj implementovaného informac¢niho systému.
Cena licenci

V cené jednotlivych licenci se odrazi:

e Pracnost vyvoje daného modulu, coz je velmi malo uplatnitelny vliv, protoze
zakaznika prakticky viibec nezajima, kdo pracné informacni systém vypracoval.

e Mira specializace, kterou funkcionality modulu poskytuji a Cetnost pokryti
problematiky na trhu. Toto je velmi dulezité pro zakaznika, protoze ¢im vétsi mira
specializace, tim vic si bude muset pfiplatit.

e (Cenova hladina stejného nebo podobného modulu na trhu.

e Pripadna kompatibilita produktu s produkty tfetich stran.

Cena za implementaci hotovvch produktu SW — ERP systém

Implementace hotovych produktt se sklada z nékolika krokt, a proto je nutné nejdfive urcit
jeji pracnost. Kdyz je toto hotovo, cena implementace se pak stanovi prostfednictvim tzv.
hodinové sazby — nasobenim uvedené pracnosti a hodinové sazby. Zde jsou dvé moznosti
stanoveni hodinové sazby. Bud’ se stanovi jednotna hodinova sazba pro cely proces, nebo se
stanovi ceny jednotlivych fazi implementace, které odrazi naro¢nost téchto fazi. Ty se poté
pocitaji samostatné a poté sectou.

Pokud jsou v hodinové sazbé zahrnuty veskeré individualni naklady (v€etné rezie) pak
vysledna cena definovand v predchozim odstavci je zaroven i nabidkovou cenou pro

zakaznika. To je také pfipad, ktery firma xy pouziva pro kalkulaci nejCastéji. Nékdy se v
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ramci implementace vyskytuji i rizné vicenaklady (napf. cestovné, kooperaci se sluzbami

tretich stran,...), které je tfeba do nabidkové ceny promitnout.

Cena za vvvoj a implementaci zakazkovvych aplikaci nebo zakazkovych uprav

vlastniho informacniho systému, ktery je zakladnim predmétem obchodovani

Tento typ poskytovanych sluzeb se principialn€ nelisi od pfedchoziho typu implementace.
Odlisny je prakticky jenom v poméru mezi pouzitim hotovych casti systému (vCetné
komponent) a casti vyvijenych. Takze 1 v tomto pfipadé 1ze pouzit uvedenou kalkulacni
metodu pro stanoveni ceny.

Kromeé toho je mozné pouzit i jiné metody jako naptiklad:

a) Cena dohodou — pouziva se u mensich projektt, kde se jedna a autonomni pokryti
jasné vymezené ¢asti ¢innosti. Jedna se napfiklad o nahrazeni néjaké aplikace a
zakaznik by novou chtél za cenu té staré.

b) Cena pifevzatda — cena se zpravidla pfebira ze zadavaci dokumentace, ve které
zakaznik publikuje svoji predstavu o cené jako neprekroCitelny pozadavek. Stejné je
dobré provést néjakou rychlo kalkulaci. Cena mize byt niz§i a mize zni byt
vytvorena cenova nabidka.

c) Cena na nabehlé naklady — tato forma se pouziva zpravidla u zakazniki, kterym
firma xy dlouhodobé& upravuje systém a ma u ného dostate¢né velky kredit solidnosti.
V tomto piipade je dobré svoji praci pribézné dokumentovat a v ramci, zpravidla
meési¢niho vyuactovani, predlozit 1 jakysi pracovni vykaz. Bez ohledu na dobré
stavajici vztahy muze toto vykazovani Cinnosti jenom posilit daveéru v solidnost
firmy.

Cena za Servis, udrzbu a rozvoj implementovaného informacniho systému

Sluzby za poskytovani sluzeb servisu, udrzbu a rozvoj implementovaného informacniho
systému (IS) jsou specifické sluzby, které nasleduji po implementaci systému. Jejich cena
zpravidla vychézi z ceny licenci a zakazkovych uprav trvalého charakter, které musi
zajistovat kompatibilitu s dalSimi verzemi implementovaného IS i s programy tfetich stran
(Operacni Systém, Databazovy systém atd.)

a) Cena za poskytovani servisnich sluzeb — v souc¢asné dobé& jsou poplatky za servisni

sluzby kalkulovany hodinovou sazbou podle rozsahu poskytnutych sluzeb.
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b) Cena za poskytovani sluzeb udrzby a rozvoje — cena je stanovena jako 1,5 % z ceny
licenci a zakazkovych uprav. Tato sluzba je ve vétsiné piipadi kalkulovana kazdy

mésic.

Stanoveni spravné ceny v oblasti IT je dosti slozitym problémem, protoze zde z
pochopitelnych divodia nefunguje klasicka kalkulace ceny bézna ve svét€é hmotnych
vyrobku. Dale pak proti ekonomickym zajmim dodavatele ptsobi skute¢nost, ze se samotny
predmét prodeje v kazdé konkrétni implementaci do znacné miry modifikuje a upravuje, a
tudiz se tim zvySuje pracnost (soubézné s tim i1 naklady implementatora), pficemz vétSina
zakaznik( pozaduje stanoveni ceny pied zahajenim prace na projektu mnohdy na pocatku
celého kontraktacniho jednani. Nevyhodou oproti nékteré konkurenci je pravé uprava ceny
v prubéhu implementace systému, a to vzhledem k individualité€ pozadavka zakaznikd.
Nejedna se o predpiipravené systémy, které se pouze nainstaluji. Proto je cena kolikrat vyssi

nez u konkurence.

4.4.2.3 Predani systému

Spole&nost xy poskytuje v soutasné dobé sluzby zakaznikiim pevazné po Ceské republice,
zaroven poskytuje systém pobockam zakazniki i na Slovensku a v Polsku. Nékolik
zakaznik( se nachazi v Praze a okoli. Dalsi Cast je rozmisténa razné€ po celé Republice.
Vzhledem k povaze produktu neni distribuce slozita a vzdalenost nehraje zadnou roli.
Spolecnost xy sidli v Praze a v ptipadé potieby dojizdi zaméstnanci za zakazniky, at’' uz jde
o zavedeni systému osobné nebo o seznameni zakaznika s fungovanim systému (napiiklad
Skolenti).

Systém je poskytovan riznym segmentim zakaznika. Od hoteld, pies prodejce bazénti az po
betonarny a tézebni spoleCnosti. Spolecnost xy nema presné definované skupiny zakazniku,
na které by chtéla cilit, coz ma za dusledek, ze pokryti potieb u nékterych zakaznikdu,
respektive jejich nakup produktd, neni tak veliky jako u jinych, kde ma spole¢nost xy vétsi

znalosti z oboru a miZe lépe reagovat na jejich pozadavky.

Predavani systému

Kdyz se dostane implementace informacniho systému pfipadné samostatna aplikace do

finale, ve kterém jsou splnény zakladni pozadavky uvedené ve specifikacnim dokumentu
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implementace, nastava etapa, ktera se nazyva akceptacni obdobi. V tomto obdobi dodavatel
pfipravuje celé dilo na pfedani Nabyvateli.
Predavani systému ma dvé roviny:

1. Formalni rovina

Nutnou formalni nalezitosti pfed pfedanim hotového systému Nabyvateli je vSestranné
posouzeni jeho vlastnosti a srovnani jeho realné podoby se zadanim. Toto posouzeni se
nazyva Akceptacni procedura, zkracené Akceptace. Ta ma u ruznych dodavateld riznou
podobu, nicméné spolenym rysem byva predvedeni systému nebo aplikace a posouzeni
shody mezi zadanim a realizaci. Samoziejmé jinak se akceptuje jednoducha izolovana

aplikace a jinak rozsahly ERP systém s mnoha zakazkovymi upravami.
Akceptacni procedura:

1) Pfedani informacniho systému do provozu nabyvatele bude realizovano na zaklade

akceptacniho fizeni.
2) Podkladem pro akceptaci bude dokument ,, Specifikace implementace™

3) Akceptac¢nim fizenim (akceptaci) se rozumi posouzeni souladu podkladu k akceptaci

a praktické realizace funkci pfedmétného informacniho systému.

4) Toto posouzeni provede akceptacni komise slozena ze zastupci nabyvatele i

poskytovatele.

5) Pro ucely akceptacniho fizeni bude nainstalovan informacni systém na vybrany
pocitac, ktery pro tento ucel vycleni nabyvatel.

6) Pii vlastnim akceptacnim fizeni bude posuzovano:

e Shoda predvedenych funkci a vystupi sfunkcemi a vystupy uvedenymi v

dokumentu ,,Specifikace implementace .
e Vyskyt chyb programu a jejich zavaznost.
7) Hodnoceni v akcepta¢nim fizeni:

o Akceptovano bez vyhrady: funkce a vystupy predané do akceptace jsou

prosty vad a nedostatkd, pfipadné obsahuji pouze takové drobné rozdily
oproti dokumentu ,Specifikace implementace”, které nemaji vliv na

funk¢nost a funkcionalitu informacéniho systému.

e Akceptovano s vyhradou: funkce a vystupy predané do akceptace vykazuji

vady ¢i rozdily oproti dokumentu , Specifikace implementace “, avSak tyto
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vady ¢i rozdily umoziuji zahdjeni zkuSebniho provozu informacniho

systému, ktery spliiuje zakladni funk¢ni pozadavky a je pouzitelny.

Neakceptovano: funkce a vystupy predané do akceptace vykazuji vazné vady,

které znemoziuji praci sinformacnim systémem. Akceptacni fizeni se
opakuje v nahradnim terminu. Prace poskytovatele vynalozena

k opétovnému predani do akceptace neni nabyvatelem hrazena.

8) Vysledkem akceptacniho fizeni je podpis akceptacniho protokolu, bezprostiedné po

ukonceni akceptacniho fizeni. Akceptacni protokol podepise vedouci projektu za

nabyvatele a vedouci projektu za poskytovatele.

9) Dnem vystaveni akceptacniho protokolu, ktery bude obsahovat konstatovani

nabyvatele ,,akceptovano bez vyhrady* nebo ,,akceptovano s vyhradou®, je splnéni

implementace nabyvatelem akceptovano a implementace ze strany poskytovatele se

povazuje za ukoncenou, s vyhradou povinnosti poskytovatele odstranit zjisténé vady

a provést upravy nutné pro dosazeni souladu s dokumentem , Specifikace

implementace .

10) Akceptace implementace ze strany nabyvatele nema vliv na odpovédnost

Poskytovatele za provedeni dila podle této smlouvy ani na jeho povinnost odstranit

zjisténé vady bez narokd na dodatecné zvySovani ceny a bez zbyte¢ného odkladu.

11)Po podpisu akceptacniho protokolu s vysledkem ,,Akceptace bez vyhrad“ nebo

,Akceptace s vyhradou” je informacni systém nainstalovan na sit’ Nabyvatele a je

uveden do stadia zkuSebniho nebo produktivniho provozu, podle vysledka

akceptacniho fizeni nebo dohody smluvnich stran. Na vyslovné prani Nabyvatele a

jeho zodpoveédnost je mozné nainstalovat systém bezprostfedné do ostrého provozu.

12) Typy provozl informacniho systému po akceptaci

ZkuSebni provoz je takovy stupen uziti, pii kterém je provedeno nezbytné
uzivatelské 1 systémové nastaveni, informacni systém pracuje se zkuSebni
databazi, spliiuje zakladni funkéni pozadavky a je pouzitelny pro potieby
testovani.

Produktivni provoz je takovy stupeti uziti, pfi kterém je provedeno kompletni
uzivatelské 1 systémové nastaveni a informacni systém pracuje s kopii

ostrych dat.

Ostry provoz nastava po ovéereni funkci v produktivnim provozu a informacni
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systém pracuje s ostrymi daty.
2. Technicka rovina

Bez ohledu na to, pro jaky typ provozu bude systém po ukonceni Akceptace instalovan,
provadi se tato technicka operace vyhradné prostiednictvim dalkového pfipojeni na server
Nabyvatele. Toto dalkové piipojeni zajistuje Nabyvatel vcetné technického vybaveni
(server a uzivatelské stanice oboji s pfeinstalovanymi systémovymi programy = Operacni a
databazovy systém) Toto Hardwarové vybaveni musi spliiovat pozadavky na technické
parametry. Tyto pozadavky preda Dodavatel ve své vstupni nabidce nebo v implementacni
smlouvé, tedy v dostateCném predstihu, aby mel Nabyvatel dostatek ¢asu ptipadné inovovat

technické prostiedky v souladu s predepsanymi pozadavky.

Podminkou instalace je udéleni opravnéni k pristupu na server Nabyvatele. Toto opravnéni
je zapotiebi 1 v nasledyjicim Case pro zajiSténi sluzeb Servisu, drzby a rozvoje systému.
Pokud neni toto opravnéni udéleno, musi si IT oddéleni Nabyvatele uvedené procesy zajistit

ve vlastni rezii.

Forma technického pfedavani informacniho systému maé z historického hlediska 1 jiné

podoby napt. Na CD, nicmén¢ spolecnost Xy jinou formu fadu let nepouziva.

Jak 1ze vidét, tak spoleCnost xy je schopna pokryt rizna odvétvi a problémem neni ani
zahrani¢ni pobocka klienta. Nema vSak presné definovany segment, na ktery by se chtéla

soustredit, coz miize vést k nedostatecné znalosti daného oboru podnikani.

Proces implementace systému nent, jak 1ze vidét, jednoduchy a firma mé proto propracovany
postup, aby nedoslo k nedorozuménim nebo chybam v jeho prabéhu a zakaznik byl tak jeho
konci s predanim spokojen.

I kdyz cely proces probiha na dalku a neosobné, je potfeba nezapominat udrzovat v celém
prubéhu kontakt se zakaznikem tak, aby mél o v§em prehled a mohl své obavy ¢i pfipominky

snadno komunikovat jiz v prabéhu.

4.4.2.4 Komunikace

Webové stranky

Internetové stranky firmy xy slouzi pfedevsim jako prostfedek predstaveni sebe samé, jejiho
systému a pusobeni. Obsahuji informace o firm¢€, nabizenych sluzbach a produktech. Lze

zde nalézt 1 reference nebo ptiklady vyuziti systému.
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Pfi testovani webovych stranek bylo zjisténo, ze by mélo dojit ke zlepSeni pfistupnosti,
stranka neni pouzitelnd na mobilnich zafizenich a je tam vysoky kontrast barev. Naopak
rychlost zobrazeni je velmi dobrd a SEO bylo hodnoceno jako dobré. Orientace na
internetovych strankach neni pfili§ dobra a uspotfadani se muze zdat pro mnohé nepiehledné
a zahlcujici. V kazdém pfipadé je tam velky prostor pro zlepSeni a spolecnost xy by ho

rozhodné méla vyuzit.

Socialni sité

Spolecnost xy ma pouze ucet na LinkedIn, ktery ale neni aktivni.

Podpora prodeje

V loriském roce byl na prani jednoho ze zakaznikli vytvoren letak, ktery predstavuje feseni

spoleCnosti xy pro betonarny.

Komunikace se stalvymi zakazniky

Spolecnost xy takeé kazdy rok posila svym zakaznikiim vanocni piani ve formé originalniho

PF, na jehoz tvorbé se podili zaméstnanci spoleCnosti xy.

Spolec¢nost xy komunikuje sviij produkt vyhradné€ pres vlastni internetové stranky.
V soucasné dobé nevénuje prostiedky na dalsi zpisoby komunikace, jako jsou napftiklad
emailing, psani odbornych ¢lankt nebo newsletterd. Pro zakazniky by tak bylo jednodussi
pochopit podstatu produktu a dostal by se tim vice do povédomi. Tim, Ze je systém tak
komplexni, je potfeba ho predstavit zakaznikiim tak, aby byl pro né rozhodovaci proces co

nejjednodussi.
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Analyza marketingového mixu

Faktor Viha Posouzeni stavu (vykonnost) Hodnota
faktoru | _3 2 1 1 ) 3 faktoru
Kvalita produktu 0,25 X 0,5
Portfolio produktii | ¢,15 X 0,3
Sluzby spojené s 0,10 X 0,1
produktem
Rozsah puisobeni 0,12 X 0,12
Zpusob distribuce | 0,10 X 0,2
Ceny produktti 0,13 X 0,26
Marketingova 0,15 X -0,3
komunikace
1 1,18

Tabulka 21 Vyhodnoceni analyzy marketingového mixu, zdroj: viastni zpracovdni

4.4.3 Analyza zdroju a kompetenci

Zaméstnanci
Rok 2018 2019 2020 2021
Pocet 8 7 8 8
zaméstnancu
Naklady na 2296 558 2456 376 2208 720 1 602 036
mzdy

Tabulka 22 Prehled zaméstnancii spolecnosti xy, zdroj: viasini zpracovani

SloZeni zaméstnanct se sklada z programatort, servisnich pracovnikd a administrativnich
pracovnikii. SpoleCnost Xy je na tom z hlediska pracovniki v poméru k zakazkam docela
dobfe, stejné tak v oblasti kvalifikace, resp. u pracovnikd vyvoje. Nizsi kvalifikaci maji
pracovnici servisu, ale to je taky v relaci s potfebami.

Spolecnost xy také vyuziva sluzeb spolupracujicich osob, ktefi jsou s ni blizce spojeni a maji
dobrou znalost, jak kolektivu, resp. fungovani spoleCnosti, tak i samotného programu.
Vyhodou jsou zaméstnanci, ktefi maji piisluSnou kvalifikaci, spolecnost xy se ale nebrani
tomu si své zaméstnance vyskolit, takze kvalifikace neni podminkou. Muze to byt vSak
nevyhodou vuci konkurenci. Nevyhodou muze byt také vék zaméstnancd. Prevazuje
mnozstvi zaméstnanct ve véku pres 40 az 50 let, pfiCemz tato skupina ma pravé nejvice

zamestnancu a mladsi zameéstnanci jsou ve firmé kratsi dobu a nemaji tudiz tolik zkusenosti.
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Spolecnost xy také neeviduje marketingové oddéleni nebo pozice, které by se timto
zabyvaly.
Spolecnost Xy se snazi své zaméstnance motivovat a vyjit jim maximalné vstfic.

Nehmotné zdroje

Velkou roli hraje know-how. Spole¢nost xy vyviji vlastni produkt, ktery neustale prochazi
inovaci. Zarover jsou dobie seznameni se svymi zakazniky, tak aby doslo k maximalnimu
propojeni s produktem spolecnosti xy.

Vétsina zaméstnanct je ve spoleCnosti xy zameéstnana velkou Cast jejiho pisobenti, tudiz
maji nenahraditelné zkuSenosti a znalosti fungovani systému a chodu spolecnosti. I pres
dobré zkusenosti a znalosti produktu, nejsou zameéstnanci pro piedstavovani produktu
novym zakaznikiim fadné vyskoleni, dochazi tak k neporozuméni predstavovaného
produktu zadkaznikem.

Tak jak se neustale vyviji a inovuji moderni technologie, tak i spole¢nost xy jde s dobou a
neustale pfidava do svého portfolia dalsi moduly.

Konkurenc¢ni vyhoda:

Spolecnost xy se od konkurentt lisi pfedevsim témito znaky:

e Dynamické produkty: komponentova technologie (strategie systému na miru pro
mensi pocet zakaznikli, nez hodné zakazniki a krabicovy systém), unikatnost
systému (Siroké rozhrani pro koho systém muze byt — lomy, hotely,..), velika
konfigurovatelnost, importy a exporty dat pomoci kterych umi zjiného systému
prevzit data, normalizované komunikac¢ni rozhrani (umi se pfipojit k jinym
programiim).

e Modifikaéni klasifikator — uzptsobeni, pii kterém lze pfifazovat charakteristiky, na
které pivodni databaze nepamatovala (napf. partnefi a jejich charakteristiky — dé€lané
na miru podle potfeb zakazniki — doda se pomoci toho klasifikatoru).

e Servisni sluzby online — jelikoz se jedna o mensi firmu, kterda nema velky pocet
zakaznikl dochazi k nezvykle rychlému feseni pozadavkd, tak aby byl zakaznik byl
odstaven od systému po co nejmensi dobu. Firma se tedy miize pysnit kvalitnim
servisem, kdy se je na tuto pozici nasazen velky pocet pracovnikd.

o Kompatibilita — pokud je pfidan néjaky dal§i modul, ktery nebyl se systémem od
samotného pocatku, tak pii novych aktualizacich nedochazi k problémum
s funk¢nosti nebo neshodam a systém porad funguje kompletné diky komponentové

technologii.
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Technické predpoklady

Z hlediska povahy produktu dochazi k neustalému vyvoji z davodu prizpisobeni produktu

pozadavkam zakaznikl. Produkt je vyvijen a upravovan tak, aby byl kompatibilni.

Spolecnost Xy sice nema primo vyvojové oddé€leni, programatofi jsou ale zaroven i

vyvojafi a kdyz je to mozné zabyvaji se také dalSim rozvojem produktu a vyvojem novych

doplnkd k produktu.

Analyza zdroju a kompetenci

Vaha

Posouzeni stavu (vykonnost)

Hodnota
Faktor fal;tor 3 P 1 1 ) faktoru
Zaméstnanci 0,2 X -0,2
Hmotné a nehmotné 02 X
. ’ 0.4
zdroje
Technické 0,2 X 0.2
piedpoklady ’
Konkurenéni vyhoda 0,2 X 0,4
>1 0.4

Tabulka 23 Vyhodnoceni analyz zdrojii a kompetenci, zdroj: viastni zpracovdni
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4.4.4 Hodnoceni analyzy vnitiniho prostredi

Oblast vzniku

Siln¢ stranky

Slabé stranky

Lidské zdroje

ZkuSenosti zam¢stnancu,
znalost produktu a
spolecnosti.

Vyssi kvalifikace
programatortl.

Slozeni zaméstnancu
neni vékoveé rovnomérmne,
prevazuje pocet starSich
zaméstnancu. Mensi
pocet zaméstnancu oproti
konkurenci. Ne vSichni
zaméstnanci maji
potfebnou kvalifikaci.

Nehmotné zdroje

Know-how, servisni
sluzby, unikatnost
systému,

Nedostatecné vyskoleni
zameéstnancu pro
komunikaci se zakazniky

Finan¢ni analyzalAnalyza zdroju a kompetenci

Finan¢ni stabilita Nizka mira zadluzenosti | Lehky nartist miry
zadluzenosti
v poslednich letech
Analyza rentability Hodnoty rentabilit trvale | Hodnoty rentabilit jsou
neklesaji nizké
Produkt Kvalita a portfolio Portfolio sluzeb
produkti, rychlost
dodani sluzeb a produktu
Cena Kalkulace cen pfimo Proménlivost v zavislosti
odrazi odvedenou praci na implementaci a
= pozadavcich
k= Distribuce Nizka nakladova Neni presné definovana
%b narocnost, oblast pusobeni
= propracovanost procesu
f;e distribuce
& Propagace Obsahlost Nizka uroven propagace,
S internetovych stranek | nevyuzity potencial
= v komunikacénich
g kanalech

Tabulka 24 Hodnoceni analyzy vnitiniho prostiedi, zdroj: viastni zpracovani

Hodnotové vystupy z analyzy vnitiniho prostiedi

Pro hodnoceni vystupti analyzy vnitiniho prostiedi byla zvolena nasledujici kritéria A az I.

Ta byla nasledné€ vyhodnocena v tabulce €. 29.

A — Slozeni zamé&stnancu
B — Know-how

C — Finan¢ni stabilita

D - Vydaje na vyzkum, vyvoj produktu
E — Kvalita a portfolio produktt

F — Cenova a smluvni politika
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G — Distribuce a ptedani produktu
H — Uroveti komunikace se zakazniky

I — konkurenceschopnost produktu (unikatnost

systému)

Kritérium | Vaha H‘Eg:}‘d";“‘ I%:lf;‘r‘;t)a
A 0,10 2 0,2
B 0,13 3 0,39
C 0,12 3 0,36
D 0,09 2,5 0,225
E 0,13 4 0,52
F 0,08 4 0,32
G 0,10 2,5 0,25
H 0,15 1,5 0,225
I 0,1 4 0,4

celkem 1 - 2,8

Tabulka 25 Hodnotové vystupy z analyzy vnitiniho prostredi, zdroj: viastni zpracovdni
Z tabulky vypliva, ze celkové hodnoceni je spiSe praimérné, jelikoz celkové skore dosahuje
2,8 z péti moznych. Nasledné jsou kritéria, na zakladé jednotlivych skore, rozdé€lena na

silné a slabé stranky.

S = silné stranky W = slabé stranky
B — know-how 0,39 A — Slozeni zaméstnancu | 0,2
C — Financni stabilita 0,36 D — vyzkum a vyvoj 0,225
E — Kvalita a portfolio 0,52 G — Distribuce 0,25
produktti
F — Cenovéa a smluvni 0,32 H — trovenl komunikace |0,225
politika
I — Unikatnost systému 0,4

Tabulka 26 Silné a slabé stranky z analyzy vnitiniho prostredi, zdroj: viasini zpracovani
Dale byly silné a slabé stranky posouzeny z hlediska vztahu vyznamnosti a vykonnosti.
1) V pozici vét§i vyznamnosti i vykonnosti se nachéazi: know-how (B), finan¢ni
stabilita (C), kvalita a portfolio produktd (E).
2) V pozici vétsi vyznamnosti s niz§i vykonosti se nachazi: urovei komunikace (H).
3) V pozici malé vyznamnosti ale vétsi vykonosti se nachazi: unikatnost systému (1),

cenova a smluvni politika (F).
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4) V pozici malé vyznamnosti a malé vykonnosti se nachazi: slozeni zaméstnancti
(A), vyvoj a vyzkum (D), distribuce (G).
S tim se poji urcité strategie:

1) Pi vétsi vyznamnosti 1 vykonnosti — nadale upeviovat a kontrolovat vysledky.

2) Piti vétsi vyznamnosti a niz§i vykonnosti — soustfedéné posilovat vykonnosti s cilem
zlepSovat vysledky.

3) Pii malé vyznamnosti a vyss§i vykonnosti — analyzovat a zhodnotit zavaznosti,
zvazovat a zvolit vybérovou podporu.

4) Pti malé vyznamnosti a malé vykonnosti — na zakladé analyzy zvazit zasadni zmény.

Na zékladé analyzy wvnitfniho prostiedi, kdy byly zkoumany vysledky dosavadniho
podnikani, proveden audit marketingového mixu a analyza zdroji kompetenci, byly zjistény
tyto silné a slabé stranky.

Analyza vysledki dosavadniho podnikani ukazala, Ze spoleCnost xy ma slabé stranky
v rentabilité¢ trzeb a vlastniho kapitalu. Spole¢nost xy zaznamenava dlouhodobé nizsi
hodnoty, nedochazi vSak k pravidelnym poklesim. Dale lze konstatovat nizké hodnoty
obratu aktiv za posledni Ctyfi roky, indikuje to, Ze spoleCnost nevyuziva sva aktiva dost
efektivné. Takto nizky obrat znamena, Ze objem vyroby je pfili§ nizky vzhledem k mnozstvi
zapojenych aktiv. Naopak celkova finan¢ni stabilita, ktera byla hodnocena na zakladé
bankrotniho a bonitniho modelu, konkrétné Indexu INOS, je dlouhodobé dobra a ukazuje, ze
podnik tvoii hodnotu.

Audit marketingového mixu poukazal na velkou slabinu v oblasti komunikace, hlavné
v oblasti aktivni propagace a komunikace s potencialnimi zakazniky. Silnou strankou je
Siroké portfolio produkta a unikatnost systému, ktery spolecnost xy vyviji. Cena je zaméfena
tak, aby doslo k co nejvétsimu uspokojeni obou stran kontraktu a distribuce ma vyhodu
nizsich nakladd, nez je potieba naptiklad u hmotnych produkta.

Analyza zdroju a kompetenci ukazala slabiny v oblasti zaméstnanct, kdy neni ve spolecnosti
ptilis vysoky pocet fadné kvalifikovanych zameéstnancu a vé€kové rozlozeni také neni pfilis
ptiznivé. Slabinou je také vyvoj, ktery sice do jist¢ miry probiha, neni vSak podpofen
vyvojovym oddélenim nebo zaméstnanci, kteti by se mu mohli intenzivné vénovat, coz je
v dobé, kdy se oblast IT hodné rozviji, nevyhodou oproti konkurenci. Naopak silnou
strankou spolecnosti xy jsou jeji produkty a sluzby s nimi spojené. Dale také know-how, bez

néhoz by se firma neobesla a vi¢i konkurenci uz viibec neobstala. Spolecnost se zaméfuje
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na dlouhodobé zakazky a dodrzovani co nejlepsich vztaht se zakazniky, kdy zadny pro né
neni pouze anonymnim odbé&ratelem a servisni pracovnici jsou vzdy pfipraveni pomoc v co

nejkrat§im Case.
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4.5 SWOT mrizka
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pracovnikii

Tabulka 27 SWOT mrizka, zdroj: viasini zpracovani

Strategie Mini — Maxi (WOQO) — rozvoj za zlepSeni slabych stranek pomoci prilezitosti

A, B — V poslednich letech dochazi k pozvolnému navySovani investic do IT oboru, coz
znamena pro firmy, do kterych je investovano, také vétsi inovacni prilezitosti. Trh s IT je
hodné konkurenc¢ni a je potieba se od konkurence néjak odlisit. Vétsi investice do vyvoje a

inovaci by spolecnosti xy zajistily, ze nebude za konkurenci zaostavat a bude moci svym

zakaznikiim nabidnou srovnatelné nebo lepsi produkty.

Strategie Maxi — Maxi (SO) — uplatnéni silnych stranek pri vyuziti prilezitosti

C, D - Pti zvy3Sujici se poptavce po podnikovych systémech a vyvoji modernich technologii
by méla spole¢nost xy dbat na to, aby si udrzovala nebo zlepSovala kvalitu produktd a
roz§ifovala své portfolio. Zaroven tim, ze budou produkty diferenciované, bude mit
spoleCnost xy vétsi Sanci obstat vaci konkurenci. Unikatnost systému by se tedy méla

neustale vyvijet. Kvalita produktu je podpotena 29letou zkusenosti s vyvojem systému na
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zakladé individualnich pozadavka zakaznikll. Systém je také neustale testovan, chybovost

je zde proto minimalni.

Strategie Mini — Mini (WT) — redukovani slabych stranek a vyhybani se hrozbam

E — Trh sIT vsouCasné dobé zaznamenava nedostatek kvalifikovanych pracovnika.
Vyskytuje se tam stale vétsi pocet firem, pocet pracovnikd vSak tomuto umérny neni. Pro
spolecnost xy by bylo dobrou pfilezitosti naymout i nekvalifikované pracovniky a vyskolit si
je. Doplnili by tim chybéjici pracovni silu a naucili je tomu, co je nejvice potieba. Zaroven
by tito pracovnici byli dobfe tvarni a pfizptisobivi.

F — OhroZeni z hlediska velkého poctu substitutti Ize snizit investicemi do vyvoje produktu,
kdy se produkt stane atraktivnéj§im pro zakaznika.

G, H, I — Ohrozenim je pro spolecnost xy velky pocet konkurentt a jejich vysoky podil na
trhu. Aby se spoleCnost xy byla schopna v tomto prostfedi zviditelnit, mélo by dojit ke
zlepSeni propagace a jejimu vyuziti u zakaznického segmentu, kde neni takova konkurence.
Spolecnost xy by se méla zaméfit na ten segment, kde ma momentalné nejvice zkusenosti,

vybudovat si tam povédomi a ziskat tam vétsi podil.

Strategie Maxi — Mini (ST) — vyuziti silnych stranek k vyhnuti se nebo omezeni

pusobeni hrozeb

J — Aby si spole€nost xy ziskala podil na trhu, je k tomu potieba znacné know — how. Proto
by méla to své rozvijet a snazit se ho maximalné vyuzit k tomu, aby navysila své prodeje a
zisky. Vyuzit znalosti toho, jaké zakazniky nejCastéji zaujmou a ¢im, méla by tuto vyhodu
co nejvice vyuzit k tomu, aby takto ziskala i dalsi zakazniky a metody, které byly v minulosti
neuspésné modifikovat nebo neopakovat.

K, L — Na velky pocet substituti 1ze reagovat kvalitou produktu, kdy zakaznik ziska i
pfidanou hodnotu nebo vyhodu oproti substitutu. Znamena to zaméfit se na portfolio
produktll a sluzby s nimi spojené. Roli zde hraje i unikatnost systému, kterou je potieba
udrzovat a propagovat dal§im zakaznikim. Pfikladem substitutu jsou systémové balicky,
kdy si zakaznik koupi jiz predpfipraveny bali¢ek a neni tam moc prostor pro individualitu,
oproti tomu je vyhodou, pokud je systém délany zakaznikovi na miru a muze tak pokryt
maximum jeho potieb. Snadnéjsi jsou i dalsi pfidavné instalace modult.

M - Jednim ze zpusobu, jak presvéd¢it zakazniky, Ze jste pro né vhodnéjsi nez konkurence,

je cena. Spole¢nost xy ma nékolik zpusobu, jak kalkuluje cenu systému, tak aby doslo k co
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nejlepsi dohod¢ jak pro zakaznika, tak pro n€ samotné. Je zde ovSem nevyuzity potencial

slev nebo vyhodnych cen pro specifické zakazky.

4.6 Vysledky a navrh strategie

4.6.1 Vysledky Setreni

Z analyzy vné&jSiho prostredi, kde byla provedena PEST analyza, analyza odvétvi (v jejim
ramci 1 Porterdv model 5-ti sil) a analyzy trhu, vyplyvaji tyto poznatky. Z PEST analyzy,
v jejimz ramci byly zkoumany faktory ekonomické, politicke, socilni a technologické, bylo
zjisténo, ze by spolecnost xy méla vyuzit inovaci do vyzkumu a neustalého vyvoje v oblasti
IT, dale také ristu HDP a pfiznivych podminek pro podnikani v IT. Naopak hrozbou je nizky
pocet kvalifikovanych pracovnikd, kterych je v této oblasti momentalné€ nedostatek. Stejné
tak je hrozbou snadny pfistup k technologiim. Nepftiznivé jsou také ceny energii a rostouci
inflace, ta by viak méla podle CNB v roce 2024 dosahovat hodnot blizsich dvou procentim
a u cen energii doslo v tomto roce k za stropovani, takze tyto hrozby nemaji pro spole¢nost

xy tak velky vyznam.

Analyza odvétvi a Porterav model 5-ti sil odhalily piilezitosti v podobé mensi vyjednavaci
sily dodavateld a odbératelt. Coz je vzhledem k rostoucim cenam pfiznivé. Vyuzit by méla
spoleCnost xy i moznosti diferenciace a toho, ze prechod na produkt konkurenta je Casoveé i
finan¢n€ narocny. Naopak hrozbou pro spolecnost xy je nartst poctu firem poskytujicich IT
sluzby, a to az o 12 % za poslednich 5 let. Z toho vyplyva velké mnozstvi konkurentt

v odvétvi a s tim spojena existence mnoha substitutu.

Analyza trhu ukazala, ze bariéry vstupu na trh nejsou veliké a prevazuje zde pocet
konkurenti, ktefi maji zakladnu v zahrani¢i. Naopak by méla spolecnost xy vyuzit zvysujici
se poptavky po IT sluzbach a inovaci.

Nasleduje analyza vnitiniho prostiedi. Z vysledkli dosavadniho podnikani vyplyva, ze
spoleCnost xy je celkové ve stabilni pozici. Ukazuje to index INOS, jehoz hodnoty indikuyji,
ze spoleCnost xy tvoii v poslednich letech hodnotu.

Ne vsak vSechny ukazatele byly takto pfiznivé. Hodnoty rentability aktiv, vlastniho kapitalu
i trzeb jsou pomérné hodné nizké. Pokles rentability trzeb mtze znamenat horsi produktivitu
spoleCnosti xy a je potieba se zaméfit na naklady. U rentability kapitalu 1ze pozorovat spise

rast (v porovnani s predchozimi roky nejen rokem 2020), coz muze znacit zlepSeni vysledku
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hospodareni nebo zmenSeni podilu vlastniho kapitalu ve spole¢nosti xy. Obrat aktiv vySel
niz§i nez jedna, coz vypovida o tom, ze spolecnost Xy nevyuziva sva aktiva dost efektivne.
Takto nizky obrat znamena, Ze objem vyroby je pfiliS nizky vzhledem k mnozstvi
zapojenych aktiv.

Ptiznivé hodnoty vySly u zadluzenosti, coz napovida o malé mife zapojeni cizich zdroja do

financovani aktiv.

Audit marketingového mixu ukazal, ze spoleCnost Xy je silna ve kvalité a portfoliu produktt,
stejné tak i ve sluzbach s produktem spojenymi. Sila spociva hlavné v individualité produktu
pro kazdého zakaznika a komplexnosti systému. Naopak slabou strankou je jednoznacné
komunikace, ktera je zde velmi zanedbana a pouze na velmi nizké tirovni. Z tohoto divodu
by se méla spole¢nost xy na tuto ¢ast zaméfit a komunikaci se zdkaznikem vice podpofit.

Za konkuren¢ni vyhodu Ize povazovat pravé produkty, kde figuruje unikatnost systému, jeho
velka konfigurovatelnost a schopnost pfipojit se k dal§im systémum. AvSak analyza
konkurence ukazala, Ze i dal$i firmy na trhu maji velmi Siroké portfolio produktt a sluzeb.
Jedna se navic o firmy, které maji mnohem vétsi postaveni na trhu nez spolecnost xy a

zakaznici je tudiz mohou preferovat.

Veskeré vystupy z provedenych analyz jsou ohodnoceny a zaznamenany ve SWOT matici,

ktera obsahuje 1 navrhy strategii.

4.6.2 Navrh strategie

Na zakladé vyhodnoceni predchozich analyz 1ze dospét k zavéru, ze spolecCnost xy by méla
zvolit strategii penetrace trhu. Pro spole¢nost xy je tato strategie vhodna zejména z divodu
jeji malé rizikovosti. Spole¢nost Xy se zaméfi na hlubsi prinik stavajicim produktem na trh,
aby zvysila své trzby. Zaméfi se na udrzovani (idealné€ posilovani) své pozice v téch

oblastech, kde jiz pasobi, maji zkuSenosti a znaji své zakazniky.

Zacileni
1) Hlavni segmentacni skupinou jsou tedy firmy zabyvajici se povrchovou tézbou,
piskovny, betonarny, recyklacni spole¢nosti apod. Zaroveii se jedna o firmy, které

maji vice nez 100 pracovnikll s rocnim obratem do 1 miliardy.

80



2) Azbude tento segment vyCerpan zaméfi se spoleCnost Xy na jiny segment, obsahujici
rovné€z firmy s vice jak 100 pracovniky a ro€nim obratem do 1 miliardy, které jsou
z oboru stavebnictvi — dodavani materiald, michani barev. vyroba stavebnich

materialt apod.

Cile spolecnosti Xy jsou:

- Zvysit povédomi o znacce a produktu
o v soucasné dobé projevi zajem o produkty spolecnosti xy zhruba jedna az
dvé firmy za rok. Aby se dal dany cil povazovat za uspéSny mélo by dojit
ke zvyseni o 100 % za pul roku. Znamena to, ze cilem je zvySit povédomi
o produktu tak, aby o néj projevily zajem minimalné 3 firmy za pul roku.
- Navysit prodeje produktu
o Melo by dojit k 10% navySeni prodeja produktt at’ uz stavajicim nebo
novym zakazniktim oproti predchozimu roku.
o Trzby Cinily v roce 2022: 7 448 390 K¢. Aby doslo k dosazeni cile, musi
trzby v roce 2023 ¢init: 8 193 229 K¢.
- Ziskat nové zakazniky
o mélo by dojit k ziskani jednoho az dvou novych zakaznika za nasledujici
rok od nastaveni strategie.
oV roce 2022 méla spolecnost xy celkem 22 stalych zakaznik, cilem tedy
je mit v roce 2023 aspon 24 stalych zakaznika.

Navrh strategie:

Komunikadni strategie

Aby doslo ke zvySeni povédomi o znacce, které by pomohlo ziskat dalsi zdkazniky, musi
se spolecnost xy zaméfit na komunikacni kanaly, pomoci kterych bude svij produkt se

zakazniky komunikovat. Zptsob propagace byl zvolen nasledujicimi formami.

Reklama

Spolecnost xy ma jiz nékolik let stejnou podobu internetovych stranek. Nejsou moc

prehledné a na prvni pohled obsahuji obrovské mnozstvi informaci, které navstévnik neni
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schopny napoprvé zpracovat. Po provedeni analyzy ptistupnosti a SEO se také ukazalo, ze
jsou zde 1 dalsi na prvni pohled ne viditelné problémy, jako je veliky kontrast barev apod.

Z tohoto divodu bude provedena kompletni rekonstrukce internetovych stranek tak, aby
byly pro uzivatele co nejpiehlednéjsi a na prvni pohled ho zaujaly. Toho bude dosazeno
zjednoduSenim obsahu na hlavni strance a pfidanim prolinkovych odkazi, které odkazi
uzivatele na jim vybranou oblast zajmu. Dale budou wvyskytujici se popisné texty
zjednoduseny a vice obsahly a popisny obsah bude preveden do nové vytvorené sekce blogu,
kde si Ctenat bude moci precist vice. Nebude tak na prvni pohled piehlcen, ale dozvi se vSe
potiebné. Bude také pridana sekce s poptavkovym formulafem pro usnadnéni zptsobu
kontaktu. Stranky projdou kompletni modernizaci, aby se vyrovnaly internetovym strankam

konkurentt.

Dalsim zptiisobem reklamy jsou newslettery, které spolecnost xy v souc¢asné dob€ nevyuziva.
Tyto internetové zpravodaje by nejen obsahovaly popisy novinek, ale také odkazy na vice
informaci popsanych na blogu a také rovnéz poptavkovy formularf ¢i kontakt. Ptijemci téchto
zpravodaji budou rozdéleni do skupin tak, aby byl obsah newsletteru pro né co nejvice
relevantni. Napfiklad pokud jiz dany produkt vyuzivaji, nebudou tedy adresatem prislusného
newsletteru, nybrz obdrzi jiny, ktery bude spiSe odkazovat na aktualizace, o kterych nemusel

veédét.

Nemélo by se zapominat ani na ¢lanky v odbornych casopisech, které jsou také formou
reklamy a spolecnost Xy jimi na sebe muze upozornit. V dfivéjsi dobé byla tato forma
reklamy spole€nosti Xy vyuzivana, pozdéji ale z toho z nedostatku ¢asu seslo. Bude tedy pro
tuto ulohu vyc¢lenéna osoba, ktera se vénuje administrativé a podobnym ¢innostem a spolu
s nékterym vyvojarem bude obsah ¢lanku sestavovat. Vyvojar pouze poskytne obsah clanku
a druha osoba ho pak zformuluje a zrealizuje jeho predani prislusné redakci. Ptikladem jsou
Casopisy, které odebiraji cilovi zdkaznici, jako jsou tézebni spoleCnosti, stavebni spolecnosti

apod., jednim takovym je Casopis Beton.

Podpora prodeje

V roce 2022 byl pro jednoho z klienti vyhotoven informativni letak, ktery popisoval

fungovani systému pro betonarny. Tento letak je obsazen v piiloze.
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V dalsim roce bude takovychto letak vyhotoveno vice a budou zaméteny pro spolecnosti
z riznych odvétvi, na které chce spolecnost xy cilit. Jedna se napiiklad o tézebni nebo
stavebni spoleCnosti, ale také na sklady apod. Jejich ucelem bude informovat o tom, jak
systém pro danou spolec¢nost funguje, co vSechno muze nabidnout a seznamit touto formou
zakaznika s produktem spolecnosti xy. Bude vytvorena verze o velikosti jedné A4 obsahujici
zakladni informace a zaroven na stejnou problematiku bude vytvorena i del§i verze, ktera

bude tu kratsi dopliiovat.

Soucasti podpory prodeje budou informativni videa zvetejiiovana na platformé YouTube,
ktera bude jednak pfistupna stavajicim klientim, jako forma navodu nebo seznameni se se
systémem, zaroven budou zvetrejnovana videa, ktera systém ukazkovou formou zpfistupni

potencialnim zakaznikdm, pro lepsi predstavu o produktu.

Osloveni zakazniku

Dalsim zpiisobem osloveni zakazniku je pfimy kontakt. Bud’ dojde ke vzniku nové pozice,
nebo bude vySkolen jeden ze zaméstnanct, ktery bude délat prizkum potencialnich
zakaznik( a nasledné je piimo telefonicky nebo po emailu oslovovat. Spole¢nostem bude
posilan email s nabidkou produktu spolecnosti xy. Soucasti emailu bude popis produktu a
odiivodnéni, proc€ je tento systém pro né vhodny a konkrétni priklad vyuziti v praxi. Pokud
oslovenou spolecnost produkt zaujme bude mu po dalsi domluvé poslan k prostudovani

letak, ¢i Sirsi dokumentace nebo dojde rovnou k osobni prezentaci produktu.

K osloveni zakaznikd dojde i prostfednictvim profesni socialni sité¢ LinkedIn. Dojde
k aktualizaci jiz zaloZeného G€tu a navazani spojeni s jiz stavajicimi klienty, dal§imi partnery
a klienty potencialnimi. Budou zde také nahravané prispévky, které budou mit podobu
informativniho zpravodaje, upozornéni na novinky mezi produkty a praktické ukazky

vyuziti systému.
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Produktova strategie

Spolecnost xy méa vybudované pomérné veliké produktové portfolio a pro kazdého
zakaznika je schopna na miru vytvofit systém z jiz hotovych modulti. Pokud ma byt

propagace uspesna, musi byt podlozena kvalitnim produktem a sluzbami.

Sluzby

Mimo sluzby, které jsou jiz poskytované a kam se rfadi naptiklad servis a udrzba, Skoleni
nebo pracovnici, ktefi jsou na pfijmu a zakaznici jim mohou volat, pokud potiebuji se
systémem pomoci, bude zafazena jesté sluzba poradenstvi. Tuto sluzbu budou poskytovat
vyskoleni pracovnici, ktefi budou k dispozici t€ém zakaznikim, ktefi nejsou v oblasti IT
zdatni a nevi, co vSe jim muze podnikovy systém nabidnout. Tito pracovnici jim pomohou
sestavit jakysi balicek, ktery bude presné napasovany na jejich obor podnikani tak, aby

vyuzili maximum poskytovanych produktu.

Znacka

S tvorbou novych internetovych stranek prichazi i tvorba nového loga. Dojde k navrhu
nového loga spoleCnosti xy, které bude specifi¢téji vystihovat ptisobeni spoleCnosti xy a
funkci produktu. Na jeho tvorbé se budou podilet zaméstnanci spolecnosti xy a budou

zachovany barvy, které se s ni poji, jedna se o odstiny modré.

Déle dojde k upravé sloganu, ktery ma spolecnost Xy na svych strankach a bude vytvoren

novy claim, ktery bude produkty spolecnosti Xy 1épe charakterizovat.

Distribuéni strategie

Spolecnost xy se zaméfi predevsim na segment zakaznikd, ktefi jsou z oboru povrchové

e, e

vice referenci, jeSt€¢ lepsi znalost problematiky, budou schopni vyvijet specialni
funkcionality a snadnéji nastavovat procesy. Toto vS§echno povede k vytvoreni konkurenc¢ni

pozice a spoleCnost xy si v tomto oboru posili pozici.
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Cilit na tento segment bude spolecnost xy pfedevs§im pfimym oslovenim — pfes email 1
telefonicky. Zaroveri bude cileni podpofeno uvetrejnénim ¢lankti v odbornych Casopisech pro

tento obor uréenych.

Az bude tento segment vyCerpan, zaméfi se spoleCnost xy na segmenty podobné nebo

roz§itujici.

Cenova strategie

Kalkulace ceny produktd v oblasti IT je ovlivnéna mimo jiné skuteCnosti, ze se samotny
predmét prodeje v kazdé konkrétni implementaci do znacné miry modifikuje a upravuje, a
tudiz se tim zvySuje pracnost (soubézné s tim i1 naklady implementatora), pficemz vétSina
zakaznik( pozaduje stanoveni ceny pied zahajenim prace na projektu mnohdy na pocatku
celého kontraktacniho jednani. Nevyhodou oproti nékteré konkurenci je pravé Uprava ceny
v prubéhu implementace systému, a to vzhledem k individualité pozadavka zakaznikd.
Nejedna se o predpiipravené systémy, které se pouze nainstaluji. Proto je cena kolikrat vys§si
nez u konkurence.

Spolecnost xy by presto neméla, z divodu vyrovnani se konkurenci, ceny snizovat. Naopak
svym zakaznikm vysvétlit, pro¢ je cena takova a piipomenout kvalitu vyrobka. Co

dostanou oproti konkurenci naptiklad navic, nebo v ¢em je produkt jiny — lepsi.
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5 Zavér

Cilem diplomové prace bylo navrhnout marketingovou strategii spolec¢nosti xy. Tohoto cile
bylo dosazeno a na zakladé splnéni dil¢ich cilt byla navrzena marketingova strategie, ktera
povede ke splnéni cili dané spoleCnosti xy. Tam se fadi zvySeni povédomi o znacce,

navyseni prodeje produkti a ziskani novych zakazniki.

Dil¢im cilem bylo provést situacni analyzu pro spole¢nost xy. Ta je zpracovana v druhé ¢asti
prace v kapitole Vysledky viastni prdce. Doslo v ni k vyhodnoceni pfilezitosti a hrozeb, které
pochazeji z vnéjSiho prostfedi firmy. Déle doslo k nalezeni slabych a silnych stranek
spolecCnosti xy, které pochazeji z jejiho vnitfniho prostiedi.

Soucasti byl audit marketingového mixu, ktery poukazal na nékteré nedostatky ve firemni
strategii. Jedna se hlavné o nedostatenou propagaci. Spole¢nost xy nevyuziva zadnych
prostiedkt reklamy a nedochazi k pfimému oslovovani zakaznikd. Spole¢nost xy ma Siroké
portfolio produktil, neumi ho ale se zakazniky komunikovat a je pro né orientace ve vybéru

moznosti matouci.

Poznatky ze situacni analyzy byly shrnuty do konfronta¢ni SWOT matice na zaklad¢, které

doslo k vytvoreni navrha nékolika strategii.

V posledni ¢asti prace doSlo k vypracovani navrhu opatieni a doporuceni, ktera povedou
k upevnéni pozice spole¢nosti xy. Zvolena byla strategie penetrace trhu a propracovana byla
pomoci akéniho programu marketingového mixu. Navrh se zaméfuje pifedevsim na oblast
propagace, kde je hodné nevyuzitého potencialu. Mezi navrhy na zpisob komunikace byly
zatazen napiiklad emailing, tvorba informativnich a seznamovacich letakd, které produkt
cilovym zakaznikim pfiblizi a psani odbornych ¢lankt do publikaci, které odebiraji hlavné
cilovi zékaznici. Déale bylo doporuceno upravit internetové stranky, aby doslo k jejich
modernizaci a k co nejvétsimu prizpasobeni cilové skuping.

Névrhy opatteni se tykaji 1 produktu, kde bylo navrzeno doplnit sluzby souvisejici
s produktem o sluzbu poradenstvi.

V neposledni fadé bylo doporuceno zaméfit se na konkrétni segment zakaznikut, vybudovat

si co nejvetsi povédomi a upevnit své misto v této oblasti.
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Piilohy

Priloha €. 1 — vnitini zajmové skupiny

Vnitini
A

Zajmova . Hlavni Vyzn | Jist
skupina Hendrky predpoklady |am ota L
l‘.Podmk stabilné dosahuje Podporujici 9 2 Akcept
zisku ovat
2 Rust trzeb, trzniho podilu | Podporujici 8 8 ?\iﬁep t
3.Dobra image firmy Podporujici 7 8 ?\iﬁep t
4 Rust organizace Podporujici 9 8 ?\iﬁep t
Vlastnici Akcent
5.Spokojenost zaméstnanci | Podporujici 7 7 ovat p
6.Spokojenost zakaznikt Podporujici 9 9 ?\{iactep t
7. Trvaly rast odmén Omezujici 8 9 Akeept
ovat
8.Nap1§ovan1 zvolenych Podporujici 7 2 Akcept
strategii ovat
9.Vysoka mzda Omezujici 7 9 Akcept
ovat
lO.V¥h9w11c1 pracovni Omezujici 7 3 Akcept
prostiedi ovat
11.Moznost kariérniho rastu | Podporujici 6 8 ?\iﬁep t
Zamiistnan 12.Zaméstnanecké benefity | Omezujici 4 8 ?thm
13.0genen1 Iniciativy a Podporujict s 3 Akcept
angazovanosti ovat
l/4.Vza1 emné se podporujici Podporujict 7 3 Akcept
tym ovat
15.Dodrzovani lidskych prav, - Akcept
eticky kodex Podporujici 7 0 ovat

Priloha 1 Vnitini zajmové skupiny, zdroj: viastni zpracovani
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Priloha €. 2 — vné}§i zaymové skupiny

Vnéjsi
ZS

Zajmova

Hlavni

Vyzna

Jisto

z " Akce
skupina ROELENS predpoklady |m ta
. Vzdéla
16.Nejnizsi cena na trhu Omezuijici 8 4 atzde av
17.Moznost intuitivniho ovladani e Akcepto
, Omezuijici 7 6
systému vat
. PRI — Ak
.18 Posky’fovanl presnych Podporujici 7 7 cepto
i , . |informaci vat
Zakaznici Akcento
19.Pfedchazeni problémim Podporuijici 8 6 vat P
. . o Akcepto
20.Rychld reakce na problémy Podporuijici 8 7 vat P
L . o Akcepto
21.Rychla implementace systému | Omezujici 8 7 vat P
T . iy Vzdélav
22.Kratka lhata splatnosti faktur | Omezuijici 9 4 atZ N
Véasné ol ; — V2del3
Dodavatelé 23 Vc§§nepa}by 2a dodany Podporuijici 9 5 zdelav
materidl a sluzby at
v - Y . o Akcepto
24 Financ¢ni stabilita spole€nosti | Podporujici 9 7 vat P
o Akcepto
25.Stabilita cen Podporujici 9 7 va’: P
26.Dodrzovani obchodnich o Akcept
Konkurenti 6 .odrzovanl obchodnic Podporuijici 8 7 cepto
pravidel a kodexu vat
A i — V2dala
27.Ziskani co nejvétsiho podilu na Omezujici 9 5 zdélav
trhu at
. Ak
28.Placeni dani Omezujici 9 8 cepto
vat
s . o Akcept
Stat 29.Dodrzovani zdkonu Omezujici 9 8 Vafep °
“ iy o Akcepto
30.PInéni predpisti a norem Omezujici 9 8 vat P

Priloha 2 Vnéjsi zajmové skupiny, zdroj: viasini zpracovani
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Priloha ¢. 3 — ukazka letaku pro betonarny

ERP XY® PRO BETONARNY

pokryva veskeré procesy vyroby a prodeje betonu

tésné integrovany s vyrobni technologii MARTEK

silné pFizplsobitelny zvyklostem riiznych spole¢nosti (a jejich pracovnikii)
veskeré informace jsou dostupné v redlném case (100% online)

dava okamZity prehled o vytiZzeni vyroby
poskytuje propracované fizeni vyroby betonu

podporuje kooperace vice betonaren

“od poptdvky po fakturaci”

VYROBA BETONU

« Uplna integrace s vyrobni technologii
MARTEK

« intuitivni ovladani, jednoduché
generovani/zadavani vyrobnich pFikaz(

« velmi variabilni zadavani vyrobnich
prikazu (ze smlouvy, ad hoc, podle ..)

« kontroly vyrobitelnosti/konzistence s
nastavenim technologie (obsazeni sil)

+ online sledovani stavu vyrobniho prikazu

v technologii

« plné automatické stahovani vyrobnich
stavi a dat (vazni listky, ..)

« vypocty vodnich koeficienti, kontroly
skutecnych vah proti recepturovym, ..

+ podpora zkousek betonu

(interni/objednané)

OBCHOD

+ umoziiuje sledovat obchodni pfipad od
poptavky po fakturaci

« podpora ramcovych a projektovych
smluv (zajisténi cen vyrobkd, sluZeb,
kontroly plnéni)

« podporuje rizné formy dopravy (pasma,
fco, vzdalenost, objem, ..)

» snadné vystaveni objednavky

« fakturacni funkcionality automatizuji
hromadné vyuactovani dodacich listt,
dopravy a souvisejicich sluzeb

« integrovana podpora hotovostnich plateb

« zalohové predplatby pomoci pokladnich
operaci, snadné zavérecné vylctovani

+ maximalné jednoduchy pro ovladani
L]

automatizuje maximum procest (spousténi tisku, kontrol, nacitani dat, ..)
I

PLANOVACI KALENDAR

« plné nahrazuje tzv “michaci knihu”
* poskytuje okamzity prehled na

obsazenost kapacit jednotlivych
betonaren/souboru betonaren

* je pristupny vSem opravnénym

uZivatelim

¢ planovani pofizenych objednavek maze

provadét vice uZivatell (obchodnici,
michadi, ..)

KATALOG
» sprava vyrobku, materiald, sluzeb
= propracovana sprava vyrobnich
receptur
» sprava cen (nakladové, prodejni, ..)

SKLAD
* automatické vytvareni vydej materiala
(v redlném Ease)
* jednoduchy, intuitivni prehled stavu
skladovych zasob
* podklady pro funkcionality objednavani
materialh

CRM- ZAKAZNICI

 sledovani a hlidani tzv. kreditt
zakaznikd

* vylouéeni dodavek neplati¢iim

» soucasti fakturace jsou pFilohy
(seznamy DL a sluZeb)

 hlidani expirace/spInénych smluv

o

Priloha 3 Ukdzka letaku pro betondrny, zdroj: interni doklady spolecnosti xy
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