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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je navrzeni zdokonaleni marketingové strategie firmy.
Analyzovand firma se zabyva poskytovanim komplexnich sluzeb v oblasti
internetovych prezentaci, web designu, internetovych obchodi a internetového
marketingu. Teoreticka Cast prace je zaméfena na vysvétleni problematiky marketingu,
strategie a obchodniho prostiedi firmy, internetové podnikani a postup pro zlepSeni
marketingoveé strategie firmy. Analyticka ¢ast prace se nasledné zabyva analyzou firmy
z hlediska soucasné strategie, marketingu, chodu firmy, prizkumu trhu, obchodniho
prostiedi a sou¢asné nabizenych sluzeb. Posledni ¢ast prace zahrnuje navrhy na zlepSeni

marketingové strategie firmy a zmitiuje dopady na konkrétni soucasné faktory.

ABSTRACT

The master’s thesis aim is a proposal of an improvement of the company marketing
strategy. The analyzed company is involved in a providing of complex services which
correlate with realm of internet presentations, web design, online shops and internet
marketing. The theoretical part of the thesis is focused on explaining the problems of
marketing, strategy and company business environment, online business and the way to
improve company marketing strategy. The analytical part is engaged in analysis from a
viewpoint of contemporary strategy, marketing, company operation, market research,
business environment and currently offered services. The final part of the thesis
includes proposals to improve the company marketing strategy and it mentions effects

on current particular factors.
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UvOD

Obchod je obecné zalozen na sméné, kterd probiha mezi dvéma subjekty, popt. ve
sménném vztahu figuruje i1 prostfednik. Prvky, které se stavaji pfedmétem obchodu,
bylo diive mozné kategorizovat do oblasti zbozi nebo sluzeb. Dnesni obchodni praktiky

vvvvv

kategorizovat jako myslenku, nebo feSeni.

Hlavnim ukolem dneSnich obchodnikii neni pouze snaha o ziskdvani novych
zakaznikl, ale také dlouhodobé udrZeni si stavajicich zakaznikd. Spokojenost
stavajicich zdkazniki ma mnohé vyhody. Spokojeny zakaznik je predevsim vizitkou
firmy a muze tak byt Sifitelem pozitivni ,,reklamy* mezi dal$i potencialni zakazniky.
Dilezitym ukolem firmy tak je udrzet si stavajiciho zakaznika, coz je pro firmu levné;si,

nez usili vyvinuté na ziskani nového zékaznika.

Mnoho firem si uvédomuje, ze udrzeni zdkazniki popiipad€ rozSifeni vlastni
zakaznické baze na konkuren¢nim trhu je mnohdy nelehky tikol. O to vice je tento ukol
soucasn¢ vykazovat zisk. Z tohoto diivodu firmy vymysleji razné strategie jak nejlépe

nastavit vlastni firmu s cilem dlouhodobého zisku.

Strategie firmy je spojena s mnoha firemnimi faktory, které jsou na sob&é vzajemné
obchodni strategie firmy je marketing. Pomoci marketingu je mozné vyuZzit firemni
zdroje pro uspokojeni potieb skupiny zakaznikti se snahou dosdhnout jak zaméra firmy,
tak zaméra zakazniki. Na marketing lze nahlizet jako na psychologii, protoze praveé

psychologie je pravé to, na ¢em je postaveno jakékoliv lidské jednani.

Diivodem proc¢ jsem si vybral tuto problematiku, jako téma diplomové prace, bylo
to, Ze po studiu v zahrani¢i jsem pochopil, ze strategie je obor, ktery m¢ motivuje

k prohloubeni svych znalosti.

Predpokladam, Ze takto nabyté zkuSenosti z oblasti marketingu a strategie vyuziji ve

své budouci kariéfe.
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VYMEZENI PROBLEMU A CILE PRACE

Cilem této diplomové prace je provést analyzu stavajici situace ve firm¢, ktera se
zabyva tvorbou internetovych prezentaci, internetovych obchodli a internetového
marketingu. V navaznosti na tuto analyzu budou navrZzeny konkrétni ndvrhy na zlep3eni

marketingove strategie firmy.

Piesto, Ze analyzovana firma je firma s nizkym poctem zaméstnancu (8 stalych
Clent), jeji sluzby v oblasti tvorby internetovych obchodi se dostavaji v
nékterych hodnocenich internetovych obchodu do ¢ela zebifi¢ku. Firma ma dale znaény
vSech tfi jednatelll spolecnosti, ktefi se sami aktivné angazuji i v dohledu nad detaily

kazdého projektu.

Tato prace se v prvni ¢asti zaméfi na teoretické zpracovani problematiky tykajici se
nejenom strategického plénovani ve firmé, ale i néaslednou firemni marketingovou
¢innost. Nezbytnym zakladem pro definovani strategického marketingu bude
pochopeni, soustaznost a zasazeni analyzované firmy do trzniho prostfedi, porozuméni
psychologie firemnich klienti a koncovych zakaznikd, vymezeni moznosti firmy, atd.
Daéle zde budou nastinény nckteré praktické marketingové techniky uspésnych firem ze
stejného oboru. Teoreticka ¢ast prace bude hlavnim podkladem pro vypracovani

analytické a navrhové ¢asti.

Pro analytickou ¢ast bude nezbytna moje osobni G¢ast v analyzované firmé s cilem
pochopit firemni procesy, moznosti firmy a vztahy se zakazniky z nezaujatého pohledu.
pro ziskdni ptehledu nad silnymi/slabymi strankami, pfileZitostmi a potencionalnimi

hrozbami pro firmu.

Dle analytickych dat a pfedchoziho povédomi o situaci firmy navrhnu nékteré
strategické marketingové postupy ¢i zmény. Tyto navrhy budou zaméfeny nejen na
zlepsSeni sluzeb poskytovanych firemnim klientim, ale i na podpoteni firemnich klienti

tak, aby jejich internetova podnikatelska ¢innost byla efektivnéjsi vici jejim vlastnim

-14-



zakaznikim. Takto nastavena spoluprace s vyznamnymi klienty by v kratkém casovém

horizontu mohla piejit i do faze strategické spoluprace.

Vlastni diplomova prace bude rozdélena do tii zakladnich kapitol: teoreticka
vychodiska prace, analyza problému soucasné situace, vlastni navrhy a jejich pfinos.

Dodate¢né materialy Uzce souvisejici s diplomovou praci budou umistény do piiloh.

-15-



1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V teoretické Casti se nejprve zaméiim na definici a strategie, kterd hraje ve firmé
klicovou roli. Firemni strategie je nésledné aplikovana napfi¢ firmou a zaméfuje se na
jednotlivé firemni segmenty, kde jednim z nich je marketing. Dale se tedy zaméfim na
definici marketingu, i kdyZ v analytické a ndvrhové ¢asti prace bude marketing chapan
v $ir§im smyslu a bude se spole¢né s firemni strategii dotykat i dalSich firemnich témat,
jako jsou napt. prodejni kanaly, psychologie zakaznika, firemni kapacity, brand image,
atd.

V dalSim se v teoretické Casti zamé&im na problematiku prostiedi obchodni firmy.
Vzhledem ktomu, Ze analyzovana firma je zaméfena na oblast obchodovani
s internetovymi sluzbami, zminim zékladni fakta tohoto trzniho prostfedi. Pro pozdé&;si
analyzovani situace firmy bude nutné pouzit nékteré ovéfené metody, které budou
rozebrany v teoretické ¢asti a budou tak nasledné slouzit jako podklad pro praktickou

analyzu.

V poslednich kapitolach teoretické casti prace se zaméfim na marketingovy vyzkum a

na mozné vyuziti nékterych uspésné pouzitych marketingovych strategii ve svete.

Pozn: I piesto, Ze oblasti strategie a marketing uvadim jako dva oddélené pojmy (pro
lepsSi pochopeni kazdého z nich), je nutné zdiraznit, Ze obé& tyto oblasti jsou tzce spjaty

a vzajemné se doplnuji.
1.1 Strategie

1.1.1 Definice strategie

Mnoho aktivit, které fesi dneSni problematiku kreativniho navrhovéni, realizace,
prodeje a dodani produktu, nebo sluzby jsou zékladni prvky konkuren¢ni vyhody firem.
Operacni efektivita znamena zdokonaleni téchto aktivit ve smyslu zrychleni, nebo

VYUZiti mén& vstupt a vzniku méné defekti nez mé konkurence. *

Strategické zafazeni co do pozice firem zavisi na udrzitelné konkuren¢ni vyhodé, ktera

zachovava konkrétni odliSnost firmy oproti ostatnim konkurentim. To znamena, Ze

1 PORTER, M. E. HBR’s Must-Reads on Strategy [cit. 2011-10-21]. s. 3.
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firma se muze soustfedit na zdokonaleni rozdilnych aktivit nez konkurenti, nebo na

zdokonaleni podobnych aktivit, ale jinymi Zpﬁsoby.2

Strategie vobecném smyslu je definovana jako dlouhodobé smérovani firmy.
K dostate¢nému pochopeni pojmu strategie vSak bude nutné tento pojem a

charakteristiky, jimiz se vyznacuje probrat hloubg&ji.

Kazda strategic popf. strategickd rozhodnuti jsou asociovany s nasledujicimi

zalezitostmi:

e Dlouhodobé ftizeni firmy — tj. realizace strategickych rozhodnuti vyzaduje
spoustu ¢asu

e Rozsah firemnich aktivit — napt. m¢la by se firma soustfedit na jednu oblast
aktivit, nebo by méla mit vice oblasti aktivit?

e Vyhoda firmy oproti konkurenci — vyhoda muze byt dosaZena riznymi
zplisoby a miize znamenat odlisné véci.

e Strategické zapadnuti (,,strategic fit“) do obchodniho prostiedi — firmy
potiebuji vhodné zafazeni v jejich prostiedi, napf. ve smyslu rozsahu ve kterém
produkty a sluzby spliuji jasné identifikované potieby trhu.

e Firemni prostiedky a schopnosti — z pohledu prostfedki je strategie chapana
jako vyuziti strategickych schopnosti firmy, K zajisténi konkurenéni vyhody
a/nebo oddani se novym piilezitostem. Napft. firma mize ovlivnit prostredky,
jako jsou technologické znalosti nebo silu obchodni znacky.

e Hodnoty a ocekavéani silnych hra¢t ve firmé a jejim okoli. Tito hraci
(jednotlivci, skupiny, nebo dokonce dalsi firmy) mohou fidit zdkladni otazky,
jako jsou zda-li firma bude expandovat, nebo zda bude tihnout ke slouceni

s jinou firmou, nebo kde jsou hranice firemnich aktivit.
Dle vyse zminénych bodti mizeme strategii definovat Sirsi definici:

Strategie je smér a piileZitost firmy z dlouhodobého hlediska, ktery dosahuje vyhody

v ménicim se prostiedi pomoci konfigurace prostiedkti a moznosti se snahou splnit

1 s o 4
o¢ekavani investoru.

2PORTER, M. E. HBR’s Must-Reads on Strategy [cit. 2011-10-21]. s. 3.
¥ JOHNSON, G. Exploring Corporate Strategy. 2008. s. 3.

-17-



1.1.2 Klicové principy pro strategickou pozici
Profesor Porter (z Harvard Business School) rozliSuje tii zakladni principy, které tvofi

zaklad strategického zatazeni firem:

1. Strategie je vytvareni unikatni a cenné pozice, vyZadujici rozdilnou radu
aktivit
Strategické zarazeni tak plyne ze tfi odlisnych zdroju:
a) Poskytovani par potfeb mnoha zakaznikim
b) Poskytovani mnoho potieb par zakaznikim
c) Poskytovani mnoho potieb mnoha zakazniktim na uzkém trhu

2. Strategie vyZaduje, aby firma ucinila zménu v protikladnych ¢innostech, tj.
definovat to na co se firma nebude zamérovat.
Nekteré konkurenéni aktivity nejsou kompatibilni, z ¢ehoz plyne, ze zisk v jedné
oblasti miize byt dosazen pouze vydaji v druhé oblasti.

3. Strategie vyZaduje vytvareni ,,vhodnosti mezi firemnimi aktivitami
Vhodnost je spojena se zpusoby, pii kterych se firemni aktivity vzajemné

ovliviiuji a posiluji se navzajem.

Zaméstnanci potiebuji pouceni spiSe o tom jak upevnit strategickou pozici, nez o tom
jak ji rozsifit ¢i sjednat kompromis. Dale je nutné vést zaméstnance k tomu jak rozsitit
firemni jedine¢nost zatim co je zlepSena vhodnost spojitosti mezi firemnimi aktivitami.
Tato ¢innost rozhodovani je 0 tom, ktera cilova skupina zakazniki a poskytovanych
potieb vyzaduje disciplinu, schopnost definovat limity a otevienou pfimou komunikaci.

Strategie a vedeni lidi jsou jednoznaéné vzajemné propojeny.”

1.1.3 Strategie ,,Blue Ocean*
Mnozi manazefti strategického planovani se obecné ptaji: Jaky je nejlepsi zptsob fizeni

profitabilniho rastu?

Strategie Blue Ocean nabizi jednoduchou odpovéd™

* JOHNSON, G. Exploring Corporate Strategy. 2008. s. 2-3.
® PORTER, M. E. HBR’s Must-Reads on Strategy [cit. 2011-10-21]. s. 3.
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., Prestat si konkurovat v preplnénych odveétvich. N téchto Red Oceans firmy zkousi

prekonat rivaly ukoristenim veétsich dilu existujici poptavky. Jakmile se trh zacne

napliovat, profit a riist se zmensi. Produkty se zacnou stavat komoditami.

« 6

Konkuren¢ni poty¢ee se lze vyhnout napt. vytvoifenim Blue Oceanu, tj. nekonkurenéni

trzni prostiedi. V Blue Oceanu firma vynalezne a ovlddne novou poptavku, a déle

nabidne zakaznikim piidanou hodnotu, zatimco firma soucasné sniZi naklady.

Vysledkem je vysoky profit, rychly rist, hodnota zna¢ky a zna¢ny Casovy i rustovy

naskok pted konkurenty.

Vytvoteni Blue Ocean (nebo-li nového trhu) vyZaduje nasledujici:

1) Porozuméni logice Blue Ocean Strategy (ktera je v rozporu s ofekavanim):

Tato strategie neni o technologickych inovacich - Mnohdy jiz tyto
technologické inovace existuji a Blue Ocean je spojuje stim, co si
zakaznici ceni.

Firma se nemusi poustét do vzdalenych oblasti pro realizaci Blue
Oceanu — Hodné téchto novych trhit vznikd z jiz preplnénych trhi (4.
Red Ocean). Napft. firma uvniti pfeplnéného trhu caste¢né predefinuje

svij stézejni obchodni zdmér a vytvoii novou silnou poptavku.

2) Pouziti strategickych piesunii na Blue Ocean

Firma by neméla pouZivat konkurenti pro srovnani vlastni ¢innosti
— Misto toho by se méla zaméfit na zvySeni hodnoty pro sebe a pro
svoje zakazniky.

Redukce nakladi a soucasné nabidnuti pridané hodnoty
zakaznikim — Firma na novém trhu neni omezena konkurenci, a proto
se miiZe zaméfit napt. na sniZzeni nakladi pouzitim levnéjSich soucasti u
nového odliSného produktu. | tak mize byt dosazeno znaéné vysokych

profit, protoZe firma se nemusi délit o poptavku s konkurenty. ’

® PORTER, M. E. HBR’s Must-Reads on Strategy [cit. 2011-10-21]. s. 70.
"PORTER, M. E. HBR’s Must-Reads on Strategy [cit. 2011-10-21]. s. 70.
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V tabulce 1-1 uvadim jednotlivé pozadavky pro obé zminéné strategie, Red Ocean a
Blue Ocean. Z tohoto piehledu je patrné, Ze logika obou strategii je zcela odliSna az

opacna.

Strategie "'Red Ocean' | Strategie "'Blue Ocean"'
Vytvoftit nekonkurencni trzni
prostor
Bojovat s konkurenci | Udélat konkurenci bezvyznamnou
Vytvoreni a ovladnuti nové
poptavky
Udg¢lat kompromis mezi | Poruseni kompromisu mezi
hodnotou a nakladem | hodnotou a naklady
Prizpuasobit cely systém
firemnich aktivit ke strategické
volb¢ diferenciace NEBO nizkych
nakladi

Konkurovat na existujicim trhu

Vyuziti existujici poptavky

Ptizptisobit cely systém firemnich
aktivit se snahou dosahnout
diferenciace A nizké naklady

Tab. 1-1: Pozadavky pro strategie ,,Red Ocean* vs. ,,Blue Ocean* 8

Ptiklad: Jako realny prtiklad strategie Blue Ocean uvadim pocindni firmy Apple, kterd
vytvoftila zcela novy trh nakupovani hudebnich skladeb prostfednictvim internetu v roce
2003 (projekt iTunes), coz vyrazné¢ ozivilo hudebni primysl a soucasné zasahlo

prodejce audio CD.

Driive se na firemni strategii hledélo spiSe jako na utajeny postup firmy, o némz byla
informace poskytnuta pouze nejvyssim predstavitelim firmy. Coz mohlo byt zptisobeno
tim, Ze obchodni strategie byla ¢aste¢né zaloZena na valecné strategii, u které je utajeni

zakladnim pravidlem.

Postupem casu se ptistup k distribuci informaci spojenych s obchodni strategii zménil.
V soucasné dob& zacina byt strategie ¢im dal tim vice prezentovdna i fadovym
zaméstnanciim, coz prispiva k tomu, ze zaméstnanci piesné veédi, na co se maji zameftit
a tim tak pfispivaji k plnéni firemni strategie. Firemni strategie by méla byt znama i

zakaznikim a dodavateltim.

Profesor Porter ve svém interview uvadi skute¢nost, Ze pokud strategii firmy bude znat i

konkurence, vznika zde moZnost, ze konkurence se zam¢fi na jiny trh nez dana firmy,

coz miize pozitivné piispét k profitabilits obou firem. °

8 Pfevzato z PORTER, M. E. HBR’s Must-Reads on Strategy [cit. 2011-10-21]. s. 76.
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Dle mého nazoru, tato skute¢nost mize byt realna, pokud konkuren¢ni firma usiluje o
zisk, ktery neni podminény poSkozenim obchodni pozice firmy, jejiz strategicka

informace by byla zvefejnéna a to i v dlouhodobém horizontu.

1.1.4 Strategicka pozice firmy na trhu

Pro navrZeni nejvhodnéjSi marketingové strategie se musime zaméfit na nejriznéjsi
modely a pfistupy planovani, které pomohou zformalizovat analyticky proces. Stratég
musi pfi vytvareni vhodného modelu brat v potaz mnozstvi faktord, véetné firemnich
zamérl a zdrojli, postoj manazerli k rizikim, strukturu trhu, strategie konkurence a
hlavné pozici firmy na trhu. Pozice na trhu ptfedstavuje jeden z vychozich bodl pro
planovani strategie. Vétsina odborniki navrhla klasifikovat konkurenéni pozice do

nasledujicich 4 skupin:

e Lidr trhu: Ve vétSiné odvétvi je jedna firma, kterd je povazovana za lidra.
Vétsinou se jednd o firmu s nejvétsim trznim podilem, kterd definuje charakter,
tempo a podstatu soutéZe. Tento fakt je ovlivnén lidrovou cenotvorbou,
intenzitou reklamy, distribu¢nim pokrytim, technologickou vyhodou a poctem
nov¢ piedstavenych produktii.

e TrZni vyzyvatel (challenger) a pronésledovatel (follower): Firmy s trosku
menSim trznim podilem mohou zaujmout jeden ze dvou postoji. Mohou
pfijmout agresivni postoj (challenger) a utocit na ostatni firmy, v¢. na lidra trhu,
se snahou ziskat podil a dominanci.

Druhym postojem je (follower) stat se méné agresivnim a udrzovat stavajici
stav.

e TrZni ,nicher” (firma, kterd se zaméfuje na mezeru na trhu ¢&i specificky
segment): Prakticky kazdé odvétvi ma skupinu malych firem, které piezivaji
nebo prosperuji tim, ze se zamé&fuji na Casti trhu, které maji malou velikost a
potencidl a tak nejsou zajimave pro velké firmy. Trzni ,,nichers” jsou schopni

vybudovat znalost trhu a vyhnout se drahym soubojim s velkymi firmami. *°

® PORTER, M. E. Harvard Business Publishing. Video interview. 2008.
YWILSON, R. M. S. Strategic Marketing Management. 2005. s. 427 - 428.
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Vzhledem k faktu, Ze firma Shean spada do kategorie trzni ,nicher popf. trzni

pronasledovatel, v nasledujicim rozeberu strategie pro tyto dvé kategorie.

1.1.4.1 Strategie - trZzni pronasledovatel
Strategie pro (pro)nasledovatele je zaloZena na tom, Ze firma nasleduje naptiklad sluzby
a produkty lidra trhu. Néktefi autofi upozoriiuji na to, Ze strategie zaloZzena na imitaci

produkti ¢i sluzeb miize byt stejné profitabilni jako strategie zaloZena na inovacich.
Priklad:

Inovator — firma Sony plati vysoké vydaje za vyvoj novych produkti, rozvoj distribuce
a pruzkumy a Skoleni o trhu. Odména za takovouto praci a riziko je obvykle to, Ze se
stane lidrem trhu. Nicméné, mohou pftijit dalsi firmy a zkopirovat, nebo zdokonalit nové
produkty. Napi. Panasonic inovuje pouze ziidka, spiSe kopiruje nové produkty firmy

Sony a nasledné je prodava za niZsi ceny. Panasonic tak vykazuje vyssi profit nez Sony,
protoZe neplati vydaje za inovace a Skoleni.

Nékteré firmy se rozhoduji, zda se stat vyzyvatelem, nebo prondsledovatelem. Na tuto
otazku existuje obecna odpoveéd, a to je, firma si musi uvédomit, zda je jeji situace
vhodné k tomu, aby se stala vyzyvatelem a soucasné jak moc a jakym zpasobem je lidr
zakotveny na trhu a jak je zranitelny. VétSina firem se tak stava spiSe pronasledovateli,

neZ aby si troufli utkat s lidrem trhu o trzni podil. **

Pronasledovatel z hlediska strategie pfedstavuje napodobovani lidra trhu nabizenim
podobnych produktt, cen a trovni sluzeb. Dochazi tak k tomu, Ze pronasledovatel neméa
mnohdy zcela odlisné strategie jako lidr trhu. Strategie uspéSnych pronasledovatelt

S malym trznim podilem maji tendenci zahrnovat n¢kolik spolec¢nych charakteristik:

1. Dikladnad segmentace trhu, konkurovani pouze v oblastech, ve kterych byly
velmi pozitivné vyhodnoceny konkrétni silné stranky (Strengths).

2. Efektivni vyuziti rozpo&ti R&D — pouze zfidka se stane, Ze firma vyhraje souboj
na poli R&D. Proto je nutné zaméfit vydaje R&D do oblasti, kde je
pravdépodobné generovat velky finan¢ni piinos. Tam kde jsou dostupné

schopnosti R&D se firmy soustiedi ¢isté na inovativni produkty.

1 WILSON, R. M. S. Strategic Marketing Management. 2005. s. 461 - 463.
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3. Firmy uvazuji pfizemné a zistdvaji malou firmou. ManaZefi maji sklon
vyzdvihovat profitabilitu spiSe nez rist prodeji a trzni podil. Dale se soustiedi
spiSe na specializaci nez na diverzifikaci, upfednostiiuji vysokou ptidanou
hodnotu spiSe nez velky objem zboZzi a sluZeb, davaji pfednost spise kvalité, nez
kvantité.

4. Firmy jsou ochotné zpochybnit obecné pfijimany nazor — jejich videi
predstavitelé maji Casto silnou vili, oddanost a jsou zapojeni skoro do vSech

aspektd jejich firemnich operaci. *2

Z vyse uvedeného vypliva, ze pronasledovatelé potiebuji zformulovat strategii stejné
dobte jako lidr trhu, nebo vyzyvatel. V praxi vS§ak mnoho pronasledovateli neuspéje pii
definici strategie a prosazuje strategii je pfevazné nepiima a druhotna. Pronasledovatel
musi rozpoznat dilezitost jeho pozice na trhu, tim zptisobem Ze skupina jeho zédkaznikt
neni zmensovana, prodeje se zvySuji spolecné s tempem rustu trhu a tim, Ze neni az moc
napadnutelny, napt. vyzyvatelem. Pronasledovatele se tedy potiebuji, jakym zptisobem
budou fungovat a jak blizko zamysleji nasledovat lidra trhu. Spravné rozhodnuti je pro
firmu dulezité, protoze tim tak muze snizit zranitelnost kombinaci striktni kontroly
nakladi, v€asnym poznanim rozvijejicich se prileZitosti a jasnou strategii pro zbozi a
sluzby. Toto rozhodnuti je obzvlasté dulezité, vzhledem k tomu, Ze existuje nebezpeci,
ze pronasledovatelé budou jednoduSe vnimani jako imitatofi lidra trhu. Pokud takovy
stav nastane, zpusobi to riziko, Ze zakaznici budou vice zmateni a vyrazné se tak snizi

nakupy pronasledovatele - imitatora.

Dle toho jak blizce nésleduje pronésledovat lidra trhu, je mozné identifikovat tfi odlisné

situace:

1. Blizké pronasledovani s co nejvice podobnym marketingovym mixem a trzni
segmentaci
2. Pronasledovani s odstupem — i pfes o¢ividné podobnosti, existuji také rozdilné

oblasti mezi firmami

3. Selektivni pronasledovani — z pohledu zbozi, sluzeb a trhu je pravdépodobnost

vro ’ s . ’ 13
pfimého konkurovani minimalizovéna.

2 WILSON, R. M. S. Strategic Marketing Management. 2005. s. 461 - 463.
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1.1.4.2 Strategie - trzni ,,nicher*

Pozn: TrzZni nicher = firma, kterd se zamétuje na mezeru na trhu ¢i specificky segment.

Niching, neboli hledani mezery na trhu je typicky spojovano s malymi firmami, ale
Z praxe strategie se ukazuje, Ze tuto strategickou pozici obsazuji i nckteré divize
velkych korporaci. Vyhody nichingu mohou byt profitabilita, vyvarovani se konfliktu a
konkurence. Atraktivita mezery na trhu je typicky ovlivnéna nékolika faktory, z nichz
nejdulezitejsi jsou:

Trzni mezera musi mit dostatecnou velikost a kupni sila musi byt profitabilni
Musi existovat prostor pro rust trhu

Mezera na trhu neni ani v nejmensim pifimém zajmu vétSich konkurentt

Firma ma schopnosti a zdroje schopné efektivné fungovat v trzni mezete

ok WD

. . , , . . v . ’ v s 1,0 14
Firma je schopna se ubranit proti utoku, prostfednictvim vérnosti zdkazniki.

Specializace je povaZzovana za podstatu nichingu. Pfi nichingu mize trh zeslabnout,
popt. zvysit svoji kapacitu tak, ze ptitahne konkurenci. Vzhledem K rizikiim spojenych
se zm&nami trhu, vétsi konkurenci, nebo ekonomickym poklesem, se doporucuje

zaméfit se na mnohonasobny niching nez na jedno sektorovy niching. *°

Pozn: Strategie trZzni ,,nicher* a strategie ,,Blue Ocean* maji nékteré rysy podobné, napf.
ob¢ strategie se snazi vyhnout konkurenci a déle pak zdlraziuji vyssi pfidanou hodnotu
a redukci naklada. Strategie trzni nicher pfedstavuje spiSe hledani volného mista na
soucasném trhu. Strategie Blue-Ocean ptedstavuje piilezitost vytvofit si vlastni novy trh
(vznik strategie, rok 2005), tj. vytvofeni nového feSeni a obchodniho modelu s cilem
uspokojit zakaznické potieby (popf. vytvofit potfebu zakaznika vlastnit produkt, nebo

pozadovat sluzbu).

Zakaznické potfeby jsou zalozeny na psychologii potencidlnich kupcti a ne vzdy je
jednoduché identifikovat, co budou zédkaznici pozadovat a jak piistoupi k nové sluzbé ¢i

produktu. Na druhou stranu sprdvnym psychologickym a nasledné¢ marketingovym

BWILSON, R. M. S. Strategic Marketing Management. 2005. s. 461 - 463.
Y WILSON, R. M. S. Strategic Marketing Management. 2005. s. 463 - 464.
B WILSON, R. M. S. Strategic Marketing Management. 2005. s. 463 - 464.
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postupem ¢astecné l1ze u zakaznikli vyvolat potfebu po zbozi nebo sluzbé, kterou do té

doby nepotiebovali, nebo by je ani nenapadla jeji existence.

Jiz byvaly vykonny feditel (CEO) firem Apple Inc. a Pixar Animation Studios, Steve

Jobs se mimo jiné proslavil nasledujicim vyrokem:

,.Lidé mnohokrat nevi, co chtéji, dokud jim to neukazes. 16

1.1.5 Balanced scorecard

Metoda balanced scorecard (BSC) se pouZiva jako systém méieni a Fizeni vykonnosti
podniku. Rozsifenou metodu BSC lze wvyuZit i jako zé&klad pro strategicky
manazersky systém firmy. Firemni rozpolty jsou Casto velmi malo provazané
s dlouhodobymi strategickymi cili. VétSinou je to zpusobeno tim, Ze firmy neberou

dostate¢né na zietel tyto dlouhodobé cile. *’

1.1.5.1 Balanced Scorecard — systém vykonnosti podniku
Metoda balanced scorecard (BSC) je sloZzena z vykonnostnich ukazateld, které jsou

zamé&feny na Ctyfi firemni perspektivy:

e Finanéni stranka firmy — Jak by nas méli vnimat nasi podilnici?

e Firemni vztah s jejimi zakazniky — Jak by nas mé&li vnimat zakaznici?

e Firemni kli¢ové procesy — V ¢em musi nase firma vyniknout?

e Firemni znalosti a rist — Mazeme pokracovat ve zdokonalovani a vytvafeni

hodnoty? *8

Tyto Ctyfi perspektivy spolu vzajemné souviseji a musi byt vyvazené. Pomoci
zjistovani vykonnosti firmy ztéchto étyf hledisek dostavame piedstavu o firemni

prosperité a aktivitach, a souasné metoda BSC tvofi silny organiza¢ni systém.

Logiku metody BSC vysvétluje nasledujici obrazek 1-1. V nasledujicim rozeberu

jednotlivé perspektivy a jejich soustaznost.

16 Steve Jobs on Apple's resurgence: "Not a one-man show". Business week online. 1998 [cit. 2011-12-
15].

Y PORTER, M. E. HBR’s Must-Reads on Strategy [cit. 2011-10-21]. s. 96 - 108.

¥ PORTER, M. E. HBR’s Must-Reads on Strategy [cit. 2011-10-21]. s. 97 - 107.
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Nejprve si musime vyjasnit, zda zname potieby a ofekavani firemnich zakazniku. S tim
souvisi zji$téni, co je tfeba udélat, aby byli spokojeni. Tyto a podobné otazky patii do

zékaznické perspektivy.

Dalsi skupina otazek spadd do finanéniho hlediska, tj. jaké zdroje (finanéni, lidské,
budovy, vybaveni, atd.) potfebujeme, abychom naplnili svoji vizi (a strategii) a

soucasn¢ uspokojili zakazniky?

Nasledné je tfeba identifikovat interni procesy, kterymi zajistime dostatek zdroji a

spokojenost zakazniki.

Ctvrtou oblasti je perspektiva uéeni se a rustu, kterd je podstatnd pro pochopeni
ostatnich perspektiv a k tomu, abychom se posunuli ve firemnim vyvoji doptedu (rozvoj

M ~r w W r r /4 W O 19
firmy, inovace zboZi a sluzeb, vzdélavani zaméstnanc, atd.).

Jaké zdroje potiebujeme
Finanéni pro naplnéni strategic a
. pro spokojenost
perspektiva ik arniki?
Zakaznicka VIZE Perspektiva
perspektiva internich
STRATEGIE IZEOEESE
Vime, co cht&ji Jakymi procesy
zakaznici? Co zajistime spokojenost
musime udélat, aby zakaznik1 a dostatek
bylispokojeni? zdroja?
Perspektiva
uceni se a
rustu

Co viechno se musime
naucit, abychom vse
zvladli?

Obr. 1-1: Balanced Scorecard: Ujasnéni a pfevedeni vize a strategie (éty¥i perspektivy) 20

¥ PORTER, M. E. HBR’s Must-Reads on Strategy [cit. 2011-10-21]. s. 97 - 107.
20 Upraveno z PORTER, M. E. HBR’s Must-Reads on Strategy [cit. 2011-10-21]. s. 99.
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Tyto ¢tyfi perspektivy (viz. obr. 1-1) zahrnuji jednotlivé cile (napf. rozvijeni dovednosti
zaméstnanct, zvySeni finan¢ni rezervy u riskantnich projekta, atd.), které jsou vzajemné

provazané — grafické vyjadieni je nazvano strategicka mapa.

K témto cilim jsou piitazeny jednotlivé ukazatelé (pocet proskolenych zaméstnanci,

pocet zaméstnanct, ktefi se ucastni Skoleni ve svém volném case, atd.).

Pro vétSinu ukazatelt jsou definovany cilove hodnoty (napt. 20%, 4 dny, atd.), kterych
by mélo byt dosazeno. V piipadé odchylky od cilovych hodnot je u¢inéna iniciativa, tj.
kroky a aktivity pro dosazeni pozadovanych hodnot, popt. pro pichodnoceni

’ 1o 21
nastavenych cill.

Tyto ¢tyti polozky (cile, ukazatelé, cilové hodnoty, iniciativa) vede firma ve vykazu

BSC, neboli je zapisuje do Scorecard (skorkarty).

V tab. 1-2 uvadim piiklad vztahu mezi jednotlivymi cily a jejich ukazateli. Kazdy z cila

je zafazen do jedné ze Ctyt piisluSejicich perspektiv.

CiLE (ZAMERY) UKAZATELE
. * prezit « cash flow
FINANCNI * uspét * rlst prodeju a provozni pifjem
STRANKA A i i trIni 7
* prosperovat * navratnost investic, trzni podil
* nové produkty a sluzby * nové produkty a sluzby jako % prodeji
VZTAH SE * zodpovédnost * dodani na ¢as a v kompletnim
< < provedeni
ZAKAZNIKY - upfednostnén - % nakupd klidovych zikaznik
* partnerstvi * podet spole¢nych projekti
« technologické moznosti * mira vyuziti
INTERNI KLICOVE | ° provozni kvality * % postoupeni
PROCESY * produktivita R&D * nejrychlejsi produkce
* vyvoj novych produktt * Uvodni harmonogram vs. plan
« technologicky leadership * prvni s novou generaci
FIREMNI ZNALOSTI | zdokonaleni procest * doba necinnosti v %
A RUST * perioda od piedstaveni « doba cyklu vs. norma
produktu ¢i sluzby po uvedeni na
trh

Tab. 1-2: Balanced Scorecard — ¢tyfi oblasti, které ujasiiuji a pievadéji vizi a strategii 22

Pied uplatnénim metody BSC je tfeba si vyjasnit vizi a strategické priority. Ukolem

metody tak neni stanovit vizi a strategie, ale zajistit jejich naplnéni. Pomoci balanced

2 PORTER, M. E. HBR’s Must-Reads on Strategy [cit. 2011-10-21]. s. 96 - 108.
What is the Balanced Scorecard?. Balanced Scorecard Institute. [cit. 2011-12-22].
22 Ptevzato z WILSON, R. M. S. Strategic Marketing Management. 2005. s. 581.
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scorecard tak miZeme koordinovat a dolad’ovat firemni operace a obchody, tak aby

véechny aktivity byly spojeny s firemni strategii. 2

1.1.5.2 Balanced Scorecard - strategicky manaZersky systém
Metodu Balanced Scorecard lze rozsifené vyuzit i jako zaklad pro strategicky

manazersky system firmy.

Ujasnéni a
pievedeni vize
a strategie

e Ujasnéni
sdilen¢ vize

e Dosazené

shody

Balanced
Scorecard

Zpétna vazba a proces uceni se
¢ Formulovani sdilené vize

e ZajiSténi zpétné vazby

« Posuzovani strategie a procesu
uceni se

Komunikace a propojeni vize a strategie
e Komunikace a vzdélani
e Stanoveni cilii
e Propojeni odmén s mefitky vykonnosti

Planovani obchodu

¢ Stanoveni cilovych o
hodnot

o Piizplsobeni
strategickych
iniciativ

¢ Alokace zdrojii

o Stanoveni milnika

Obr. 1-2: Balanced Scorecard — Management strategie (¢tyFi procesy) 24

Nekteré firmy pouzivaji scorecard pro:

e Potvrzeni a zaktualizovani strategie

e Sifeni strategie pies celou firmu

e SbhliZeni jednotek a individualnich zaméru se strategii

e Propojeni strategickych zdmért s dlouhodobymi cili a roénim rozpoctem

¢ ldentifikaci a sbliZeni strategické iniciativy (kroky a aktivity)

2 PORTER, M. E. HBR’s Must-Reads on Strategy [cit. 2011-10-21]. s. 96.
24 Sestaveno z PORTER, M. E. HBR’s Must-Reads on Strategy [cit. 2011-10-21]. s. 99, 102.
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e Provadéni pravidelnych vykonnostnich ptehledt s cilem poucit se zdokonalit

strategii %

Tyto body spoleéné¢ s dalsimi jsou zaClenény do obrazku 1-2, ktery znazoriuje
posloupnost ¢tyf jednotlivych procesii, jenz postupné priispivaji ke zdokonalovani

firemni strategie.

Balanced Scorecard umoziuje firmé sblizit jeji manazerské procesy a zaméiuje se na

implementaci dlouhodobé strategie v celé firmé.

1.1.6 Strategické alternativy dlouhodobé navratnosti

V komer¢nich podnicich je nejbéznéj§i tendenci zaméfeni se na kratkodobou
maximalizaci zisku (nebo obratu) bez uvazeni nésledkd, které to muze zpusobit
Z pohledu dlouhodobé pozice firmy. Zaméfeni se na kratkodoby profit miize mit za
nasledky v néasledujicich oblastech: odloZeni oprav a u(drzby; redukce reklamy,
vyzkumu, $koleni; kontrola vydajti; odloZeni investicnich vydaja, atd. Takto dosazeny
profit mize byt zavadéjici vzhledem k nasledné potiebé vykompenzovat ztratu

obchodni pozice. %

Pro mnohé firmy je jednodussi spiSe prosté zredukovani nakladd (cost cutting’) neZ se
zam¢tit na inovace, efektivnéjSi konkurovani, nebo zvySeni marzi pomoci lepsiho
marketingového planovani. Cost cutting je jednoduché ucinit v kratkodobém obdobi
(aplikuje mnoho firem piedev§im v obdobi recese), avSak takovyto zdsah mtze mit
negativni nasledky z dlouhodobého hlediska. Pro ptehled alternativnich piistupu, jak

zdokonalit dlouhodobou navratnost uvadim obrazek 1-3. %’

“Pozn: Cost cutting — krizové opatient, rychlé kraceni nakladi.

Cost management — planované fizeni nakladt

% Balanced ScoreCard (BSC). Stredoevropské centrum pro finance a management. [cit. 2011-12-22].
% WILSON, R. M. S. Strategic Marketing Management. 2005. s. 583.
T WILSON, R. M. S. Strategic Marketing Management. 2005. s. 583.
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Dlouhodoba

navratnost
Objem Produktivita
Inovovani Konkurovani ZWS?{H Sp]zennl
marzi nakladia
e Nové Zvysit Prevzit  Zdokonaleni  7yyseni  Variabilni Fixni
4 segmenty mu:l;ti ;skm;igi PrO dr‘;ul'_[;[{(l’lVEhO ceny naklady naklady

Obr. 1-3: Strategické alternativy 28

1.1.7 Strategické rozhodovani
Strategické rozhodovani neni vétSinou jednoduché a je mnohdy spojovano

s nasledujicimi dasledky:

e Komplexita — stanovuje rysy strategie a strategického rozhodnuti. Tato
komplexita se promita naptf. ve firmach svelkym geografickym rozsahem,
v multikulturnich firméach, nebo ve firméach s velkou $kalou produktti a sluzeb.

e Nejistota — je obsaZzena ve strategii samotné, protoze nikdo si nemiize byt jisty,
co bude v budoucnosti.

e Operativni rozhodnuti — Spojeni operativni (provozni) stranky a celkové
strategie firmy je dtlezité ze dvou divodu: 1) Pokud se provozni aspekty nekryji
se strategii, potom bez ohledu na to jak dobra je strategie, tento krok nebude
fungovat. 2) Pravé na provozni Grovni miize byt dosaZena strategickd vyhoda.

e Integrace — je vyZadovana pro efektivni strategii. Manazeti se musi pies funkéni
operativni omezeni vypotadat se strategickou problematikou a dohodnout se
S ostatnimi manaZery, kteti nevyhnuteln¢ maji jiné zajmy a priority.

e Vztahy a networking — jsou dulezitymi faktory ve firemni strategii, napf.
s dodavateli, distributory a zakazniky.

e Zména — je typicka zdsadni soucést strategie. Provést zménu je Casto slozité,

vzhledem k ponechani piivodnich prostfedki a vzhledem organizaéni kultufe. %

%8 Upraveno z WILSON, R. M. S. Strategic Marketing Management. 2005. s. 583.
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Historicky vyvoj strategie ukazal, ze zde existuji jisté postupy ¢i ,,8ablony*, které jsou
aplikovatelné na vétSinu obchodnich strategii. Jednu ztéchto metodik uvadi, diive
zminény Profesor Porter. Tato metodika vychazi z obchodniho mikroprostiedi a je
nazvana: Pét konkurencnich sil, které formuji strategii. Tento model bude podrobné
rozebran v kapitole 1.3.3., ktera se zabyva mikroprostfedim firmy.

., Povédomi o péti silach miize firmé pomoci pochopit strukturu jejiho odvétvi a vytycit

. . s ’ .7 row . P « 30
pozici, kterd je vice profitabilni a méné zranitelna pvi utoku.

1.1.8 Kilic¢ové faktory pro uspésnou realizaci strategie
Je nutné si uvédomit, Ze pro Usp&Sny chod firmy neni dllezité strategii pouze navrhnout,

ale pfedevsim ji zrealizovat a v piipadé ménicich se okolnosti i strategii modifikovat.

Pro tspésnou realizaci navrZené strategie jsou dileZzité predev§im pravo rozhodovat a

informacni tok. Pokud se na tyto dva faktory zamétime blize, tak:
Pravo rozhodnuti se ve firemni ¢innosti odrazi predevsim v nasledujicich bodech:

o Kazdy zaméstnanec firmy musi védét za které rozhodnuti a cCinnosti je
zodpovédny

e Vys8i manazefi by méli byt podporovani ve vykonavani provoznich rozhodnuti
Informacni tok je kli¢ovy v nasledujici problematice:

e Firma musi zajistit, aby se informace o konkuren¢nim prostfedi co nejrychleji
dostali k vedeni spole¢nosti. V navaznosti na to pak top management muize
efektivné identifikovat schéma a uvetejnit ,,best practices ve firmé.

e Firma musi zajistit, aby byl podpofen tok informaci napti¢ firmou ¢i firemnimi
jednotkami.

e Firma by méla pomoci fadovym zaméstnanctim pochopit jak jejich denni

¢innost, ¢i rozhodnuti ovlivni hospodateni firmy

Realizace strategie zavisi 1 na dalSich faktorech jako jsou napftiklad organizaéni

struktura a motivace zaméstnanci. Nejprve je vSak nutné vyieSit otazky

2 JOHNSON, G. Exploring Corporate Strategy. 2008. s. 3-6.
% PORTER, M. E. HBR’s Must-Reads on Strategy [cit. 2011-10-21]. s. 25.
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rozhodovacich prav a informa¢niho toku, teprve poté muze firma zvazovat pozménéni

organizacnich struktur a upgrade motivacnich faktort.

Pozn: Tyto zavéry jsou zalozeny priuzkumu vice nez 1000 firem v 50 zemich (v letech
2003 - 2008). Zaveérem bylo i zjisténi, Ze dilezité strategickd rozhodnuti nejsou

dostateéné rychle implementovany do praxe. **

1.1.9 Strategické vyuZiti internetu — model 6 Is
Internet mtize byt strategicky vyuzit pro zlepSeni marketingu. Existuje ,,model 6Is*, jenz
je zalozen na zpisobech, kterym IT zvySuje hodnotu pro zakaznika a tak zdokonaluje

efektivitu firemniho marketingu.
Model 6ls se sklada z nasledujicich elementu:

1) Integrace (Integration) a potieba se ujistit, Ze informace o zakaznicich napfic
firmou a o Zivotnim cyklu zakaznika jsou spojeny dohromady, vyhodnoceny a
aktivné vyuzity.

2) Interaktivnost (Interaktivity) — vyzaduje, aby byl uzavien kolobéh mezi
zpravami poslanymi zakazniktim a zpravami, které poslou zakaznici zpét.

3) Individualizace (Individualization) a zhotoveni sluzeb a zboZi na miru s cilem
splnit specifické zdkaznické potieby.

4) Nezavislost (Indenpendence) mista a nepodstatnost vzdalenosti

5) Inteligence (Intelligence) integrovanych marketingovych databazi

6) Restrukturalizace odvétvi (Industry restructuring) a piepracovani trzniho

planu. ¥
1.2 Marketing

1.2.1 Definice marketingu

Od dob formovani marketingu do dnesni doby vzniklo mnoho definic tohoto oboru, coz
je odrazem toho, Ze marketing je pomérn¢ rozsahlé téma. Nékteré z definic se zamé&iuji
spiSe na proces marketingu, jiné na funk¢ni aktivity, které predstavuji marketing a dalSi

na filozofii (nebo zamé&feni) marketingu.

1 PORTER, M. E. HBR’s Must-Reads on Strategy [cit. 2011-10-21]. s. 82-93.
%2 WILSON, R. M. S. Strategic Marketing Management. 2005. s. 421 - 422.

-32-



ZjednoduSené Ize na marketing nahliZet jako na ,,organizacni psychologii nebo postoj

pro vytvareni obchodu “. 3

V SirSim pojeti muze byt marketing ze strategického hlediska chapan jako:

,.-Marketing je manazersky proces, pomoci nehoz jsou zdroje celé firmy vyuzity pro
uspokojeni potieb vybrané skupiny zdkaznikii s pozadavkem dosahnout zamerii obou

stran. Marketing, je tak piedevsim zpiisob mysleni spise nez sled funkcnich aktivit. “**

Peter Drucker uvedl nasledujici definici a to z hlediska orientace marketingu.

,,Marketing je tak zakladni, Ze nemiize byt povazovan za samostatnou funkci na stejné
urovni jako ostatni, jako jsou vyroba nebo zaméstnanci. Je to prvni centrdlni aspekt
celého obchodu. Cely obchod je vniman z pohledu finalniho vysledku marketingu, tj.

z pohledu z&kaznika.* *

1.2.2 Marketingova orientace firmy

Stejné tak jako strategie (popsana v kapitole 1.1) i marketing je spojen s konkuren¢ni
pozici v dne$nim ménicim se svété. Z tohoto divodu lze na koncept marketingu nahliZet
nasledovné: Orientace manazert uzndvajici fakt, Ze wspéch zavisi predev$im na
identifikaci ménicich se zdkaznickych potfeb a rozvoji zbozi a sluzeb, které odpovidaji

. I s 14 N y 36
zakaznickym potfebam lépe nez zbozi a sluzby konkurence.

V navaznosti na vySe uvedené mizeme orientaci firemniho marketingu rozd¢lit na dvé
zakladni oblasti, tj. na konkuren¢ni a zdkaznické. Podle toho jaké jsou miry zaméteni
marketingu v obou oblastech, miizeme tyto roz¢lenit na ¢tyfi zakladni typy orientaci,

viz. obrazek 1-4.

Z rozdéleni je patrné, ze firma muze byt pln¢ konkuren¢né orientovana, nebo plné
zékaznicky orientovana. DalSimi pfipady nastavaji pii minoritnim zaméfeni na
konkurenci a soucasné¢ minoritnim zaméteni na zédkazniky, kdy je firma sebestfedna,
coz znamend, Ze firma ma orientaci kdy pozoruje sama sebe. Tento stav se projevuje

tim, Ze firma se soustfedi rok za rokem na zdokonaleni v kli¢ovych provoznich

3 WILSON, R. M. S. Strategic Marketing Management. 2005. s. 3-4.
% WILSON, R. M. S. Strategic Marketing Management. 2005. s. 4.
% WILSON, R. M. S. Strategic Marketing Management. 2005. s. 4.
% WILSON, R. M. S. Strategic Marketing Management. 2005. s. 4.
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funkcich, nebo na zvySeni objemu prodeje bez toho aby srovnavala svoje stavy
s konkurenci. Ze strategického pohledu je sebestiedna orientace firmy potencidlné
nebezpecna. Poslednim pfipadem je trZzné Fizenma orientace, kdy firma usiluje o

. . S o o 7
vyvéazenost mezi zdkaznickymi poZzadavky a pHimym srovnavanim konkurence. ®

Zaméfeni na konkurenci
Minoritni Majoritni
E
- 2
=
'E b=
=
B
=
=
5
E =
N S
=
=

38

Obr. 1-4: Zakaznicka a konkurenéni orientace

V praktické ¢asti této prace zanalyzuji, zda se firemni orientace nachazi dostate¢né
daleko od sebestfedné orientace, tak aby bylo minimalizovano nebezpeci nestabilniho

trZzniho postaveni.

1.2.3 Zakladni marketingové pozadavky
Pro efektivni zvladnuti marketingu ve firm¢ je nutné brat v potaz zakladni marketingové
poZzadavky, bez jejichz odpovidajiciho provedeni by bylo velmi obtiZzné realizovat

jakykoliv obchod. Témito pozadavky jsou:

1) Identifikace zadkaznickych potfeb — které zbozi a sluzby? jak jsou kupovany?
kym jsou kupovany? proc¢ jsou kupovany?
2) Definice cilovych trznich segmenti — které zakazniky je mozné seskupit podle

béznych charakteristik? (demograficky, psychologicky, geograficky)

" WILSON, R. M. S. Strategic Marketing Management. 2005. s. 3-4.
% Upraveno z WILSON, R. M. S. Strategic Marketing Management. 2005. s. 4.
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3) Vytvoreni diferen¢ni vyhody uvnitf cilovych segmenti — v téchto cilovych
segmentech miize byt vytvofena odliSnd konkurenéni pozice oproti ostatnim

firmam. Tato pozice by méla zajistit profit.*®

K dosazeni téchto pozadavki a ptfedev§im k dosazeni a udrzeni diferencni vyhody
muzeme vyuzit jednoho z marketingovych nastrojii. Jeden znejcastéji pouzivanych
nastroju (popf. soustav) je marketingovy mix, pomoci manipulace s jehoZ jednotlivymi

elementy mtizeme vhodné nadefinovat napt. diferen¢ni vyhodu.

1.2.4 Marketingovy mix 7P
Tradi¢ni marketingovy mix se sklada ze ,,Ctyf elementii P*“: product (produkt), price

(cena), place (misto), promotion (propagace).

Soucasné je nutné doplnit, Ze tyto 4P jsou ¢aste¢né limitovany v oblasti sluzeb jakozto
struktura pfi zvazovani vyznamu marketingu a pfi planovani marketingové strategie.

Vzhledem k tomu je v souc¢asné dob¢ davan vétsi diiraz na rozsifeny marketingovy mix.

Pozn: Obchodni ¢innost analyzované firmy je v oblasti sluZzeb a proto budu vyuZivat

rozSifeny marketingovy mix.

Tento marketingovy mix je nazvan ,,7P* a je roz$ifen o tfi nasledujici elementy: people
(lidé), physical evidence (fyzicky diikaz), proces management (fizeni procesi). 40
Jednotlivé elementy marketingoveho mixu a jejich z&kladni rysy jsou zobrazeny na
obrazku 1-5.

Marketingovy mix tvofi zakladni ptehled, ktery bude v praktické ¢asti aplikovan na
realné firemni marketingové prostiedi. P¥i vyuziti marketingového mixu je nutné si
uvédomit, Ze analyzovana firma ve valné vétSiné pripadi obchoduje s firemnimi
portfolio firmy pfipadd na internetové obchody, tzn., Ze koncovymi zdkazniky, ktefi
jsou ovlivnéni konceptem internetového obchodu, jsou bézni zdkaznici, tedy vztah
B2B2C. Vzhledem k faktu, Ze se v praktické ¢asti pokusim zaméfit na to, aby produkty

analyzované firmy, podpofily nejen obchod mezi firmou a firemnim zakaznikem, ale

¥ WILSON, R. M. S. Strategic Marketing Management. 2005. s. 6.
“OWILSON, R. M. S. Strategic Marketing Management. 2005. s. 6.
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také pomohli firemnimu zakaznikovi v jeho vlastnim prodeji, bude nutné pochopit

rozdily mezi B2B a B2C marketingem.

Pozn: B2B = Business to Business, B2C = Business to Customer, B2B2C = Business to

Business to Customer.

Rizeni procesi

e jaka je sprava a zachézenf se Produkt
zédkazniky od upIné prvniho e produktovy management
kontaktu s firmou aZ po Gplné e vyvoj nového produktu
posledni kontakt /‘ \branding
R, Cena
Fymkyv d“,kaz e stanoveni ceny
e rozvrzeni

e slevové struktury

o styl (I\/IARKETlNGOVY » obchodni podminky

¢ snadnost pfistupu

Lidé MIX Misto / distribuce
e vybér zaméstnancli e management kanall
e trénink zamé&stnancu o zakaznicky servis
e motivace zam¢stnancl ™ o fyzicka distribuce
Propagace
e reklama

propagace prodeje

vztahy s vefejnosti

osobni prodej

podpora prodeje
sponzorstvi

Obr. 1-5: Elementy marketingového mixu*

Z tohoto divodu se zaméfim na marketingovy mix v nésledujicich dvou podkapitolach
a uvedu jednotlivé prvky mixu ve vztahu B2B a nasledn¢ ve vztahu B2C. Z dtvodu
zjednoduseni se zamé&fim na jadro marketingového mixu, tedy na 4P. Analyzovana
firma podnik4 na trhu B2B majoritné¢ v oblasti sluzeb a vétSina firemnich zdkaznikt

dale pak prodava (B2C) ptevazné zbozi a ¢asteéné sluzby koncovym zakaznikm.

* Upraveno z WILSON, R. M. S. Strategic Marketing Management. 2005. s. 7.
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1.2.4.1 Marketingovy mix 4P na B2B trzich *
Z vySe uvedeného lze vyvodit, Ze vztah B2B bude odlisny od B2C. V trznim vztahu
mezi firmami (B2B) jsou rozdily dokonce mezi firmami ve stejné kategorii. Diraz
Vv jednotlivych nasledujicich prvcich tak budu klast pfedevsim na odlisnosti oproti B2C,

ktery je uveden v nasledujici kapitole 1.2.4.2.

Produkt: Na B2B trzich vétsinou nakupujici vybiraji produkt na zaklad¢ technickych
specifikaci. Produkty jsou vétSinou upravovany na miru jednotlivym firemnim
zdkaznikim, déale poskytovana zaruka kvality a technické sluzby rozlicné dilezitosti.
Spolehlivost produktu spole¢né s nabidkou urovné zaloznich sluzeb (tj. napt. v piipadé

vypadku firma opravi do 120 minut) jsou z&kladnim elementem na B2B trhu.

Propagace: Vétsi diraz je pravdépodobné kladen na osobni prodej neZ na reklamu.
Stejné tak jako na zdkaznickém trhu (B2C), i na tomto trhu je Siroce vyuZzito propagace
trzeb predevsim pii prodeji distributorim a prostfednikiim. Reklamni kampan je uZzita
pfedevsim pii predstaveni nového produktu. Piimy marketing je efektivnéj$i nez na
zakaznickém trhu, protoze napf. mailing list miiZze byt vice pfesny a obsah zpravy mize

byt 1épe prizpisoben potiebam klientt.

Cena: Ackoli je cena majoritnim faktorem na B2B trhu, byla by chyba uvazovat, ze
B2B klienti kupuji pouze na zakladé ceny. Na druhou stranu stejné jako na trhu B2C 1
zde se cena bere zna¢né v potaz. Ceny na B2B jsou vice vyjednavatelné a soucCasné

podléhaji jinému procesu, napt. odhadni ceny, tendr, apod.

Misto: Ackoli jsou pouzivani prostiednici, distribuce je vétSinou piima. Aspekty
logistiky pfti distribuci jsou celkem dulezité, napi. rychlost. Spolehlivost dodani je
povazovana za zcela zasadni. S nastupem systému JIT (Just-in-Time) a flexibilnéjSich

systémi v ndkupu a produkci se v posledni dobé zvysil diraz na spolehlivost dodani.

1.2.42  Marketingovy mix 4P na B2C trzich *
Marketing na trzich B2C predstavuje marketing k zdkaznikiim, kteti nakupuji pro své

potieby nebo potieby vlastni rodiny a pro soukromé pouziti. Charakter jednotlivych

2 JOBBER, D. Selling and Sales Management. 2009. s. 32-33.
*3 JOBBER, D. Selling and Sales Management. 2009. s. 31-32.
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prvki marketingového mixu je nutné zobecnit vzhledem K Siroké Skale rtznych

kombinaci firem a firemnich strategii, jejichZ cilovy trh jsou koncovi zakaznici.

Produkt: Aspekty, které jsou dulezité u produktu, jsou pfedevs§im branding, obal, logo,
design. Produkty jsou Casto standardizované. Znacka a image znacky produktu ¢i sluzby
predstavuji pro zdkaznika ujisténi a zjednodusuji vybér mezi znackami. Na mnoha B2C
trzich maji vyrobky kratkodoby Zivotni cyklus, piedev§im protoze vyjdou z mddy nebo
zaCnou byt nudné. Poté je diilezitd inovace a development vyrobku, ale pouze za

ptedpokladu, Ze bude zménéno i baleni a prezentace, se snahou byt zajimavy.

Propagace: Pfi propagaci je kladen diiraz pfedevS§im na neosobni ndstroje propagace,
spiSe reklama, nez osobni prodej. Reklama obecné usiluje o masovy trh a ma snahu
posilit image znacky. Je lepsi pouzit presvédéivé reklamni sd€leni, nez detailni sdéleni.
Nastroje pro podporu prodeje jsou Casto vyuzivany a znacka a firemni image jsou

dilezité.

Cena: Role ceny je riizna napiié¢ trhy, produkty a sluzby. Cena je dilezita a vyjednavani
o cené mezi kupujicim a prodavajicim je spiSe vzacné. Stejné tak na B2C trhu neni
bézny tender (nabidkové fizeni). Frekvence pfipadli vyjedndvani o cené vSak zdlezi

spiSe na konkrétni kultuie.

Misto: Trh B2C vyzaduje vétSinou intenzivni distribuci a ¢asto vyuziva prostiedniky a
Casteéné maloobchodniky. Caste¢nd dilezity je i marketing na zakladé vztahti se
zakazniky. Pokud zakaznici ¢asto méni znacku, pii¢ina je vétSinou v tom, Ze pro firmu
je obtizné na konkrétnim trhu rozvijet a udrzovat vztah se zakazniky. V posledni dobé

zaCinaji byt trhy vice konkurencni a zékaznici vice vybiravi.

1.2.5 Efektivita marketingu
Marketingova efektivita je do velké miry definovéna rozsahem, kterym firma vyjadiuje

pét majoritnich aspekti marketingoveé orientace, konkrétné:

1) Zékaznicky orientovana filozofie
2) Integrovana organizace marketingu
3) Adekvatni marketingove informace
4) Strategicka orientace
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5) Provozni G&innost *

KazZdy z téchto aspektli miize byt relativné snadno zméfen pomoci seznamu konkrétnich
faktort (spadajicich pod jednotlivé aspekty) a jejich hodnoceni. K prizkumu Ize vyuzit

vhodng sestaveného dotazniku v&etné systému vyhodnoceni®, viz. piiloha ¢. 1.

Miuze se vSak stat, Ze firma dosahne dobrych vysledkii shodou néhod jednotlivych
faktorti, nikoliv vSak dobrym managementem. Takovyto stav v§ak mlize byt docasny, ¢i
nestabilni. Zména strategie zaloZzenda na vyhodnoceni efektivity marketingu mize
vyznamné zlepSit vykonnost firmy. Stejné tak, firma muize mit nizkou vykonnost
navzdory zdanlivé dobrému marketingovému planovani. Objasnéni mulze byt spiSe
environmentalni, nez S$patny management. Pro pochopeni je vhodné ptezkoumat
marketingovou efektivitu s cilem identifikovat ty oblasti, ve kterych je mozné

zdokonalit marketing. %

1.2.6 SWOT analyza
SWOT analyza je jednim z nejvice pouZivanych nastroji béhem procesu planovani

marketingu.
Tato analyza je navrZena s cilem dosahnout dva zakladni ukoly:

1) Oddélit uzitecna data od dat, ktera jsou pouze zajimava
2) Odhalit co musi management ucinit, aby pIné vyuzil svych schopnosti v kazdém

z trznich segmenti z dlouhodobého hlediska i nyni. %’

Analyza zacinad definovanim zamérti projektu nebo obchodni ¢innosti a identifikuje
48

interni a externi faktory, které¢ jsou dilezité k dosazeni zamért.
Na interni prostfedi firmy a na vnitini faktory podnikani se zamétuji aspekty silnych
stranek (Strenghts) a slabych stranek (Weaknesses). Naopak aspekty piilezitosti
(Opportunities) a hrozeb (Threats) se zamétuji na externi prostedi firmy, které podnik

o v ’ « . . . oox e oy - . et v - 49
nemtiZze vyrazné ovlivnit, nicméné je miiZze identifikovat a pfijmout opatieni.

*“ WILSON, R. M. S. Strategic Marketing Management. 2005. s. 50.

** Dotaznik pievzat z WILSON, R. M. S. Strategic Marketing Management. 2005. s. 51- 52.
*® WILSON, R. M. S. Strategic Marketing Management. 2005. s. 50.

" WILSON, R. M. S. Strategic Marketing Management. 2005. s. 53.

*8 Strategic Analysis Tools. Topic Gateway Series. October 2007. [cit. 2011-11-19]. s. 5.
*WILSON, R. M. S. Strategic Marketing Management. 2005. s. 53.
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SWOT tak prezentuje ¢tyfi kliové aspekty této analyzy, jimiz jsou:

e Silné stranky (Strengths) — oblast schopnosti, které:
- VZdy musi byt sledovany ve vztahu s konkurenci
- Pokud jsou vhodné organizovany, mohou byt zakladem pro konkurenéni
vyhodu
- Pochazeji ze zakladnich ptinost marketingu (napt. hodnota pro firmu)
e Slabeé stranky (Weaknesses) — oblast relativni nevyhody, ktera:
- Naznacuje priority pro zlepSeni marketingu
- Poukazuje na oblasti a strategie, kterym by se mél planovac strategie
vyhnout
o Prilezitosti (Opportunities) — trendy v prostiedi s pozitivnimi dopady, které
nabizi prostor pro vys§i miru vykonnosti, pokud jsou efektivné
uskutecnény:
- Poukazuje na nové oblasti pro konkurenéni vyhodu
e Hrozby (Threats) — trendy v prostifedi s potencialné negativnimi dopady,
které:
- Zvysuji rizika strategie
- Ztézuji implementaci strategie
- ZvySuji miru pozadovanych prostiedku

- Snizuji o&ekavani provedeni &i vykonnosti *°

Klicové aspekty SWOT analyzy jsou Casto znazoriiovany v diagramu 2x2, ktery je
uveden na obrazku 1-6. V tomto diagramu sou¢asné zminuji zakladni otazky, které by si

méla firma polozit pii realizaci SWOT analyzy.

S0 WILSON, R. M. S. Strategic Marketing Management. 2005. s. 53.
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Obr. 1-6: Diagram SWOT analyzy >

1.2.7 Analyza hodnotového retézce

Analyza hodnotového fetézce je zalozena na principu, ze firma existuje, aby vytvarela
hodnotu pro jeji zdkazniky. Tato analyza ndm pomiiZze pochopit to, jak firemni aktivity
vytvaii hodnotu pro zakazniky, coz je podstatné védét pred tim, nez bude ucinéno

strategické rozhodnuti. >2

Béhem této analyzy jsou firemni aktivity rozdéleny na skupiny aktivit, které zvysSuji
hodnotu. Firma tak muaZe efektivnéji vyhodnocovat jeji interni schopnosti pomoci
identifikace a zkoumani kazdé z téchto aktivit. Kazda aktivita pifidavajici hodnotu je

povazovana za zdroj konkurenéni vyhody. >
Pro provedeni analyzy jsou podstatné tfi kroky:

1. Oddélit firemni operace do primarnich a podpirnych aktivit

* Upraveno ze Strategic Analysis Tools. Topic Gateway Series. October 2007. [cit. 2011-11-19]. s. 5.
*2 Strategic Analysis Tools. Topic Gateway Series. October 2007. [cit. 2011-11-19]. s. 10 - 11.
*% Strategic Analysis Tools. Topic Gateway Series. October 2007. [cit. 2011-11-19]. s. 10 — 11.
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Primarni aktivity jsou takové, které fyzicky vytvaieji produkt, nebo se ptimo podili na
tvorbé sluzby, nasledné obchoduji a dodavaji produkt ¢i sluzbu zdkaznikovi, poskytuji

poprodejni podporu. Podplirné aktivity jsou takové, které podporuji primérni aktivity.
2. Pridélit naklady kazdé aktivité

Informace o ndkladech aktivity poskytne manaZerim hodnotny ptehled internich

schopnosti firmy.

3. Identifikovat aktivity, které jsou zasadni pro uspokojeni zikaznika a pro tuspéch

na trhu

Zde jsou tii dulezité ohledy ve vyhodnoceni funkce kaZzdé aktivity v hodnotovém

fetézci.

e Firemni mise — ovliviiyjici vybér aktivit a firemni zavazky (pfisliby)
e Typ (charakter) odvétvi — ovliviiuje relativni dulezitost aktivit
e Hodnotovy systtm - zahrnuje hodnotovy fetézec firemnich partnerd

poskytujicich zbozi a sluzby koncovym uzivatelim.

Analyza hodnotového fetézce je komplexni metoda slouzici k analyzovani zdroje firmy

pro zajisténi konkurenéni vyhody. >

1.2.8 Konkurenéni vyhoda — extra hodnota pro zdkaznika

Trhy jsou ¢im dal tim vice konkuren¢ni a zdkaznici poZaduji stale vice. Z tohoto
divodu, nékteré diive platné konkurenéni vyhody jiz nejsou efektivni. Jednim
Z moznych zptisobu, jak si stale udrzet konkuren¢ni vyhodu je nabidnout zékaznikovi
lepsi hodnotu zbozi, nebo sluzeb. Prizkumy ukazuji, Ze vySSi hodnotu Ize nabidnout

nasledujicimi vyhodami:

e Uprava zboZi a sluzeb dle specifickych potieb zakaznika
e Poskytnuti vyssi urovné zakaznického pohodli

e Nabidnuti rychlejSich sluzeb

e Poskytnuti vice/lepSich sluzeb

e Poskytnout zakaznikovi trénink

5 Strategic Analysis Tools. Topic Gateway Series. October 2007. [cit. 2011-11-19]. s. 10 - 11.
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Nabidnuti nizs$i ceny tém zdkaznikiim, ktefi jsou ochotni se vzdat nékterych

e Nabidnuti neobvyklych zaruk
e Poskytnuti uzitecnych hardwarovych/softwarovych nastroji pro zdkazniky
e Vytvoreni ¢lenstvi ve vérnostnich programech
e Atraktivnost s niz§imi cenami
o
vlastnosti zboZi a nékterych sluzeb
e Pomoci zdkaznikim zredukovat jejich dalsi naklady >
1.2.9 Struktura internetoveho marketingu

Internetovy marketing zahrnuje pomérné rozsadhlou oblast, kterd vyuziva riaznych

nastroji, systému ¢i vzoru. Na obrazku 1-7 je zobrazena struktura internetového

marketingu. Z obrazku je patrné uspofadani internetového marketingu v ndvaznosti na

nastroje standardnich ,,off-line* marketingovych komunikaci, které probihaji (také)

online.

© Michal Krutis, 2008

. Nastroje www krutis.com,
internetového www.H1.cz
marketingu

oy

Viastni weboveé - 5 VyZadany Affiliate | !
stranky |- Clankyde L lnaiing  marketing
online médii Search Plodna @Iama
. ; 3 marketin
Cizi webové | Soutéze - ,_Ij ng bannery, interstitialy,
stranky . L E-mail video reklama, AdSense
Oborové ; L
o servery Advergaming - ﬂ,?ﬁg%ﬁ? _
Tiskove zpravy- _ Newslettery LN Textova reklama
) ) Zpravodajske 4 Kupény, slevy, _ katalozich, : ..
stu%?gpaggg%ky. ap‘?cf]‘tr?gy vzorky, dema prednosini vypisy AdS:ynpseed :ﬁ;ext, Copywriting |
' . L Optimalizace pro
Podcasty Weblogy P Vf rn%srfnrl'n A vyhledavace Reference
sdileni videi | (viastniicizi) |- m::ﬁelgrlwg b SEO) Microsity —
UzZivatelské & L_ Specializované Aktuality |
komuni RSS zdroj [ Word of IM, vyhledavace
R agregatory moyth, e-mal Funkce doporuit
Online events 1 . -Téma - prace, reality, zboZi Znamemu,
— Messaging tagovani
i in4 Instant Forma — mapy (local searching),
onlmj s:mmafe, |i messaging (IM) videa, ogé(zky, zalozky o)
o SMS (mobile Reklama ve Uzivateli tvofeny
VoIné dostupné marketing) L vyhledavadich obsah (UGC) -
nastroje PPC systémy -

AdWords, Sklik

Obr. 1-7: Struktura internetového marketingu 56

> WILSON, R. M. S. Strategic Marketing Management. 2005. s. 422 - 423.
% pievzato z Michal Krutis. 2008 [cit. 2011-12-16]. Texty o internetovém marketingu.
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Tento zakladni pichled struktury internetového marketingu je vhodny pro pochopeni

rozsahlosti marketingovych aktivit a soucasné provazanosti jednotlivych ¢innosti.

1.3 Prostiedi obchodni firmy

Kazda firma, ¢i obchodni subjekt je obklopen prostiedim, mezi kterym vznika
interakce. Toto prostiedi lze obecné rozdélit na dvé slozky, makroprostiedi a
mikroprostiedi. Kazda z téchto slozek zahrnuje specifické kategorie faktort prostiedi
pusobicich na firmu. Vzhledem k velkému poctu riznych faktor ptisobicich na firmu
vyuzivaji manazefi pro lepsi pochopeni a prehlednéjsi vyhodnoceni kategorizaci téchto

jednotlivych faktora.
Za faktory pusobici na firmu miizeme povazovat napt. zménu dani, nové zadkony, atd.

Jako kategorizaci lze vidét napt. rtizné faktory pisobici vlivem zakazniku, a tento

element obchodniho prostiedi pak zahrnujeme pod zobecnéni ,,zakaznici®.

Celkov¢ lze obchodni prostiedi chapat jako prostfedi (environment), které je sestaveno
z téch slozek, které prioritné lezi mimo firmu a které soucasné ovliviiuji zptisoby, jimiz

marketing management ptisobi na cilové trhy firmy. >

Ptehled a rozdéleni téchto kategorizovanych elementli obchodniho prostfedi firmy je

zobrazeno na obrazku 1-8.

Jednotlivé elementy mikroprostiedi a makroprostfedi mizeme obecné chapat jako
nekontrolovatelné faktory marketingu, které mnoha zplsoby zpisobuji omezeni
parametrd, se kterymi operuje projektant marketingu. *® Tedy tyto faktory musi byt

brany v potaz pfi navrhu marketingové strategie.

Makroprostiedi je tvofeno spiSe Sir§i skupinou elementi, které pisobi na firmu. Tyto
elementy jsou: ekonomicky, demograficky, technologicky, politicky, pravni,

ekologické, socialni a kulturni.

Mikroprostredi je tvofeno elementy, které jsou blize firm¢, a které ve vétsi mife a

pfimo ovliviiuji firemni schopnost obchodovat na trzich. Tato skupina elementt

S WILSON, R. M. S. Strategic Marketing Management. 2005. s. 128 - 129.
8 WILSON, R. M. S. Strategic Marketing Management. 2005. s. 129.
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zahrnuje i firmu samotnou (mnohdy zaméstnanci), dale pak jeji dodavatele, jeji

distribu¢ni sit’, zakazniky, konkurenci a vefejnost obecné.

Vzhledem k tomu, Ze kategorie elementt jednotlivych slozek se postupem cCasu a dle
potfeb firem rozrustala, V literatufe je mozné najit i n&které dalsi, nebo pozménéné
kategorizované elementy obchodniho prostiedi. Pro ucely praktického vyuZiti, se
v praktické casti zaméfim pievazné na ty elementy, které budou vyznamné pro

konkrétni marketingovou analyzu.

Socialni a kulturni faktory

Ekonomické faktory

Distribuéni sit’

Politické zalezitosti
Zakaznici

Konkurence Pravnifaktory

Dodavatele Ekologické faktory

Verejnost
Technologické faktory

Demografickeé faktory

Obr. 1-8: Prosti‘edi obchodni firmy 5

1.3.1 Makroprostredi
Makroprostiedi predstavuje tu ¢ast firemniho okoli, kterou firma nemtize zcela ovlivnit,

tedy firma na ni mize pouze reagovat.

% Sestaveno z:  WILSON, R. M. S. Strategic Marketing Management. 2005. s. 129.;
GILLESPIE, V. PESTEL analysis of the macro-environment. 2007 [cit. 2011-11-18].;
PAVLICKOVA, R. Marketing ve véd¢ a vyzkumu. 2010 [cit. 2011-11-18]. s 8-9.
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Pozn: Zamérné uvadim, ze firma nemuze ,zcela® ovlivnit toto prostfedi, protoze

naptiklad v ptfipad¢, kdy korporace lobuje mezi politiky, je mozné dosahnout pfiznivéjsi

politickeé situace pro firmu.

Jako ptiklady ménicich se faktori, které spadaji do zmény makroprostfedi, mizeme
chépat napf. zménu dani, nové zdkony, obchodni bariery, zménu demografické

struktury, zmény ve vladni politice, atd.

Makroprostiedi tak ovliviiuje trh a soucasné mikroprostiedi, které nasledné ovliviuji

firemni schopnost ziskové fungovat na trhu. 60

Pti analyze makroprostiedi lze zahrnout pouze faktory, které jsou podstatné pro
konkrétni analyzu. MuZeme se tak setkat s analyzou 4 faktort, napt. PEST (Politické,
Ekonomické, Socialni a Technické faktory), ale také s analyzou vsech 7 faktorti napf.
PESTLED (4 z&kladni + Pravni, Ekologické, Demografické faktory).

V nésledujicim uvedu zésadni rysy jednotlivych kategorii makroprostiedi.

1.3.1.1 Socialni a kulturni faktory
Socialni a kulturni faktory Ize chéapat jako soubor hodnot, ideji a postojt, které uznava
spolecnost. Nékteré ztéchto faktorti jsou ovlivnény rodinou, jiné zaclenénim do

g 6l
spole¢nosti.

Jistou miru v této skupiné hraji i socidlni sité, jako je napf. Facebook. Né&které ze
zahrani¢nich studii ukazuji, Ze socidlni sit¢ lze vyuzit i jako podplrny nastroj pro praci.
Napf. k rychlé vyméné informaci, ¢i pro inspiraci. Toto vSak plati za ptedpokladu, ze je
socialni sit’ vyuzivana vyhradné za pracovnim ucelem. Tedy asi stézi by socidlni sit’
piinesla pracovni vyhody napft. svareci, ale na druhou stranu muze podpofit fantazii

. o o0 v . . . % ’ v o 62
designerq, grafiki, ¢i usnadnit komunikaci a rozhled nékterym manazertim.

., ... Socidlni sité jsou zde k podpore a nabizeji znacné vyhody v oblasti osvojeni si

talentu, pokud jsou Fadné vyuzity. “ %

%0 WILSON, R. M. S. Strategic Marketing Management. 2005. s. 47 - 48.
61 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 2008. s. 49.

62 Being sociable can be good for business. 2010 [cit. 2011-11-20]. s. 5-7.
%3 Being sociable can be good for business. 2010 [cit. 2011-11-20]. s. 5-7.
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Zmény socidlnich trendi mohou mit dopad na poptavku firemnich produkti a sluzeb a

na dostupnost a ochotu jednotlivcl pracovat.

1.3.1.2 Ekonomické faktory
Tyto faktory zahrnuji Urokové miry, zménu dani, ekonomicky rist, inflaci, sménny
kurz, hruby doméci produkt, miru nezaméstnanosti, atd. Zminéné faktory maji zcela

zasadni dopad na chovani firem. Napf.

e V¢tsi irokova mira mize zabranit firm€ investovat, protoze ptijcka se stava vice
nakladnou

e Silnd ména miZe ztizit exportovani zbozi a sluzeb, protoze se prodrazi cena
Vv zahrani¢ni méné

e Inflace mize zplsobit zaméstnanecké pozadavky vysSSich platd, coz zvysi
firemni naklady

o Vyssi rist statniho prijmu miZe oZivit poptavku po firemnich produktech

V posledni dob& lze vSak pozorovat vznikajici extrémy v ekonomické udrovni
obyvatelstva. Tedy nékteré skupiny obyvatelstva si mohou dovolit luxusni zboZi,

zatimco jiné jsou se svym piijmem schopny uspokojit zakladni Zivotni potieby.

1.3.1.3 Politicke zalezitosti
Tato kategorie predstavuje vladni politiku z pohledu zasahu do ekonomiky. Napt. Které
zbozi a sluzby chce vlada podporovat? Do jaké miry vldda véti v dotovani nékterych

firem? Co jsou priority z pohledu podpory obchodu?

Politické rozhodnuti mohou mit dopad na vyznamné oblasti obchodu, nebo napf. na
Skolstvi (tj. vzdelani pracovni sily), zdravi naroda, kvalitu ekonomického systému,

dopravni systém (silnice, Zeleznice), atd. ®°

K politickym faktoram tedy tadime pfistup vladni administrativy k firmdm a trhim,

strukturu statnich vydaji a danovy systém, ale také tfeba miru korupce.

% GILLESPIE, V. PESTEL analysis of the macro-environment. 2007 [cit. 2011-11-18].
% GILLESPIE, V. PESTEL analysis of the macro-environment. 2007 [cit. 2011-11-18].
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1.3.1.4 Pravni faktory
Prévni faktory jsou spojené s pravnim prostiedim, ve kterém se firma pohybuje. Mezi
takovéto faktory lze zahrnou napiiklad minimalni mzdu, rizné druhy diskriminace
(v€kova, néarodnostni). Pravni faktory mohou ovlivnit ndklady firem, naptiklad pokud
firma musi vramci pravni zmény pozménit nékteré dosavadni procesy. Stejné tak
pravni zmény mohou ovlivnit poptavku po zbozi a sluzbéach, naptiklad pokud zménou
prava dojde Kk uritym omezenim nakupu. Takovymto piipadem muze byt to, Ze
v nékterych zemich zacal platit zakon, kdy internetova doména s koncovkou dané zemé

muze byt proddna pouze obcanovi toho daného statu.
Kategorie pravnich faktorti zahrnuje:

e Spoti‘ebitelské pravo — je urceno pro ochranu zakaznika proti nepoctivym
praktikdm, jako je napt. klamny popis produktu

e Zakony na ochranu hospodaiské soutéZze — toto pravo slouzi k ochrané
malych firem proti Sikané velkymi firmami; a dale pak k vjiSténi zakaznika Ze
nejsou vykotistovani monopolitnimi firmami.

e Zaméstnanecké pravo - do této oblasti spadd takova problematika jako
nadbyte¢nost, propusténi, pracovni hodiny a minimalni mzda. Toto pravo
slouZi Kk ochrané zaméstnancii proti zneuziti moci manazeri nebo
zaméstnavatell.

e Zdravotni a bezpecnostni legislativa - snahou je zajistit, Ze misto pro
vykon prace je bezpe¢né a pouzitelné. V této oblasti je zahrnuta problematika

skoleni, reportovéani incidentfl a vhodné zajisténi bezpetnostniho vybaveni. ®

Legislativni faktory tak vytvareji rAmec pro podnikatelské aktivity firem, ktery je tfeba
respektovat. Pravni normy se tykaji existence firem i trhd, ochrany spotifebiteld a

zivotniho prosttedi atd. a velmi siln¢ ovliviiuji marketingové chovani firem.

1.3.1.5 Ekologické faktory
Ekologicke faktory zahrnuji zmény pocasi a klimatu. Zmény teplot mohou mit dopad na
mnoho odvétvi, véetné zeméd¢€lstvi, turizmu, ale 1 pojistovnictvi. Ekologické faktory

jsou mnohdy oznacovany za ,.green environment™ a v posledni dobé je patrné, Ze si

% GILLESPIE, V. PESTEL analysis of the macro-environment. 2007 [cit. 2011-11-18].
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ucastnici trhu zacinaji uvédomovat diilezitost ekologie. Rostouci snaha ochranit zivotni
okoli ma dopad na odvétvi jako cestovni ruch a transportni primysl (napt. vyssi dan za
letenku, UspéSnost hybridnich automobilil). Obecné lze fici, Ze trh se novodobé
zaméfuje vice na produkty a procesy, které jsou Setrné K zivotnimu prostiedi
(environmentally friendly). Tento novodoby trend ovlivituje druh poptavky a vytvaii

obchodni moznosti. &’

1.3.1.6 Technologické faktory
Technické a technologické prostiedi je jednou z nejrychleji se vyvijejicich slozek
makroprostfedi. Nové technologie vytvari nové produkty a procesy. V minulosti jiz
vzniklo velké mnozstvi novych trhii vytvorenych technologickou vyhodou, jedna se
napi. o: MP3 piehravace, pocitacové hry, online hazard, TV s vysokym rozliSenim, atd.
Dalsi trhy vznikly vyvojem tradi¢nich metod obchodovani a technologickym pokrokem,
t]. z béZného obchodovani k internetovym obchodim, z pultového prodeje ke ¢teckam

¢arovych kodu, atd.

Technologie muze snizit naklady, zlepSit komunikaci, zvysit kvalitu a vést k inovacim.
68

Technologické prostiedi je jedno z kli¢ovych pro analyzovanou firmu, protoze firma
musi drZet krok s modernimi technologiemi, které zakaznici vyZaduji. Rychly pokrok ve
znalostech a v technickych mozZnostech, objevy v riznych oblastech, rozvoj
informacnich a komunikac¢nich technologii, to v§e vytvaii pro firmy mnoho pftileZitosti
rozvoje. Na druhé strané se totéz mize stat limitujicim faktorem pro ty, ktefi nemohou

nebo neuméji potencialu technologii dobie vyuzit. 69

Rozvoj technologii tak muze pfinést piidanou hodnotu zakaznikiim stejné tak jako
firmam poskytujici produkty a sluzby. Investiéni aktivita firem v oblasti vyvoje a
vyzkumu muze byt inicializovdna tlakem konkurenéniho prostfedi, zvySujicimi se

pozadavky ze strany zakazniki, popt. vnitini potiebou firmy zdokonalit zbozi a sluzby.

Firmy s postupem c¢asu ¢im dal vice vyuzivaji novych informacénich systémii a

technologii v fizeni podnikovych ¢Cinnosti. Prostfednictvim marketingového

7 GILLESPIE, V. PESTEL analysis of the macro-environment. 2007 [cit. 2011-11-18].
% GILLESPIE, V. PESTEL analysis of the macro-environment. 2007 [cit. 2011-11-18].
% ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 2008. s. 51.
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informacniho systému firmy shromazduji, zpracovavaji a vyuzivaji obrovské mnozstvi

. . o ] PP ()
informaci podporujici firemni rozvoj a rust.

Technicky pokrok se dotyka 1 spotiebitelli. Rozvoj modernich komunikacnich
technologii a internetu zajistuje spotiebitelim rychlou a snadnou informovanost a

moznost srovnavat konkurenéni nabidky.71

1.3.1.7 Demografické faktory
Demografie se zabyva ukazateli, které charakterizuji obyvatelstvo jako celek. Mezi tyto
ukazatele patii napf.: pocet obyvatel, vék, pohlavi, hustotu osidleni, zamé&stnani, iroven
vzdélanosti, rozsah migrace, atd. Tato data obecné jsou pfistupna, coz umoziuje firmam
lepSi orientaci a moZnost zahrnout tento faktor do planovani marketingové strategie.
Z dostupnych dat Ize pak identifikovat velikost, strukturu, sloZeni populace a popula¢ni
trendy, které ovliviiuji poptavku. Soucasné je zde silny vztah mezi poctem populace a

e o 72
ekonomickym rastem.

Znacny dopad na urcitd odvétvi miize mit naptiklad starnouci populace. Nasledkem
toho mize byt sniZzena firemni produktivita. Soufasné se starnouci populace miZze
odrazit ve snizené mife porodnosti. Stdrnouci populace tak mize zvysit miru poptavky
po lécich a naopak snizit poptavku po hrackach. DalSim faktorem ovliviiujici poptavku
jsou napi. zmény ve struktufe rodin (pozd€jsi manzelstvi, méné déti, zvySena

rozvodovost, atd.).”

Vzhledem ktomu, Ze demografie sleduje populaci a trh je tvofen pravé lidmi,

demografické faktory jsou tak velmi dilezitym prvkem pro marketingovou strategii.

1.3.2 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi predstavuje tu ¢ast firemniho okoli, kterou firma muze ¢aste¢né ovlivnit,
tedy prizpusobit svym potfebam. Soucasné plati i vyrazngjsi pisobeni tohoto okoli na
firmu samotnou (popsano v kap. 1.3), tj. vznikaji vzajemné interakce mezi firmou a

mikroprostiedim.

0 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 2008. s. 51.

T ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 2008. s. 51.

2 Sestaveno z:  WILSON, R. M. S. Strategic Marketing Management. 2005. s. 142 - 147.
PRIBOVA, M. Marketingovy vyzkum v praxi. 1996. s. 84.

™ GILLESPIE, V. PESTEL analysis of the macro-environment. 2007 [cit. 2011-11-18].
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V nasledujicim uvedu zasadni rysy jednotlivych kategorii mikroprostiedi.

Do mikroprostiedi zafazuji i nékteré kategorie, které se v né&jakych literarnich

pramenech objevuji v oblasti internich zdroji a schopnosti podniku.

1.3.2.1 Firma - podilnici a investo¥i
Firmu z nékolika pohledi lze taktéz zahrnout do mikroprostiedi. Jednim z pohledi je
pohled z pozice, akcionatt, vétiteli a podilnikii. Vhledem k tomu, ze firma Shean s.r.o.
je mald firma, v jejim ptipadé lze povaZovat podilniky a investory jako adekvatni

element, ktery rozhoduje o investicich.
Dulezitost podilniki a investord v marketingovém procesu:

e Podilnici a investofi jsou duleziti pro firmu a vétSinou jsou vykonnym organem.
Proto je nezbytna jasna a v€asna komunikace mezi nimi.

e Jejich Ukolem je mimo jiné udrZovat zdravé Cash Flow firmy a vztahy
s vyznamnymi (finan¢nimi) subjekty.

e Veiejny obraz firmy je pievazné odpovédnosti marketingu a public relations.

1.3.2.2 Firma - zaméstnanci
Dalsim pohledem, ze kterého Ize na ¢ast firmy nahliZet, jako na element mikroprostiedi
Jsou zaméstnanci. VétSina firem ma zaméstnance, kteii pfispivaji jejich Casem a
schopnostmi, vyménou za plat a odmény. Zaméstnanci vytvareji cast Sirsi spolecnosti a
vyjadiuji spole¢enské hodnoty a ptresvédCeni. Pracovnici jsou ovliviiovani firemnimi
aktivitami, v¢etné negativnich vlivl, nicméné tyto efekty jsou oboustranné.
Zameéstnanci se mohou sdruzovat do odbort a neptiznivé ovlivnit produktivitu, ukoncit

&innost, nebo mit stejné velké pozitivni efekty na firemni jméni. "
Dulezitost zaméstnanct v marketingovém procesu:

e UdrZeni zkusenych zaméstnanci je obvykle vice hospodarné nez néaklady
spojené se vznikajicimi nejistoty pti naborech novych zaméstnanct. Zkuseni
zamé&stnanci maji také sklony k tomu byt lepsi v jejich ¢innostech, proto maji

Vv

vysSi miru produktivity (za ptedpokladu spravné motivace).

™ LUCK, D. Assessing the Marketing Environment: The Official CIM Coursebook. 2008. s. 70.
™ LUCK, D. Assessing the Marketing Environment: The Official CIM Coursebook. 2008. s. 71.
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e Firemni image je dilezity faktor, co se ty¢e kvality zaujatych zajemci o praci

—tj. kvalitni image firmy vétSinou pfitahne kvalitni Zadatele o praci .

e Interni marketing v klicovych odd&lenich je hlavni k dosaZeni cili. ™

Pozn: Interni marketing je proces uvnitt firmy, pomoci né¢hoz funkéni procesy

sblizuji, motivuji a posili zaméstnance na vSech manazerskych twrovnich

s cilem uspokojit zakaznika. ’

7

e Vyvoj virtualnich firem umoznil zaméstnancim byt vice mobilni, dale piinutil

firmy ptehodnotit zpisob ohodnoceni a odmény.

e (Cim dal tim vice zacinaji byt zamé&stnanci povazovani za interni zdkazniky.

e VIiv zaméstnanct na z&kazniky je v soucasné dob¢é vyznamny. TudiZ, trénink

v o I P A v . ¥ ’ 7
zaméstnanct je provadény vice nez kdykoliv predtim.
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Obr. 1-9: Spojitosti v Fetézci sluzby a profitu o

Na obrazku 1-9 je znazornéna zavislost jednotlivych faktori pfi poskytovani sluzeb,

které vychazeji ze zaméstnanecké sféry a maji dopad na zakazniky a profitabilitu firmy.

® LUCK, D. Assessing the Marketing Environment: The Official CIM Coursebook. 2008. s. 71.
" AHMED, K. P. Internal marketing issues and challenges. In European Journal of Marketing. 2003. [cit.

2011-12-07]. s. 1177 -1179.

® LUCK, D. Assessing the Marketing Environment: The Official CIM Coursebook. 2008. s. 71.
" HESKETT, J. L., et al. Putting the Service-Profit Chain to Work. In Harvard Business Review. 1994.

[cit. 2011-12-08]. s. 166.
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Ze zobrazeni jsou patrné vztahy mezi profitabilitou, zakaznickou oddanosti,

zaméstnaneckou spokojenosti, oddanosti a produktivitou.
Zavislosti v fetézci jsou nasledujici:

Profit a rlst jsou prvotné podniceny zakaznickou oddanosti. Oddanost je pfimym
vysledkem zakaznické spokojenosti. Spokojenost je zna¢né ovlivnéna hodnotou sluZeb
nabizenych zédkaznikiim. Hodnota je vytvofena spokojenymi, oddanymi a produktivnimi
zaméstnanci. Zaméstnanecka spokojenost nasledné prameni z kvalitni podpory sluzeb a

firemni politiky, ktera umozni zaméstnanctim dodat zékaznikiim potiebné vysledky. 80

1.3.2.3 Zakaznici
Zakaznici jsou klicovym elementem veskeré firemni podnikatelské ¢innosti. Proto jsou
zakaznici vSech podnikd koneénym spojenim hodnotového fetézce, at’ uz se jedna o
zakazniky jakoZzto firmy (B2B) nebo o jednotlivce (B2C). Myslenka, Ze zakaznici jsou
povazovani za zainteresované osoby (stakeholders) je méné¢ znama, ackoli moznost
jejich vloZenych finan¢nich prostiedki (za nakup) definuje uspéch firmy. Marketingovy
manazer si proto musi byt dusledné védom veskerych vlivi, které by mohly ovlivnit

zékazniky.
Dulezitost zakaznika v marketingovém procesu:

e Zékaznici jsou jediny zdroj pfijmu pro vétSinu organizaci

e Pokud zakaznici pfesunou jejich zvyky ke konkurenci potom profit, rist a
dokonce obcas preziti jsou ohrozeny

e Nespokojeny zakaznik publikuje mnohonasobné vice zkusenosti, nez publikuje
spokojeny zakaznik (PovaZzovan nasledek ustniho publikovani).

e UdrZeni zékaznika je obvykle vice hospodarné nez ziskani novych zakaznika.
Tedy je nakladngjsi nalakat nového zakaznika nez udrZet stavajiciho zakaznika,
nebo znovu probudit nefinného ¢i nebo odpadlého zakaznika. Pro ziskani
nového zadkaznika jsou vétSinou zapotiebi propagacni naklady na vytvofeni

povédomi o znacce, produktu, ¢i sluzbg.

8 HESKETT, J. L., et al. Putting the Service-Profit Chain to Work. In Harvard Business Review. 1994.
[cit. 2011-12-08]. s. 164 - 165.
81 LUCK, D. Assessing the Marketing Environment: The Official CIM Coursebook. 2008. s. 69.
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e Zéakaznici hledaji hodnotu za penize. Nelze vSak povazovat, ze stejny produkt ¢i
sluzba za stejnou cenu bude mit stejnou hodnotu pro rizné zékazniky.

e Zakaznické preference se mizou zménit velmi rychle, avSak tyto mohou byt
ovlivnény marketingovym manazerem.

e Zakaznicka znalost a rozsah pro porovnavani zbozi a sluzeb je rostouci spole¢né

s internetem, ktery znadné usnadiiuje porovnavani a informovanost. %

1.3.2.4 Distribuéni sit’
Distribucni sit je povazovéana za dal$i element mikroprostfedi. Je nutné¢ uvazovat, ze
distribuce sluzeb a produktt firmy Shean s.r.o. nemusi byt vzdy piima k zakaznikovi,
tedy ze distribuce miiZze prob¢hnout pies prostfedniky a distributory. Stejné tak je nutné
si uvédomit, ze firma Shean se ¢aste¢né podili na udrzbé, vyvoji a provozu distribu¢nich

systémt (napf. internetovych obchodi) svych vlastnich zadkaznikii.

Klicovym tkolem mnohych firem muze byt pravé distribuce produkti ke koncovym
uzivatelim. Volba a definice distribucniho kanalu se tak mtize stat pro konkrétni firmu

zlomovym faktorem. &

Marketingové sluzby, tak jako vyzkum trhu, reklama, média a poradenstvi lze taktéz
zahrnout do distribuéni sit€¢. Soucasné tak kreativita a kvalita musi byt vyvazené
v porovnani se sluzbou a cenou. Vyznamna spolupréace s distributorem mutze firmé

zajistit vyhodnou pozici oproti konkurenci. 2
Dulezitost distribu¢ni sité v marketingovém procesu:

e Distributofi, kteti neefektivné dodavaji produkty zakaznikiim (podle toho kde a
kam zakaznik poZaduje), maji negativni dopad na obchod. Je nutné vyvézit
naklady, doruceni, rychlost a bezpecnost.

e Efektivni partneti piinasi vyhody v podobé¢ prepravy, skladového managementu,
znalosti trhu, podpory prodeje a prezentace, spolecné s poprodejnim servisem.

Takovi partneti maji zasadni dopad na dostupnost, nacasovani, kvalitu a cenu.

8 LUCK, D. Assessing the Marketing Environment: The Official CIM Coursebook. 2008. s. 69.
8 GILLESPIE, V. Analysing the micro-environment. 2007 [cit. 2011-11-29].
8 LUCK, D. Assessing the Marketing Environment: The Official CIM Coursebook. 2008. s. 70.

-54-



e Marketér musi byt schopny komunikovat jak skoncovym zakaznikem, tak
s distributorem dorucujici zbozi koncovému zakaznikovi.

e Distributofi maji ekonomicky vliv rostouci z jejich strategické pozice, tj. Ze je
jich mensi pocet, ale jsou vice vlivni.

e Distributofi maji vzdjemné zajmy, a tak se snazi formovat zédklady partnerstvi.

e Obchodovani po internetu miize vést k vytlaceni obchodnich prostredniki

z hodnotového fetézce, tj. piimy marketing mezi firmou a spotiebiteli. *

1.3.2.5 Konkurence
Nedilnou skupinou vétSiny trhi je konkurence. Proto uspéch a obchodni chovani zélezi
na mife konkurence na daném trhu. Na nékterych trzich mize mit jedna firma

dominantni postaveni, tzv. monopol (popft. par firem, tzv. oligopol). 8

Konkurence je povaZzovana za vyjimku v mikroprostiedi, protoze na rozdil od ostatnich
elementt, konkurence spiSe ohrozuje chod podnikani konkrétni firmy nez-li ptispiva.
Vyznamné konkurenty mohou piedstavovat firmy s lepSi marketingovou strategii a
nabizejici vy$si zakaznickou hodnotou. " Vypracovani vhodné marketingové strategie v
konkurenénim prostiedi, kterd bere v potaz napf. trzni podil, charakter trZznich

segmentl, zivotni cyklus produktd, ¢i komplexnost a interakci sluzeb, je mimotradné

dulezity ukol.
Nasledujici body zminuji dalezitost konkurence v marketingovém procesu:

e Zadna firma nemiize udélat rozhodnuti bez ohledu na konkurenéni prostiedi

e Cenotvorba musi brat v potaz moznosti trhu a sou¢asné reakci konkurentt

e Cim vice je konkurentil a jejich produkty / sluzby jsou si blizsi, tim citlivéji
prodeje reaguji na zménu ceny.

e Cas od ¢asu mohou propuknout ,,cenové valky*, ale necenova soutéz vyuzivajici
branding a jiny produkt a propagacni taktiky je obvykla. A to z toho duvodu, ze

s . v 7 r o v ’ . v o v 88
konkurovani si zaloZené na cenach mize byt relativné jednoduse napodobeno.

% LUCK, D. Assessing the Marketing Environment: The Official CIM Coursebook. 2008. s. 69 — 70.
8 GILLESPIE, V. Analysing the micro-environment. 2007 [cit. 2011-11-29].

8 LUCK, D. Assessing the Marketing Environment: The Official CIM Coursebook. 2008. s. 68.

8 LUCK, D. Assessing the Marketing Environment: The Official CIM Coursebook. 2008. s. 68.
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1.3.2.6 Dodavatelé
Dodavatelé ovliviiuji moznost podniku ziskat potiebné zdroje v pozadované kvalité,
potfebném Case a mnozstvi a za vyzadovanou cenu. Proto je velmi dilezité pribézné
sledovat situaci mezi dodavateli i zdlouhodobého hlediska, aby naSe firma
mohla pruzné zareagovat na piipadné negativni udalosti. Firma neni vzdy schopna
zajistit veSkeré aktivity souvisejici s podnikanim, popf. je vyhodnéjsi tyto ¢innosti

zajistit prostiednictvim dodavatelt.

V piipad¢, ze dodavatel je jedine¢ny, co se tyCe rozsahu, kvality, ceny, rychlosti dodani,
atd., o to vic je klicové sledovat vyvoj dodavatele i z hlediska strategického partnerstvi
mezi firmou a dodavatelem. V nékterych ptipadech vSak muze dojit i k tomu, Ze klicovy
dodavatel muze piejit z jeho pozice do pozice (vyznamného) konkurenta. (Tak jako
v piipadé¢ firmy Apple Inc. a jejiho dodavatele a pozdéjSiho konkurenta firmy
Samsung.)

Stejné tak jako partnerstvi mezi firmou a dodavatelem, mize nastat jina situace, kdy
firma zaujme ,agresivni postoj vici dodavateli se snahou vyjednat niz8i ceny a

prodlouZeni doby splatnosti. *°

Pro vyhodnoceni situace naSi firmy ve vztahu k dodavateli je vhodné si poloZit

nasledujici otazky:

e Miize dodavatel poskytnout kvalitni produkty nebo sluzby za dobrou cenu?
e Miuze dodavatel spolehlivé dodat poZadovany objem sluzeb a zboZi?

e Je dodavatel dostatecné flexibilni pro pozadavky firmy?

e Jaka je vyjednavaci sila dodavatel?

e Jak moc je firma zavisla na dodavatelich?

e Shoduje se pfistup dodavatele s nasi firemni etikou? *

1.3.2.7 Verejnost
Firma musi konstruktivné komunikovat nejen se zakazniky, dodavateli, dealery, ale i

s velkym poctem lidi, ktefi se zajimaji o firemni povédomi, tj. vefejnost. Veiejnost je

8 GILLESPIE, V. Analysing the micro-environment. 2007 [cit. 2011-11-29].;

LUCK, D. Assessing the Marketing Environment: The Official CIM Coursebook. 2008. s. 67.
% GILLESPIE, V. Analysing the micro-environment. 2007 [cit. 2011-11-29].
8 GILLESPIE, V. Analysing the micro-environment. 2007 [cit. 2011-11-29].
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tedy skupina, kterd ma soucasny, nebo potencialni zajem nebo dopad na schopnost
firmy dosdhnout uréitych zamért. Cinnosti firmy, které se zaméfuji na komunikaci
s vefejnosti, se nazyvaji public relations. Public relations zahrnuji rizné programy,

které poskytuji, nebo chrani firemni image nebo individualni produkty &i sluzby. %

Velké firmy maji oddéleni public relations (PR), i pfesto, zZe analyzovand firma Shean
s.r.o. je malou firmou a samostatné oddéleni PR by bylo nad ramec firemnich moznosti,
je nutné brat problematiku PR v potaz a tyto ¢innosti integrovat do ¢innosti firmy

Shean.

Public relations slouZi k monitorovani nazorti a postoju firemni vefejnosti, distribuci
informaci a komunikaci k vytvofeni dobrého jména firmy, tzv. goodwill. Nejlepsi PR
oddéleni poskytuji rady TOP managementu s cilem zavést pozitivni programy a

eliminovat pochybné praktiky, tak aby nevznikla negativni publicita. %
Public relations vykonavaji nasledujici funkce:

e Sdé¢lovaci prostiedky — prezentovani zprav a informaci o firmé nejpozitivnéj$im
moznym zpisobem

e Publicita produktu ¢i sluzby — sponzorovani Usili s cilem propagovat konkrétni
produkty a sluzby

e Firemni komunikace — podporovat firemni porozuméni pies interni a externi
komunikaci

e Lobbovani — dohodovani s legislatory a vladou pozménéni zakont a nafizeni

e Poradenstvi — poskytovani rad managementu o vefejnych zaleZitostech, pozici

firmy a firemnim image **
Vefejnost mizeme rozdélit na sedm typt:

e Financni vefejnost ovliviiuje moZnost firmy obdrzet finan¢ni prostfedky. Jedna
se 0 banky, investory, atd.
e Medialni vefejnost se tyka zprav, charakteru informace a nazort redaktort.

Tato oblast zahrnuje noviny, magaziny, webové stranky, radio a TV vysilani.

% KOTLER, P. Marketing Management 14E. 2011. s. 527.
% KOTLER, P. Marketing Management 14E. 2011. s. 527.
% KOTLER, P. Marketing Management 14E. 2011. s. 527.
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1.3.3

Vladni veiejnost a vyvoj vlady musi byt brany v potaz. Marketér musi Casto
konzultovat s firemnimi pravniky zalezitosti jako, bezpecnost produktu a sluzeb,
pravdivou reklamu, atd.

Verejnost obcanskych aktivit. Firemni marketingové rozhodnuti muze byt
zpochybiiovano spotiebitelskou organizaci, ochranci Zzivotniho prostfedi a
dal§imi skupinami.

Mistni vei‘ejnost zahrnuje blizké organizace a obyvatele.

Obecna vefejnost. Firma se musi zajimat o nazory obecné vefejnosti vztazené
na firemni produkty a sluzby. Image firmy, tak jak ho vnima vetejnost, ovliviiuje
nakupy.

Interni vefejnost zahrnuje pracovniky, manaZery, brigadniky a podilniky firmy.
Do této problematiky spadé informovanost a motivace zaméstnancii. Pokud se
zaméstnanci ve firmé citi dobfte, jejich pozitivni pristup se rozsifi i do externi

vetejnosti. (Pozn: Interni vefejnost byla podrobnéji rozebrana v kap. 1.3.2.2.) %

Mikroprostiredi (model) - Porterova analyza péti konkuren¢nich sil

Ve vySe uvedeném jsem zminil $irSi roz¢lenéni mikroprostfedi na jednotlivé elementy.

Pfi analyze obchodniho prostfedi firmy se firma zaméfuje na ty elementy, které jsou pro

analyzu podstatné, tedy firma miize opomenout n¢které nedulezité elementy a naopak se

hloubé&ji zamé&fit na analyzu elementt, které jsou pro firmu klicové. Tato kapitola tak

24

mikroprostiedi. Jedna se o pét elementil, které vytvareji (soupetivé) konkurenéni sily,

viz. grafické znadzornéni na obr. 1-10.

Hrozba nové vstupujicich (potencialni konkurenti) - Jak snadné je pro
nového konkurenta vstoupit na trh? Existuji bariery vstupu?

Vyjednavaci sila kupujicich — Jak silna je pozice odbérateli? MizZeme
spolupracovat s odbérateli?

Hrozba substitutu zboZi nebo sluzeb — Jak snadno mize naSe zboZzi a sluzby
byt nahrazeny jinymi?

Vyjednavaci sila dodavateli — Jak silna je pozice dodavatelu? Jaky je pocet

dodavatelti, jedna se o monopolniho dodavatele?

% ARMSTRONG, G., et al. Marketing: An Introduction. 2009. s. 78-79.
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e Rivalita mezi existujicimi konkurenty — Jak silny je konkuren¢ni boj mezi

sou¢asnymi konkurenty? Je na trhu dominantni konkurent? %

Hrozba novych
vstupujicich

!
2N

Rivalita

Vyjednavaci . Vyjednavaci sila
sila dodavatel ﬂ Jmes h kupujicich
existujicimi
konkurenty

1

Hrozba
substitutu zbozi
nebo sluzeb

Obr. 1-10: Porterova analyza péti konkurenénich sil 5

1.4 Obchodovani v oblasti internetovych sluzeb

Informaéni technologie (IT), internet, elektronické obchodovani (e-komerce),
bezdratové a mobilni technologie maji vyznamny dopad na produktivitu prodeje a
management. Do jaké miry rozvoj téchto technologii ovlivnil podnikéni, mtze byt
patrné i z historického hlediska. ® V grafu 1-1 vyobrazuji ¢asovou zavislost poctd
zam&stnancl pro jednotlivé obchodni sektory. (Pozn: Sestaveno z dostupnych dat U.S.
Labour z let 1800 az 2010. Pro roky 2011 az 2050 ucinil autor grafu odhad.) Z grafu je
patrné, Ze pocet zaméstnanci, ktery castecné reflektuje i s rozsahem obchodu v sektoru
informacnich sluzeb je rok od roku rostouci. Z grafu vSak nelze vSak povazovat, Ze by
zemédelstvi a primysl mélo obchodné upadnout, pouze jsou lidé s postupem casu

nahrazovéni technologiemi. Stejn¢ tak v sektoru informacnich sluzeb stoji za ristem

% PORTER, M. E. HBR’s Must-Reads on Strategy [cited 2011-10-21]. s. 24.
% pievzato z PORTER, M. E. HBR’s Must-Reads on Strategy [cited 2011-10-21]. s. 27.
% JOBBER, D. Selling and Sales Management. 2009. s. 353.
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zaméstnancl nejen rozsifeni obchodu, ale 1 ¢im dal tim vysSsi komplexita poskytovanych

sluzeb. Prave z tohoto divodu je v informaénich sluzbach znaény budouci potencial.
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Zemédélstvi

Graf 1-1: Poéet zaméstnanci v jednotlivych sektorech (odhad) %

1.4.1 Charakter elektronického marketingu

Vyvojem obchodniho prostiedi, trendt, marketingu, technologii, atd. byl zaznamenén

vyrazny posun od hromadného marketingu (mass-marketing) k ,,marketingu jeden na

jednoho* (one-to-one marketing).

Hlavni rysy one-to-one marketingu jsou schopnost piredpovédét a poskytovat

individualni potfeby zakaznikiim jako jednotlivetim, viz. obr. 1-11. Rozvoji one-to-one

marketingu pomohl pfedevsim internet, informacni systémy a technologie, tj. jedna se o

tzv. elektronicky marketing.

| kdyZ v dne$ni dobé ma rostouci charakter one-to-one marketing, v obchodnim

prostiedi stale nalezneme 1 starSi pfistupy marketingovych zaméteni.

% Upraveno z LILLRANK, P. Introduction to Services - lecture slides: economy part 2. 2010 [cit. 2011-

12-08]. s. 3.
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Obr. 1-11: Posun od ,,hromadného marketingu* k ,,marketingu jeden na jednoho* 10

Zéakaznik jako skupina

Zakaznik jako jednotlivec

0

HROMADNY
MARKETING
(tradi¢ni pFistup)

ciLovy
MARKETING
(tradi¢ni pFistup)

ZAKAZNICKY
MARKETING
(novy pristup)

ELEKTRONICKY
MARKETING
(formulujici se pFistup)

Hromadny prodej

« Z&kaznici jsou spojeni
se standardnimi produkty
« Pfeprodejci jsou zvykly
ukofistit zakaznika

* Intenzivni reklama bude
uspésna

Kli¢ové charakteristiky a pFistupy

Segmentace trhu

« Trh se sklada z rozdilnych a
definovatelnych skupin

« Uspéch je ziskan z piesného
zacileni na zékaznika a
budovani silné pozice v
jednotlivych segmentech

* Zacileni mize byt dosazeno
pomoci analyzy trhu

Zaméieni na klicové
zékazniky a management
databazi

« VVykonnost je zdokonalena
zaméfenim se na potieby
jednotlived

« Néklady na zakaznické
Upravy jsou po celou dobu
redukovany

« Technologie nyni
zohlednuje pfimy marketing
* Databaze umoznuji firmam
uchovéavat a vyhodnocovat
zékaznické informace, které
slouZi k pochopeni

Internet

« Z&kaznici vyZaduji
vice, jsou vice vybiravy
a méné oddani. Déle
vyZzaduji vice informaci,
které jsou schopni
efektivné zpracovat.

« Nakupujici cht&ji 24
hodinovy pfistup k
poskytnuti rozhovoru

* Trhy jsou ¢im dal tim
vice globalni svym
charakterem

* Nedostate¢né zaméteni
na néasledné plytvani
zdroji

« Ignorace pozadavkl
jednotlived

Nedostatky a chyby

« Velké a profitabilni
segmenty lakaji dalsi hrace
* Migrace zékazniki z
jednoho segmentu do
druhého muze byt i mezi
protichidnymi segmenty

» Segmenty mohou byt
zavadgjici

* Nékteré firemni finanéni
sluzby

« Databaze jsou ¢asto jenom
seznamy jmen a adres, spise
nez detailni uzivatelské
profily

* Management databézi a
zkusenosti s hledanim dat
jsou vice limitované nez je
potieba

* Zékaznici se mohou
obavat o bezpecnost

Tab. 1-3: Cty¥i marketingové pFistupy: Posun od hromadného marketingu k elektronickému
marketingu 101

190 prevzato z WILSON, R. M. S. Strategic Marketing Management. 2005. s. 33.
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Pro lepsi pochopeni elektronického marketingu a piredchozich marketingovych ptistupa
uvadim tabulku 1-3, ktera obsahuje piehled evoluci zakladnich ¢tyd marketingovych
piistupl, z nich nejnovéjsi je praveé elektronicky marketing. Tento piehled je dilezity
pro praktickou ¢ast diplomové prace, kde vyhodnotim soucasné marketingové ptistupy

a jejich nedostatky firmy Shean.

1.4.2 Elektronické obchodovani (e-komerce) ve vztahu B2B

Vyraz e-komerce neboli elektronické obchodovani se vztahuje k prodeji, nebo
obchodovani, které jsou zajiStény pies elektronickou sit’ (internet, mobilni sité, atd.).
Dnedni e-komerce je synonymem pro obchodovani mezi firmami (B2B). Ackoli prvni
vyznamny narist e-komerce vznikl pfi obchodovani mezi firmou a zakazniky (B2C),

oblast B2B obchodu je priblizné 5 az 10 krat vatsi. 1%

Elektronické obchodovani se vyskytuje v mnoha rozliénych variantach. Spoustécim
faktorem tohoto fenoménu bylo zavedeni a rozsifeni internetu. I pfesto, Zze obchodovani
na internetu na jednu stranu znacné ulehCilo prodej zbozi a sluzeb (pfedevSim
Vv pocatcich), na druhou stranu je nutné vyzdvihnout, Ze internetové obchodovani
negarantuje uspéch. Stejné tak v jakémkoliv jiném obchodnim styku, i v piipadé e-

komerce se muze firma dopustit fatalnich chyb, jako napft:

e Spatny navrh webovych stranek

e Zdrahani, nebo neochota provést transakce pres nové médium
e Problémy s osvojenim si béznych standarda

e PotiZe s integraci firemniho informa¢niho systému

e Obavy ze zabezpeceni

Toto jsou vyznamné bariéry, které prekazi v rychlejSim osvojeni e-komerce zékazniky a

stejné tak firmami. 1%

E-komerce nastava na ¢tyfech urovnich, viz. obr.1-12:

101 prevzato z WILSON, R. M. S. Strategic Marketing Management. 2005. s. 34.
102 JOBBER, D. Selling and Sales Management. 2009. s. 357 - 358.
103 JOBBER, D. Selling and Sales Management. 2009. s. 357 - 358.
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Obr. 1-12: Cty#i irovné e-komerce %

Uroven 1: Zverfejnéni

Prvni Groven poskytuje elektronicky informace zédkaznikovi. Jedna se o jednostrannou
komunikaci, kterda mtize obsahovat informaci o produktech a sluzbach, vyro¢ni, nebo

tiskovou zpravu, moznosti naboru a reklamu.
Uroveii 2: Interakce

Tato troven predstavuje interakci suzivatelem internetu. Napi: sluzby technické

podpory, komunikace pies email, atd.
Uroveii 3: Uskuteénéni

Tteti troven e-komerce umoznuje nakup a prodej zbozi a sluzeb ptes internet. Dosazeni
této rovné mize byt nakladné z pohledu pocatecni investice. Ackoli provozni naklady
by mély byt niZ§i nez naklady u béZnych zplsobii obchodovani, obvykle je potieba
snizit naklady v dalSich obchodnich oblastech e-komerce (zavedeni Uspornych

opatfeni).
Uroven 4: Zaclenéni

Nejvyssi urovné e-komerce, kde vzniké integrace pocitacového systému a obchodnich
procesi, je dosazen pro vytvoreni silného, formalniho vztahu. Toto mizZe vyzadovat
zavedeni B2B extranetu, ktery je elektronickou siti spojujici firmy s jejich obchodnimi
partnery. Extranet umoZiluje partnerim vyménovat zabezpefené informace spojené

o < . 105
S objednavanim, doru¢ovanim a fakturaci.

1.4.3 Management vztahi se zakazniky (CRM)
Management vztahti se zdkazniky (Customer relationship management) je ndzev pro

metodologie, technologie a moznosti e-komerce pouzivané firmami pro fizeni vztahd se

104 ptevzato z JOBBER, D. Selling and Sales Management. 2009. s. 359.
195 JOBBER, D. Selling and Sales Management. 2009. s. 358 - 360.
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zakazniky. Konkrétné, softwarové programy pro CRM napomahaji interakci mezi
zdkaznikem a firmou, umozni firmé koordinovat veSkerou komunikaci, tak aby kazdy
zakaznik pfedstavoval jednotny profil, ¢i image. N¢ktefi obchodnici prodéavaji systémy
zaméfujici se na CRM. Takovymi systémy jsou pravé sprava webovych stranek, sluzby
datové analyzy, call centra, atd. Zakladni princip CRM je, Zze zaméstnanci firmy by méli

mit jednotlivy pohled na kazdého zakaznika. *®

Interakce mezi zdkaznikem a firmou muize nastat kombinaci nésledujicich obchodnich
kanalii: webové stranky, ptimy prodej, email, fax, call centrum, nebo pies distributora.
Proto je nezbytné, bez ohledu na to jakym zpisobem zdkaznik kontaktuje firmu, aby
zaméstnanci méli nepfetrzity pfistup k totoznym datim o zakaznikovi, napt. detaily o
zakaznikovi a ptehled poslednich nakupt. Tato vlastnost vétSinou pro firmu predstavuje
slouceni rlznych databazi do jednoho funkéniho piehledného celku. V dnesni dobé
problematiku CRM zna¢n€ usnadnuji technologie, které¢ davaji firmam moznost

zvladnout management one-to-one vztahtl i s obrovskym poétem zakaznikd. X7

Tato teoretickd Cast bude wvyuzita v praktické praci pro navrh hrubych ryst

zakaznickeho databazového systému firmy Shean.

V praxi, ne v§echny CRM systémy dosahuji jejich zdméri. Je proto nutné vzit v potaz

nasledujici faktory, které se dle vyzkumu prokazali jako tispé$né pii realizaci:

e Mit zdkaznickou orientaci a ptipravit CRM systém ohledn¢ zakaznikd.

e Zavést jednotny pohled na zékazniky a navrhnout sjednoceny systém se
spole¢nou databézi pro dané zaméstnance.

e Byt schopen zvladnout zmény, které nastanou vyvojem systému a implementaci.

e Zapojit uZivatele do navrhu CRM procesu.

e Navrhnout systém, ktery mize byt snadno zménén s cilem splnit budouci
poZadavky.

e Jmenovat odpovédného zaméstnance za CRM projekt a dodrzovat spolecnou

strategii, tj. napf. upfednostiiovat prostfedky pro profitabilni zakazniky.

106 JOBBER, D. Selling and Sales Management. 2009. s. 361.
197 JOBBER, D. Selling and Sales Management. 2009. s. 361.
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e Vytvoreni jednoduchého zplsobu jak si vyménit zkuSenosti, tipy a triky
v kratkém Case a pfi minimalnim usili (tzv. Quick Wins). *®® Quick Wins by se
mélo pozitivné promitnout do planu projektu.

e Zajisténi spiSe osobniho kontaktu (nezli emailového) mezi marketingem a IT
zaméstnanci.

- . . y v co1
e Otestovani nového systému pied realnym zavedenim. **°

1.4.4 Realny dopad internetu na prodeje
V dnesni dobé existuje spousta nepodlozenych spekulativnich pfedpovédi, 0 tom jak
bude vypadat prodej prostiednictvim internetu v budoucnu. Tato kapitola si klade za cil

zobrazit redlny obrazek internetu a jeho ovlivnéni prodeju.

Internet s postupem casu pokracuje ve zvySovani poctu transakci v sektorech B2B a
B2C. Elektronicka komerce pfedstavuje enormni potencial ve zvySeni prodeju ve svij
prospéch. Existuje zvySujici se potieba firem poskytovat sluzby, které se zaméfuji na

e . v s . 110
individudlni uzivatele, kteti maji rozdilné profily a znalosti.

., Ve skutecnosti, internet se nestal pouze mocnym nastrojem, ktery transformuje

------

jeho popularita a profitabilita roste.* **

Nicméné, vyuziti internetu k prodeji stale ziistdva novou disciplinou, ktera ma potencial
ovlivnit zptsob, kterym firmy buduji znacku, prodavaji produkty nebo sluzby a rozviji
vztahy. Na druhou stranu stale existuji firmy, které maji Gzce zaméfenou strategii a

fenomén internetu neberou dostatecné v potaz. *?

Dulezité je si uvédomit, ze zatimco puvodni zamér webovych stranek byl poskytnout
informaci, nyni se zvySuje zaméfeni na vybudovani trvajiciho vztahu mezi firmami a

zékazniky. '

1% DNUG user group. 2010 [cit. 2011-12-10]. Quick Wins - What does it mean and how can you
participate?

199 JOBBER, D. Selling and Sales Management. 2009. s. 362.

119 JOBBER, D. Selling and Sales Management. 2009. s. 362.

111 JOBBER, D. Selling and Sales Management. 2009. s. 362.

12 JOBBER, D. Selling and Sales Management. 2009. s. 362.

113 JOBBER, D. Selling and Sales Management. 2009. s. 363.

-65-



Zaméieni marketingu se presouva od srovnani marketingového mixu za ucelem
okamzit¢ vyménné transakce (tj. okamZité uzavieni obchodu), k zaméfeni na

dlouhodobé vyménné vztahy.

Firmy se tak zacinaji zamé&fovat, prib&éznym rozvojem marketingové strategie, na posun
z transakéniho nakladoveho marketingu na vztahovy marketing (relationship

marketing). **°

Internet ma potencial ovlivnit prodeje mnoha zptsoby:

e Vytvoreni zakaznicky Fizenych prodejnich oblasti — napt. extranet (pfistup
pro skupinu uZzivateli, budovani zakaznickych vztahd, feSeni na miru zakaznika,
atd.), katalogova stranka (obdoba papirového katalogu, avsak efektivngjsi
vyuZziti pro zakazniky).

e Vytvoreni kvalitni komunikace — zdkaznik by mél obdrzet pfiméfené mnozstvi
kvalitnich informaci (tzn. pfehledné usporadani a potiebnych informaci, nadmira
informaci je spiSe na Skodu).

e Porozuméni systémim chovani nakupujictho - ,vyplati se rozumét
zdkaznikiim “ *°

e Zména pristupi k managementu znacky — Na internetu piestava byt znacka
dominantni (ale stale je dulezita), protoze zakaznici hledaji alternativni produkty
a zaCinaji byt mén¢ zavisly na znacce.

e Cenotvorba — Firma musi mit vice konkurence schopné sluzby a produkty,

e Vytvoreni interaktivnich prileZitosti se zakazniky — Internet nabizi moZnosti,
jak zjistit preference a potieby kupujicich. Dulezité je nejenom navrhnout
znaCku scilem byt interaktivni, ale také piimét zakazniky k ochoté
spolupracovat.

e Vytvoreni vztahu se zakazniky — informacni technologie dovoluje ve vztahu se
zdkazniky snadnéji zjiStovat jejich potfeby prostfednictvim interaktivnich

databazi. Tyto databaze pak poméhaji definovat skupiny uzivateld a oslovovat je

14 JOBBER, D. Selling and Sales Management. 2009. s. 363.
115 JOBBER, D. Selling and Sales Management. 2009. s. 363.
116 JOBBER, D. Selling and Sales Management. 2009. s. 364.
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s nabidkou dle jejich potieb. Internet, extranet, vhodné emailové kampané a
firemni intranet vyrazné¢ pomahaji pecovat o vztah mezi kupujicim a
prodavajicim.

e Meéieni vykonnosti — Primérma webova stranka dosahuje 30 % jejiho
celkového potencialu. Firmy se upinaji na vytvoreni kapacity webu a zvyseni
po&tu navitévnikd, prokliknuti” pies web a online prodeje. Firmy tak soudasné
prehlizi piilezitosti cross-sellingu™ a up-sellingu”™ ", coZ zptsobuje, Ze kupni
hodnota pro zdkaznika je mensi, nez by méla byt. Z toho ditvodu je zde prostor
pro zdokonaleni méfeni efektivity webovych strdnek a informaci, které

poskytuji. '
Pozn:

* Prokliknuti pfes webovou stranku mé za nasledek, Ze stranka bude Castecné Iépe
hodnocena vyhledavaci.

™ Cross-selling je doplitkovy prodej, ktery se vyuziva v souvislosti s kombinaci jiz

objednané sluzby (¢i zbozi) s cilem prodeje dalsi souvisejici sluzby (¢i zbozi). 118

" Up-selling je prodej sluzby (&i zbozi) kvalitativng vyss§i Grovng, neZ kteréd je jiz

objednana. **°
1.45 Ceska internetova ekonomika

1.45.1 Soucasny stav
Firmy v Ceské republice jiZz ve velké mife pfijali internet a sou¢asné esti spotiebitelé

patfi na internetu k tém aktivnéjsim v Evropé.

“V roce 2009 internet prispél ceskému hospodarstvi odhadem 130 miliardami K¢, coz

predstavuje 3,6 procent HDP.** 120

e Podil internetu na HDP Ceské republiky je vy3si nez v zemich: Polsko, Rusko,

Italie, Spanélsko a soucasné je niz§i nez u severskych zemi a Velké Britanie.

117 JOBBER, D. Selling and Sales Management. 2009. s. 363 - 366.

18 Hotel-marketing. 2010 [cit. 2011-12-10]. Cross-selling.

19 Hotel-marketing. 2010 [cit. 2011-12-10]. Cross-selling.

120 CERVENKA, L.; et al. BCG Report 03/2011. In Zemé internetova - Jak internet méni ¢eskou
ekonomiku. 2011 [cit. 2011-12-11]. s. 6.
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“«“

Soukroma spotieba ptedstavuje vice nez 40 % internetové ekonomiky a je
tvofena piedev§im online prodeji koncovym spotiebitelim (B2C). Cesti
uzivatelé utraceji dvakrat vice za online ndkupy, nez kolik plati za pfistup
K internetu (zafizeni a provoz ptipojeni).

Ceska republika je sidlem vyznamnych IT firem. Export poéitaéti a IT hardware
predstavuje 22 % internetove ekonomiky.

Ceska republika zaujima dobrou pozici v online prodeji a v angazovanosti firem.
Naopak CR zaostava v ucasti vefejného sektoru a roziifeni Sirokopasmového
ptipojeni  kinternetu.  Opozdéné  zavadéni  mobilni  infrastruktury
(Sirokopasmového ptipojeni) je omezujicim faktorem ristu vyznamu internetové

ekonomiky.

nternet je pro ceskou ekonomiku vyznamnéjsi, nez naznacuje jeho podil na HDP,

nebot nekteré dulezite ekonomické aktivity spotrebitelii a firem nejsou v odhadu HDP

primo zohledneny.

15 122

Spotiebitelé maji prospéch z internetu tim, Ze v kamennych obchodech zakoupi
produkty, které si vyhledali na internetu (cca 69 miliard K¢ ro¢né), a tim, Ze
online nakupem usetii (asi 6 miliard K¢ ro¢ng).

Mezi ekonomické ¢innosti, které nejsou zahrnuty ptimo do vypoctu HDP, patii
nakupy mezi firmami (B2B, cca 640 miliard K¢ ro¢né), online reklama (cca 3 az

5 miliard K& roéng), a zvyseni produktivity firem. ?°

“Internet meni mnohd vyznamna odvetvi v Ceské republice a vytvari atraktivni

alternativu k drahym ndakupiim a malému vybéru, ktery je k dispozici v kamennych

obchodech.” 1?4

121 CERVENKA, L.; et al. BCG Report 03/2011. In Zemé internetova - Jak internet méni &eskou
ekonomiku. 2011 [cit. 2011-12-11]. s. 6.
122 CERVENKA, L.; et al. BCG Report 03/2011. In Zemg internetova - Jak internet méni &eskou
ekonomiku. 2011 [cit. 2011-12-11]. s. 6.
122 CERVENKA, L.; et al. BCG Report 03/2011. In Zemé internetova - Jak internet méni ¢eskou
ekonomiku. 2011 [cit. 2011-12-11]. s. 6.
124 CERVENKA, L.; et al. BCG Report 03/2011. In Zem¢ internetova - Jak internet méni deskou
ekonomiku. 2011 [cit. 2011-12-11]. s. 6.
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Obchody, které ptisobi na internetu, Uspésné konkuruji kamennym obchodiim,
protoze jsou schopny nabidnout nizSi ceny Ceskym spotiebitelim, kteii jsou
cenové citlivi.

Internet zménil odvétvi cestovniho ruchu, diky zptistupnéni a rychlejsi vymeéné

informaci. 1%

“Mnoho malych a stiednich podnikii v Ceské republice ve velké mire vyuziva internet s

pozitivnim dopadem na jejich vysledky a produktivitu.

Pozn:

15 126

VétSina malych a stfednich podnikl (od kvétinafstvi az po vyvojare software) je
pritomna na internetu a prodava online.

Malé a stfedni podniky, které jsou na internetu vysoce aktivni, pokud jde o
reklamu, e-komerci, e-procurement’, maji tendenci riist rychleji, neZ jejich méné

aktivni konkurenti. 1%’

E-procurement (elektronickd trzisté a aukce) je oblasti elektronické komerce.

Ucastnici systéml dostdvaji moZnost kontrolovat své nakupy, sniZovat nadkupni ceny,

zlepSovat vyrobni cykly, ziskavat nové odbératele a zbavovat se piebyte¢nych zaso

128
b.

I presto, ze Cesi patii k vice aktivnim uZivatelim v Evropé, stile zde existuje velky

potencidl rozSifeni po¢tu uzivatell internetu a jejich aktivit. Podle statistik ze 3Q/2011

stile 24% Cechli mezi vékem 16 a 74 let nikdy nepouZilo internet, coz nas fadi do

Evropského priméru.

129

125 CERVENKA, L.; et al. BCG Report 03/2011. In Zemé internetova - Jak internet méni &eskou
ekonomiku. 2011 [cit. 2011-12-11]. s. 6.

126 CERVENKA, L.; et al. BCG Report 03/2011. In Zemé internetova - Jak internet méni &eskou
ekonomiku. 2011 [cit. 2011-12-11].s. 7.

127 CERVENKA, L.; et al. BCG Report 03/2011. In Zemé internetova - Jak internet méni ¢eskou
ekonomiku. 2011 [cit. 2011-12-11].s. 7.

128 Shop Centrik. 2011 [cit. 2011-12-11]. E-procurement.

129 Internet access and use in 2011. Eurostat news release. 14 December 2011, [cit. 2011-12-18].
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1.4.5.2 Budouci oéekavani
Autofi vyzkumné zpravy (The Boston Consulting Group, Inc.) ocekavaji, ze Ceska
internetova ekonomika poroste o 12 procent ro¢né€ a do roku 2015 doséhne pfiblizné 5,7

% podilu na Geském HDP. **

e Soukroma internetova spotieba, ktera poroste roéné o 19 %, bude nejrychleji
rostouci casti internetové ekonomiky, predevsim diky nardstu e-komerce.
Veftejny sektor poroste roén€ o 7 % a soukromé firmy o 4 %.

e Skutecny rust bude zaviset na cilené snaze vefejného sektoru a
telekomunikacnich spolecnosti zvysit prostupnost ¢eského internetu, tj. priblizit
se urovni v zapadni Evropé, a tim podnitit u spotiebiteli a firem dalsi
internetove aktivity.

e Spolecné se zvySenou bezpecnosti online plateb a dalSi dostupnosti zbozi a
sluzeb na internetu, tento vyvoj pravdépodobné zlepsi umisténi Ceské republiky

mezi evropskymi internetovymi ekonomikami. ***
1.5 Firemni postupy ve svété jako inspirace pro dany pripad

1.5.1 TrZni koncept - Long tail

Tak jako kazdy cloveék, jakozto zakaznik je jedinecny, jeho potfeby jsou taktéz
jedinecné, tzn., Ze existuje nepieberné mnozstvi riznych zdkaznickych potieb. Pouze
nékteré potieby riznych zdkaznikii se shoduji, coz mulze byt zpiisobeno napf.
podobnym Zivotnim stylem riznych zékaznikl, nebo vyznavanim stejnych trendd, atd.
Nekteti obchodnici se dle klasické obchodni teorie snazili a snazi dosahnout nejvyssich
ziskl tim, Ze se zamé&fi na zbozi, nebo sluzby, které vyzaduje nejveétsi pocet zakazniki.

To znamena, zZe tito obchodnici nabizi pouze nejzaddanégjsi produkty a sluzby.

Rozvoj elektronickeho obchodovani a internetovych nastroju pfispély ke vzniku nového
trZzniho konceptu pojmenovaného Long tail (volné pieloZeno ,,dlouhy ocas*). Jedné se o
koncept, ktery je dobfe realizovatelny v oblasti elektronického obchodovani, nikoliv

vSak v oblasti klasického obchodovani (tj. kamenné obchody). Long tail byl publikovan

130 CERVENKA, L.; et al. BCG Report 03/2011. In Zemé internetova - Jak internet méni ¢eskou
ekonomiku. 2011 [cit. 2011-12-11].s. 7.
131 CERVENKA, L.; et al. BCG Report 03/2011. In Zemé internetova - Jak internet méni ¢eskou
ekonomiku. 2011 [cit. 2011-12-11].s. 7.
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v roce 2004 a odkazoval na jeho vyuziti v praxi, které jiz diive zavedl Amazon.com -

nejveétsi online firma v oblasti maloobchodu.

Long tail piedstavuje pravé tu cast produktd, kterou bézné kamenné obchody
nenabizeji, protoZe jednotlivé produkty nejsou zdkazniky poZadovany v takové mife,

aby byly profitabilni pro kamenny obchod.

Koncept Long tail je vyobrazen na grafu 1-2. Graf reflektuje situaci, kdy méné
profitabilni produkty (co se tyce zisku z celkovych prodeji konkrétniho produktu)
nejsou prodavany fyzickymi maloobchodniky, protoZe by byly pro né ztratové. Naopak
hybridni maloobchodnici (napf. prodej elektronickych knih, hudby i Klasického zbozi)
nemaji vlastni vyrobni a skladovaci naklady nékterych produktd, v takovém piipade
jsou profitabilni i produkty s nizsi ziskovosti, jednd se o produkty v oblasti long tail.
Poslednim vyobrazenym ptipadem je skupina Cisté digitalnich maloobchodniki (prode;j
nefyzického zbozi), jejichz naklady na skladovani a distribuci jsou minimalni (napi. 11
mil MP3 skladeb umisténych na par pocitacich, distribuce ptes internet). Tito digitalni

maloobchodnici tak mohou nabidnout daleko vice produktii, nez ptedchozi dvé skupiny.

1. Fyzicti
maloobchodnici 3 Hvbridni
z Oblast zisku pro : l.‘ ll)1hmd .
N kamenné obchody | Mmaloobchodnict 3. Rvze dicitalni
— Spodni hranice zisku - Ryze digita
pro obchody bez maloobchodnici
vyrobnich a Spodni hranice zisku
skladovacich nakladda| — pro obchody bez
(napi. Amazon.com) fE'ZICkel1(7 zboZi (napt.
prodej MP3 a dat)
Nejlepsi Produktv » Nejhorsi*
produkt * produkt

Graf 1-2: Koncept Long tail — Prodeje v zavislosti na produktech 132

132 Upraveno z ANDERSON, Ch. The long tail - Why the future of business is selling less of more. 2008.
s. 92

-71-



Pro digitalni maloobchodniky je tak profitabilni delSi long tail, nez pro hybridni
maloobchodniky. Digitalni maloobchodnici tak nabizeji celé spektrum produktii, které

je vyobrazeno na grafu 1-2. %

Vyvojem informacnich technologii se tak zac¢ind ménit hromadny marketing (mass
marketing) na one-to-one marketing, ktery se v mnohych pfipadech snazi pokryt

oy e

trhu, tzv. ,,niches*.

V piipadé kamenné prodejny se mizeme setkat s pravidlem 80/20, coz znamena, Ze 80
% pfijmu je tvofeno 20 % prodavanych produktl. Toto pravidlo je pouze ptiblizné a

v praxi je tak mozné se setkat i s pomérem 80/10.

Pro ptedstavu jakym zpisobem muze byt ovlivnén zisk u konceptu long tail, uvadim na
obrazku 1-13 vzajemné poméry pocétu produktl, piijmu a zisku z pohledu kamenné
prodejny v porovnani s long tail obchodem.

Kamenna prodejna Long tail obchod
Produkty Prijem Zisk Produkty Prijem Zisk
L
| | 20%

[ | Pouze
: : online
| 80% polozky
| I 100%
| | 80%
| I
| I
| I
: 20% |
|

—_— e —— =

134

Obr. 1-13: Pravidlo 80/20 z pohledu kamenné prodejny a konceptu long tail

Dle obr. 1-8 tak muzeme usoudit, ze pravidlo 80/20 v pfipadé long tail konceptu jiz neni
platné. Na trzich long tail, kde jsou nizké naklady na inventarizaci je snahou zvefejnit

vSechny produkty bez ohledu na jejich objem prodeje. Piedevsim diky vhodnému

133 ANDERSON, Ch. The long tail - Why the future of business is selling less of more. 2008. s. 89 - 91.

134 Upraveno z ANDERSON, Ch. The long tail - Why the future of business is selling less of more. 2008.
s. 132.
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vyhledavani, doporuceni a vys$si navstévnosti se mize 8 % (stfedni t¥idy) produktd

dostat mezi top produkty (soucasna 2 %). **°

Zakladni body Long tail konceptu jsou:

1) U¢in co nejvice produktii dostupnych co nejvice lidem

2) Pomoz lidem najit co poti‘ebuji, rychle a jednoduse

3) Nabidni maximum poloZek pouze online

4) Uprav dodavatelsky fetézec podle specifickych trznich segmenti (niche)

5) Maximalizuj efektivnost a tuspory (pfedevsim kontrolu inventarizace, proces
objednavek a distribuci)

6) Nech zékazniky pracovat za tebe, ve smyslu crowdsourcingu

7) Mg¢j strategii, ktera rozdéli mozné produkty a sluzby do jednotlivych ¢asti, tak aby si
zakaznik mohl uzpusobit celek svym potfebam

8) M¢&j pruznou cenovou strategii — nékteti zdkaznici jsou ochotni platit vice za stejny
produkt, popt. snizeni ceny miize vyrazné zvysit zisk

9) M¢j volné piistupny obchodni portal pro sdileni informaci (nejprodavanéjsi produkt,

nejlépe hodnoceny produkt, atd.) **

1.5.2 Strategické partnerstvi

Ptipady strategické partnerské spoluprace jsou bézné po celém svété. Zakladni
mysSlenkou je, Zze dva ¢i vice subjektl nachazeji vice pfinost nez negativ ve spolecném
partnerstvi, nez-li v jejich fungovani jako samostatnych subjektll a dale jsou na sob¢
strategicky zavisli. Strategické partnerstvi tak piredstavuje vy$s$i troven spoluprace,

ktera se odrazi i ve vzdjemné zodpoveédnosti.
Strategické partnerstvi miize prezentovat nasledujici ptiklad:

Odbeératel odebira od vyrobce 95% zboZi z celkového objemu. Odbératel nema moznost
substitu¢niho odbéru zbozi u jiného vyrobce, proto je tento vyrobce pro néj existenéné

dilezity. Takovyto odbér zboZi je existencné dulezity i pro vyrobce, protoze tvoii 95%

135 ANDERSON, Ch. The long tail - Why the future of business is selling less of more. 2008. s. 132.
3¢ ANDERSON, Ch. The long tail - Why the future of business is selling less of more. 2008. s. 217 —
224,
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jeho profitu. Oba podnikatelské subjekty jsou tak na sob¢ existencné zavislé a mnohdy

ptechazeji do vztahu strategickych partnera.

Strategické partnerstvi muize byt omezeno c¢asem, napiiklad firmy mohou byt

strategickymi partnery za ucelem ucasti v n¢jakém tendru.
Pro strategické partnerstvi mize existovat cela fada divodu:

e Snizeni ndkladl

e Synergie obou firem (vzdjemné pusobeni je efektivnéjsi, nez plisobeni obou
jednotlivych subjekti)

e Siln¢jsi vyjednévaci pozice

e Vzijemné sdileni prostfedkt

e Zdokonaleni managementu a lepsi pochopeni zakaznikt
Nevyhody strategického partnerstvi mohou byt:

e SniZeni pruznosti v rozhodovani
e Ztrata kontroly — potencialni zavislost a finan¢ni risk

e Nejasnd odpovédnost

1.6 Postup zlepSeni marketingové strategie firmy
V této kapitole uvedu zakladni kroky, které jsou podstatné pro zlepSeni marketingové
strategie firmy. Tyto kroky by meély slouzit jako pfiblizny rastr pro praktickou a

navrhovou ¢ast této diplomové prace a déale pak jako voditko pro analyzovanou firmu.
Zakladnimi kroky pro aplikaci firemni marketingové strategie jsou nasledujici:

1) Strategicka a marketingova analyza — V jaké pozici se nyni nachazi firma?
2) Smér strategie a formulace strategie — Do které pozice se chceme dostat?

3) Strategicky vybér — Jak se pravdépodobné 1ze dostat na pozadovanou pozici?
4) Strategické vyhodnoceni — Ktery zptisob je nejlepsi?

5) Implementace strategie a vedeni — Jak mizeme zajistit zaveden strategie? **’

T WILSON, R. M. S. Strategic Marketing Management. 2005. s. 39.
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Vyse uvedené body podrobnéji rozvedu v nasledujicich podkapitolach. Body 1 az 3
budou nasledné vyuzity pro praktickou cast, body 4 aZz 5 budou podstatné pro

navrhovou ¢ast této prace.

1.6.1 Strategicka a marketingova analyza
Hlavnim cilem této kapitoly bude se zaméfit na identifikaci soucasné pozice firmy, na
podstatu marketingovych schopnosti firmy a firemni okoli. VVychozi bod této strategické

a marketingoveé analyzy je nezbytny k tomu, abychom dostate¢né pochopili nasledujici:

e Soucasnou firemni pozici na trhu
e Charakter environmentalnich pfilezitosti a hrozeb

e Firemni schopnosti vypofadat se s environmentalnimi pozadavky 138

K ziskani analytickych vysledkt 1ze pouzit celou fadu analytickych nastroji, jmenovité:

e Vyhodnoceni efektivity marketingu: vyhodnocuje marketing z nasledujicich
péti pohledt: zakaznicka filozofie, organizace marketingu, marketingové
informace, strategickd perspektiva, provozni efektivita (viz. kapitola 1.2.5);
poslouZi jako zaklad pro SWOT analyzu.

e Analyza makroprostiedi - od jednodus$iho PEST aZ po vice rozvétveny
PESTLED: miuze byt pouzita pro vyhodnoceni riistu, nebo upadku trhu a dale
pak pro vyhodnoceni pozice, potencialu a sméru pro podnikani. (viz. kap. 1.3.1);
(Realny dopad internetu na prodeje — viz. kap. 1.4.4; Ceska internetové
ekonomika — viz. kap. 1.4.5)

e Analyza mikroprostiedi - Porterova analyza péti Kkonkurenénich sil:
definuje intenzitu soutézivosti a atraktivitu trhu; soucasné¢ pomaha pochopit
soucasnou firemni pozici a pozici do, které by se firma chtéla dostat. (viz. kap.
1.3.3); (Charakter elektronického marketingu — viz. kap. 1.4.1)

e Analyza konkurence - Porterova ,¢tyfF rohova® analyza: analyzovani
konkurence slouZi k piehledu potiebného pro budoucnost; Konkurence je
analyzovana z pohledu budoucich cild, soucasné strategie, piedpokladi a

schopnosti. (viz. literatura Strategic Analysis Tools. October 2007).

138 WILSON, R. M. S. Strategic Marketing Management. 2005. s. 41.
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e Analyza hodnotového Fetézce: pomaha pochopit, jak firemni aktivity vytvari
hodnotu pro zakaznika. (viz. kap. 1.2.7); (Konkurenéni vyhoda - viz. kap. 1.2.8).

e Analyza chovani nakupujicich: pomaha manazerim se vzit do zdkaznika a
spravné zareagovat na jeho chovani; Pro analyzu lze vyuzit mimo jiné i webové
analytické nastroje (Google Trends, Google Analytics, atd).

e Analyza managementu vztahu se zakazniky: pomaha vedeni firmy, aby si
udélalo obrdzek o fungovéani vztahu se zdkazniky (Management vztahii se
zakazniky — viz. 1.4.3)

e Systém véasného varovani: slouzi ke zjisténi, nebo predpovédeéni strategicky
dilezitych udalosti co nejdfive je to mozné. Casto se pouzivd pro zjisténi
prvniho Gtoku ze strany konkurence, nebo ke zhodnoceni pravdépodobnosti, Ze
nastane uvaZované situace. **

e Komplexni analyza - SWOT analyza: vyhodnocuje slabé a silné stranky,
hrozby a pfilezitosti podnikani (viz. kap. 1.2.6), (Konkuren¢ni vyhoda — viz.
kap. 1.2.8); podkladem pro SWOT analyzu mohou byt nékteré z vySe uvedenych
analyz.

Pro dosazeni spravné analyzy nestaci pouze pouzit vySe uvedené analytické nastroje a
metody, ale je také dulezita znalost jejich pouziti a praktické zkuSenosti. V neposledni
fad¢, 1 kdyz se jedné o ovéiené analytické metody, vzdy je nutné mit na paméti, Ze i tyto
nemusi dojit ke spravnym zavértim, je tedy vhodné vysledky metod ovéfit racionalnim

tsudkem.

1.6.2 Smér strategie a formulace strategie
V této fazi se zaméfime na to, kam se chce firma dostat. Vychozim bodem jsou
vysledky z predchozi faze (kap. 1.6.1), které mély objasnit soucasnou pozici firmy,

charakteristiky jejich trhii a charakter marketingovych schopnosti firmy.

Zacneme tim, ze zhodnotime firemni misi a charakter marketingovych zaméri.
Firemni mise bude nasledné dilezitd pro zaméstnance, aby pochopili jeji potencidl a
porozuméli kli¢ovym hodnotam firmy. Stratégové by méli definovat misi firmy, ktera

bude mimo jiné slouzit ke zpétné kontrole, zda jsou plnény firemni zaméry. Tyto

1% Strategic Analysis Tools. Topic Gateway Series. October 2007. [cit. 2011-11-19]. s. 11.
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zaméry by mély byt stanoveny na firemni a funk¢ni urovni (v ptipadé marketingu, jsou

tyto zam&ry spojeny s trhy, produkty a sluzbami). *°

Nasledné bychom se méli zaméfit na firemni vizi (horizont cca 3 az 5 let), kterd
pomuze nastavit zaméry firmy a proces planovani marketingu. Pro firemni vizi bude

podstatné analyza makroprostiedi (vyvoje trendd, technologii, atd.)

Firemni cile a zdméry jsou obvykle ovlivnény mnoha faktory, vcetné charakteru a
pozadavkll prostiedi. Pro analyzu tohoto makroprostfedi je vhodné pouzit jednu
z analyz, napt. PEST (popsano v kap. 1.6.1). Vysledky této analyzy, poukazujici na
vyznamné zmény prostiedi, by mély byt brany v potaz pii definovani firemnich zdmért

a formulovani strategii.

Me¢nici se prostiedi muze také ovlivnit metody segmentace. Efektivni segmentace je
zakladem dobie propracované marketingové strategie a ovliviluje v podstaté vSe, CO

nasleduje v postupu vytvaieni strategie.

Strategickd dulezitost segmentace je umocnéna i zpusobem provedeni segmentace,

ktery ma nasledné¢ dopad na zaméfeni na trh a na trzni pozici firmy.

Nasledné formulace marketingové strategie bere v potaz obor ptsobnosti firmy. Typ
marketingove strategie firmy je vétSinou vysledkem pusobeni skupiny faktord, napf.
vykonnost firmy v minulém obdobi, manazerské ocekavani a kultura, konkurenéni
chovéni, faze zivotniho cyklu sluzby ¢i produktu, soufasna vs. pozadovand firemni

pozice na trhu. **

Nékteré z moznych strategii jsou zminény v nasledujicich kapitolach: Strategie Blue
Ocean — viz. kapitola 1.1.3; Strategicka pozice firmy - 1.1.4.; Strategické alternativy
dlouhodobé navratnosti - 1.1.6; Trzni koncept Long tail - 1.5.1

Pfesto, ze zmifuji pocet strategickych modelil, skutecné strategie musi ,,pasovat® na
miru analyzované firmé¢ a jejimu prostiedi. Z toho diivodu strategii pro konkrétni firmu
muzeme chapat spiSe jako kombinaci nékterych €asti zminénych modelt a soucasné

vhodné uvazenych postupti, dle dostupnych informaci, néstrojii a vlastniho presvédceni.

MO WILSON, R. M. S. Strategic Marketing Management. 2005. s. 265 - 267.
YL WILSON, R. M. S. Strategic Marketing Management. 2005. s. 265 - 267.
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V navaznosti na obor plisobnosti je podstatné analyzovat firemni portfolio produktia a

sluzeb.

I kdyz zvolime vhodnou strategii, jist¢é nebezpe¢i muze piredstavovat i to pokud se
budeme konkrétni strategie drZet ptilis dlouho, protoZe kazda strategie ma omezenou
Zivotnost. Marketingovi stratégové by proto méli monitorovat efektivitu dané strategie a
byt ochotni ji zménit dle zmén prostiedi, rozdilnych manazerskych ocekavani a postupu

Zivotnich cyklu trhu, zboZi a sluzeb.

1.6.3 Strategicky vybér

Strategicky vybér rozhoduje o rliznych moznostech, které firmé¢ pomohou dosédhnout
firemnich cilt. Firemnich cili je mozné dosdhnout pomoci marketingoveho mixu. Coz
ma v podstaté za nasledek, vytvofeni zbozi a sluzeb s cilem splnit poZadavky cilovych
segmenti, oznamit cilovym zakaznikim vyhody zboZzi a sluzeb, zajistit aby byly

v r , 7 row s ’ row 142
produkty a sluzby dostupné na spravném misté za optimdlni cenu a ve spravny cas.

Marketingovy mix je blize rozebran v kapitole 1.2.4. Marketingovy mix je vétSinou

nutné fidit takticky i strategicky.
Tato kapitola je stejné tak spojena s brandingem a strategii firemni znacky.

1.6.4 Strategické vyhodnoceni (vyhodnoceni strategif)

Tato kapitola se zamétuje na strategické vyhodnoceni, které pomiize stratégovi urdit,
jaky je nejvhodnégjsi zpusob, ktery zajisti, aby se firma dostala ze soucasné pozice do
poZadované pozice na trhu. Vychazime tak z alternativnich marketingovych strategii

navrzenych v kapitolach 1.6.2 a 1.6.3.

Strategické vyhodnoceni Ize zredukovat do dvou otazek:
1) Ktera kritéria vybéru by méla byt pouzitd?
2) Jak mohou byt alternativni marketingové programy vyhodnoceny pomoci kritérii

z prvni otazky? 1

Dle vyzkumi lze tvrdit, ze neexistuje obecny vzorec, ktery by zarucil uspéch

marketingovych aktivit. Nicméné firmy slepSimi vysledky pouzivaji klicové

12 WILSON, R. M. S. Strategic Marketing Management. 2005. s. 493.
13 WILSON, R. M. S. Strategic Marketing Management. 2005. s. 539.
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marketingové koncepty a maji vétsi dislednost pii pouzivani téchto konceptl béhem

firemnich operaci. Ptistupy Gspésnych firem lze shrnout do nasledujicich bodu:

e V¢tsi diraz na identifikaci zakaznickych potieb

e Reditel firmy vidi marketing jako fidici filozofii pro celou firmu

e Vice agresivni, expanzionistické zamery

e VEtsi ochota vénovat se dlouhodobému marketingu spiSe nez kratkodobym
finan¢nim zamérim

o Velka dilezitost je pripisovana marketingovému tréninku™*

Co se tykd marketingovych praktik, vykonngj$i firmy se projevuji nasledujicimi

charakteristikami:

e V¢tsi rozpocet byl dosazen pomoci marketingu ztotoziujiciho se s celkovym
strategickym planovanim

e Existuje vice dikazii o formalnim dlouhodobém marketingovém planovani

e Marketingové zdmery byly specifikovany agresivnéji

e Firma byla pfipravena zatto¢it na trh a utkat se s jakoukoliv konkurenci

e Firma byla vice pfipravena pustit se do planovaného rizika

e Firma zavedla nadprimérnou kvalitu, strategickou pozici vysSich cen

e Konkurencnich vyhod bylo dosazeno pomoci reputace firmy a kvality

e Firma byla aktivnéj$i ve vyvoji novych produkti s cilem dosahnout vedouci

pozice na trhu **

vvvvvv

marketingu a v zamé&feni na marketingové struktury a systémy.

Do této kapitoly mimo jiné spadaji i otazky finan¢nich a nefinancnich kritérii a dale pak
ucinnost (efficiency — ,,délani véci spravné“) a efektivita (effectiveness — ,,délani

spravnych véci).

Jednotliva finan¢ni a nefinan¢ni kriteria firmy mohou byt vyhodnoceny pomoci metody

Balanced scorecard, ktera se zaméfuje na méfeni a fizeni vykonnosti firmy, resp. na

¥4 WILSON, R. M. S. Strategic Marketing Management. 2005. s. 539.
15 WILSON, R. M. S. Strategic Marketing Management. 2005. s. 539.

-79-



vyvazenost vykonnostnich ukazatelt (viz. kap. 1.1.5.1.). Rozsifend metoda balanced
scorecard mize byt vyuZita i jako zaklad pro strategicky manazersky systém (viz. kap.

1.1.5.2.).

1.6.5 Implementace strategie a vedeni

Tato kapitola se zaméfuje na implementaci a fizeni strategie. Pii implementace a
nésledném fizeni vSak muiize nastat fada problému (Spojend s firmou i jejim okolim),
které je nutné prekonat. Vedeni firmy se tak muze potykat s problémy charakteru

spoleenského, analytického, atd. *4°

Implementaci strategie mize byt naruSena interni firemnimi tlaky, firemni politikou,
osobnimi kariérnimi potiebami, reakci na kroky konkurence, atd. Implementace
firemnich plant predstavuje zakladni dilema, protoze efektivita vyzaduje vyvazeni dvou
opac¢nych Cinitelt: Cinitel, ktery zajiStuje firemni integraci, musi byt vyvazen
s Cinitelem, Ktery vede k firemni segmentaci. Zjednodusené feceno, kazdy zaméstnanec
ma né&jaky ukol (segmentace), ale vSichni se musi snazit, aby firma dosahla stejného cile

(integrace). K dosazZeni této vyvazenosti firmé pomohou nasledujici body:

1) Informace obsaZené ve strategickém planu jsou oznameny tak, aby byl naprosto
jasny obsah planu

2) Plan je jasny, takze kazdy kdo hraje klicovou roli v implementaci planu, vi jaka
je jeho role

3) Plan je v povédomi zaméstnanct, kteti se ho snazi podpofit, tak aby byl plan
uspesny. 147

Béhem implementace marketingového strategického planu musi byt nasledujici klicové

elementy sladény s planem:

e Leadership

e Firemni kultura

e Firemni struktura

e Provozni politika firmy

e Zdroje

16 WILSON, R. M. S. Strategic Marketing Management. 2005. s. 667.
T WILSON, R. M. S. Strategic Marketing Management. 2005. s. 667.
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R 148
e Vyhodnoceni a fidici procesy

Zaméstnanci mohou projevit vétsi ochotu akceptovat zmény (v novém planu), jestlize
jasné rozumi, co je od nich pozadovano. Sdélit zaméstnancim kroky obsazené v planu,
neznamena, ze zaméstnanci plné chapou strategicky plan. Kovéfeni, ze jsou
zaméstnanci plné srozuméni, je =zapotifebi zpétnd vazba. Postoje zaméstnancl
k implementaci nové strategie jsou velmi dulezité pro jeji uspéSnost. Pro implementaci

veétSiny plant je zapottebi zaméstnaneckych a firemnich zmén, napi:

e ziskat podporu od zaméstnanct, kteti jsou zodpovedni za kli€ové rozhodnuti
e zmeéna postoji zaméstnancti, ktefi jednaji se zdkazniky
e ziskani zavazku zaméstnancii, Ze zajisti fungovani planu, za coz obdrzi odmény

e proskolit zam&stnance a umozZnit jim rozvinout nové schopnosti **°

Nicméné, cast strategického uvazovani spociva i v tom, ze zaméstnanci, kteti budou
odpovédni za provedeni strategickych operaci, jsou vybaveni v§im potfebnym pro
splnéni jejich ukold. V ptipad¢, Ze tomu tak neni, vznika vétsi pravdépodobnost vyskytu

P — . . 150
chyb, coz mlze mit negativni dopad na implementaci.

M8 WILSON, R. M. S. Strategic Marketing Management. 2005. s. 667.
9 WILSON, R. M. S. Strategic Marketing Management. 2005. s. 672.
B0 WILSON, R. M. S. Strategic Marketing Management. 2005. s. 675.
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2 ANALYZA PROBLEMU SOUCASNE SITUACE

2.1 Predstaveni spole¢nosti

2.1.1 Legislativni piehled

Nazev firmy: Shean s.r.o.

Sidlo firmy: Svitavska 500, 678 01 Blansko
Vznik: 11. 5. 2005

Piedmét podnikani:

grafické prace a kresli¢ské prace zpracovani dat

sluzby databank, sprava siti

specializovany maloobchod a maloobchod se smiSenym zbozim
reklamni ¢innost a marketing

vydavatelské a nakladatelské ¢innosti

poskytovani software a poradenstvi v oblasti hardware a software

maloobchod provozovany mimo fadné provozovny

Zakladni kapital: ~ 200.000,- K¢

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym
Zpusob jednani: Jménem spole¢nosti jedna kazdy jednatel samostatné
Obchodni podil: ~ Miroslav Novotny: 34%, Tomas Pilat: 33%, Michal Hej¢: 33% ™!

2.1.2 Obor pisobeni firmy

Spole¢nost Shean s.r.0. se zabyvd poskytovanim komplexnich sluzeb v oboru

internetovych prezentaci, e-shopi a internetového marketingu. Piisobi na ¢eském trhu

od roku 2005. Firma nabizi zakaznikim veSkeré sluzby od webdesignu pies

implementaci redakénich systémd, e-shopt, navrhi a spravy reklamnich kampani az po

nadstandartni poradenstvi v pravnich oblastech podnikani na internetu.

Firma Shean zrealizovala od roku 2005 vice nez 200 projektt. Pfesto, ze firma pusobi

na trhu jiz Sestym rokem, neexistuji interni statistiky, které by definovaly vysi obratu, ¢i

zisku, dle sluzeb ¢i produktd, které firma nabizi. Z tohoto diivodu jsem vypracoval

L MINISTERSTVO SPRAVEDLNOSTI CESKE REPUBLIKY. Obchodni rejstiik a Sbirka listin. [cit.
2011-12-27]

-82-



zjednodu$eny odhad obratu firmy Shean s.r.o. dle sluzeb a produkti, které nabizi, viz.
obr. 2-1. Tento odhad je zalozen na interview s tfemi jednateli firmy a jednim projekt

manazerem.

mInternetové obchody

B Internetove stranky a redakéni systémy
Spravainternetovych stranek
Webdesign

B Internetovy marketing a SEQ optimalizace
SEO Audit
Analyzaucinnosti internetovych stranek
Analyza efektivnosti marketingovych
kampani
Corporate identitv (grafické navrhy, vizitky,
weboveé prezentace, emailovy zpravodaj)

Obr. 2-1: Pomér obratu firmy Shean s.r.o. v zavislosti na jednotlivych sluzbach a produktech

2.1.3 Struktura firmy

Firmu tvoii 8 zaméstnanct a 1 staly brigadnik ve vékovém rozmezi 20 az 35 let. Tii
jednatelé firmy jsou mezi zamé&stnance ,infiltrovani®, jednak fyzickym umisténim mezi
zaméstnance a jednak svou druhotnou pracovni pozici (specialista na analytiku a
vykonnostni marketing, pracovnik administrativy a technicka podpora, senior

programator). Mezi zamé&stnanci i spole¢niky firmy funguje, ne ¢asto obvyklé, tykani.

Infiltrace spole¢nikl firmy mezi ostatni zaméstnance piispiva k lepSimu dohledu nad
zaméstnanci a soucasné k jistému motivaénimu faktoru pro zaméstnance, kdy
zaméstnanci vidi, Ze se spolecnici firmy velmi aktivné zapojuji do béhu firmy. Na
druhou stranu spolecnici a zaméstnanci maji spise pratelsky vztah s ur€itym respektem
K fidicim pracovnikiim a se stanovenymi zodpovédnostmi. Z tohoto diivodu se neciti
bézni zaméstnanci vyrazné omezeni tim, Ze jejich nadfizeni s nimi sdili pracovisté a

soucasn¢ tak maji znacny piehled, co ktery pracovnik momentaln¢ d¢la.

Tato infiltrace spolecnikli vSak miize zpiisobit i ¢asteCnou ujmu napiiklad v piipade

R&D (vyvoje a vyzkumu), protoze studie ukazuji, ze az jedna tietina z uspé$nych
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projektti vzniklo z takzvanych ,,podpultovych projektd®, tedy projektd, které vytvorili

pracovnici bez souhlasu a védomi managementu. **?

o . .

Sekundarni zodpovédnost

Obr. 2-2: Schéma odpovédnostnich vztahii zaméstnanci ve firmé Shean s.r.o.

Schéma zodpovédnosti mezi jednotlivymi zaméstnanci firmy Shean s.r.o. je zobrazeno
na obrazku 2-2. Ze schématu je patrné, Ze zaméstnanci firmy zodpovédni tfem
jednatelim firmy, ktefi zastdvaji kromé pozice jednatele i svou druhotnou pozici.
Jednatelé firmy jsou z pravniho hlediska opravnéni jednat za firmu kazdy samostatné,
avsak mezi nimi panuje Uzka kazdodenni spoluprace. Jednotlivi zaméstnanci maji
ur¢enu primarni zodpovédnost, dle zaméfeni spadajici vzdy pod jednoho ze tii jednatell
firmy. V ptipad¢ grafika je primarni zodpovédnost k jednomu ¢i druhému jednateli
zavisla na stadiu projektu, nebo typu c&innosti. Firma Shean s.r.o. si nechava

outsourcovat vedeni ucetni agendy. Schéma dale zachycuje sekundarni zodpovédnost

152 R&D projects. In Aalto University Course: Management of Uncertainty. 2010 [cit. 2011-12-13].
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vuci projektovému manazerovi, kterému se zodpovida pracovnik implementace CMS

systému, programator a grafik.

2.2 Strategicka a marketingova analyza

Tato kapitola se zaméfi na identifikaci soucasné pozice firmy Shean s.r.o, déle pak na
podstatu marketingovych schopnosti firmy a firemniho okoli. Teoretické podklady pro
tuto kapitolu byly rozebrany v kapitole 1.6.1. V nasledujicich podkapitolach tak

analyzuji jednotlivé oblasti firmy a jejiho okoli.

2.2.1 Vyhodnoceni efektivity marketingu
Pro vyhodnoceni efektivity marketingu analyzované firmy jsem pouZil dotaznik,
uvedeny v piiloze 1. Dotaznik vyplnili vSichni tii jednatelé firmy a jeden projekt

manazer, coZ byli vSichni poZadovani respondenti.

Pii vypliovani dotazniku zdmérné nebyly respondentim poskytnuty informace o
zpusobu vyhodnoceni dotazniku, jelikoZ by to mohlo zkreslit odpovédi respondentii.
Dale pak bylo zajiSténo, aby vSichni respondenti odpovidali nezévisle na sobé&, se
snahou zabranit vzijemnému ovlivnéni jejich tUsudkd. Piedbézné byla vsem
respondentiim zajisténa mlcenlivost, co se tyce jejich odpovédi, a to z diivodu zajistit co
nejvyssi objektivitu odpovédi, tj. napt. situace, kdy se projekt manazer ,,neobava“ uvést

Vv dotazniku, Ze jeho nadfizeny (zodpovidajici za marketing) neodvadi dobrou praci.

Odpovédi vsech Ctyf respondentt jsou piehledné zaznamenany v tabulce 2-1. Postup
vyhodnoceni odpovédi typu ABC s pfevodem na bodovou hodnotu je uveden v piiloze
1. Celkové skore marketingové efektivity firmy Shean je dle dotaznikového
vyhodnoceni 10,75 bodl Z maximalnich 30 bodi, které dosahuji firmy typu Wal-mart,
Ikea, Amazon.com, apod. Tato bodova hodnota je na hranici mezi Spatnou a

uspokojivou efektivitou marketingu.
Hodnota 10,75 je na pomezi nasledujicich dvou tvrzeni:

Pii obdrzeni skore 10 a niz8i by mély byt nastoleny otazky o schopnosti firmy piezit
v nécem delsim neZ je kratkodoby horizont a jakakoliv vazna konkurenéni vyzva mize
pravdépodobné vytvorit vyrazné problémy. Je potieba ucinit zakladni zmény ve filozofii

managementu a V organiza¢ni struktufe. Pro mnoho firem vtéto pozici, je
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nepravdépodobné, Ze téchto zmén dosdhnou existujici manazefi, 1 kdyZ jsou to vétSinou
pravé oni, kteii dovedli firmu do této situace. ReSeni tak proto mize spolivat ve
vyraznych zménach v nejvyss§im managementu.

Pro skore mezi 11 a 15 existuje opét zna¢nad piilezitost pro zlepSeni filozofie
managementu a organizac¢ni struktury.

Z tabulky je dale patrné, Ze vSichni ¢tyfi respondenti odpovédéli v bodovém rozsahu 10

az 12 bodt, coz predstavuje relativné jednotny nazor vSech respondentt.

RESPONDENTI
Jednatel + Gv
Specialis_ta Jeqln_atel + Jednatel + ) PRUMER PRO
na analytiku Admlnlst_rat[va Senior PI’Ojevkt JEDNOTLIVE
a a technicka . manazer OBLASTI
vykonnostni podpora programator (max. 6 bodi)
Otézka | marketing
3 L 1 A A A B
Z?:(lgig;?eka 2 B B B B 2,25
3 B B B B
. 4 B B B B
%?ﬁﬂi.zﬁgﬁ 5 C C B C 3,75
6 B B B B
o I A A A A
Mﬁ\;ﬁitr:qni:%\/e 8 A A A A 175
9 C C C B
L 10 A A A A
Sgiéﬁfil\(/z 11 A A A A 0,75
12 B B A B
) 13 A A B B
EE?:I?E?! 14 A B B B 2,25
15 B B B B
BODY
‘RESPONDENTU 10 11 10 12 1075
(max. 30 bodi)

Tab. 2-1: Vyhodnoceni efektivity marketingu ve firmé Shean s.r.o.

Kromé postupu vyhodnoceni popsaného v ptiloze 1, jsem v tabulce 2-1 zobrazil i
vyhodnoceni vSech péti provéfovanych oblasti. Z tabulky je tak patrné, Ze oblast
strategické perspektivy firmy Shean s.r.o. je velmi $patna (0,75 bodi z 6 moznych).

Naopak organizace marketingu je nejsilngj$i analyzovanou strankou, nicméné bez
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ostatnich silnych stranek, jako jsou napf. marketingové informace, atd. neni mozné

dosahnout vysoke efektivity marketingu.
Kritické jsou piedevsim nasledujici otazky:
Zakaznicka filozofie

1) Do jaké miry rozpoznd management potiebu piipravit firmu pro specifické poptavky

trhu?

A. Manazerska filozofie je prodavat existujici produkty a sluzby komukoliv, kdo je

koupi.
Marketingové informace

7) Jak Casto firma provadi studii prizkumu trhu zamétenou na zakazniky, kanaly (napf.

prodejni, distribucni, atd.) a na konkurenci?
A. Ztidka, jestli vibec.

8) Do jaké miry ma& management povédomi o prodejnim potencialu a profitabilité
vV riznych trznich segmentech, u riznych zdkaznikd, teritorii, u riznych sluzeb a

produktt, u riznych velikosti objednavek?
A. Vibec ne.

Strategickéa perspektiva

10) Jak moc formalni je proces planovani marketingu?
A. Firma nemd v podstaté formalni planovani marketingu.

11) Jaka je kvalita uvazovani, jenZ tvoii zaklad pro sou¢asnou marketingovou strategii?
A. Soucasna strategie je nejasna.

2.2.2 Analyza makroprostiedi - PESTLED
Pomoci této analyzy si lze udélat lepsi obrazek o tom, v jakém obchodnim prostiedi se
firma pohybuje. Vzhledem k tomu, Ze jedna o makroprostiedi, firma Shean s.r.o. ho

vétSinou nemuze ovlivnit, zbyvaji tedy se tomuto prostiedi prizptsobit.
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2.2.2.1 Socialni a kulturni faktory
Mezi socialni faktory, které predstavuji obchodni prostfedi firmy Shean s.r.0. 1ze zatadit
trend rostouciho vyuZiti po¢itaét v Evropé i v Ceské Republice. I pfes tento trend, podle
statistik ze 3Q/2011 stale 24% Cechii mezi vékem 16 a 74 let nikdy nepouZilo internet,
coz nas fadi do Evropského praméru.’®® Nabizi se tak budouci potencial oslovit stale

vice potencidlnich zdkaznikd.

V posledni dobé se znacné prosadil marketing jeden na jednoho, coz reflektuje situaci,
kdy zadkaznici vyzaduji individudlni pfistup. V oblasti informacénich technologii je tak
hojné vyuzivan tzv. elektronicky marketing. Zajisténi tohoto kroku mutize firma Shean

zdokonalit pomoci zavedeni efektivniho interniho informaéniho systému.

Trendem posledniho desetileti jsou socialni sité, které predstavuji vyznamny ndstroj
nejen pro podnikatelskou Cinnost. Socialni sit¢ jako jsou Facebook, Google+, Linkedin,
Tweeter, atd umoznuji rychlejsi pfedavani informaci, je mozné je vyuzit k marketingové
segmentaci uzivatell, ale i naopak mohou piedstavovat hrozbu nespokojenych
zakaznickych sdruZeni. V kazdém piipadé sila socialnich siti je podstatnym socialnim

faktorem.

Socialni faktory se méni i s riistem Zivotni urovné v Ceské republice. Do jisté miry
mohou byt socidlni faktory ovlivnény i mediadlnimi prostiedky. Lze ptedpokladat, ze
zakaznici zaujmou v dobé krize agresivnéjsi postoj vuéi produktim a sluzbam, které
neodpovidaji uhrazené finan¢ni hodnoté, tzn. vys$si procento reklamaci, mensi ochota

dohodnout kompromis, atd.

Socialni faktory maji dopad nejenom na zakazniky firmy Shean, ale i na koncové
zakazniky (tedy zakaznici zakazniki firmy Shean). Proto je potfeba zohlednit pii
realizaci internetovych obchodli napiiklad nové platebni trendy (platba kartou
dorucovateli, paypal, atd.), integraci facebooku do internetovych obchodl a jejich
produktt (v€etné vytvoteni aktivniho facebookového profilu firmy).

Trh firmy Shean s.r.o. piedstavuje Ceska Republika a s minoritnim podilem i Slovenska

republika. I pies podobnou zivotni uroven a podobné historické kofeny obou narodd

153 Data viz. kapitola 1.4.5.1
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mohou vzniknout nékteré kulturni rozdily, které je vhodné brat v potaz pfi sestavovani

podnikatelskych planti.

2.2.2.2 Ekonomické faktory
Z velmi dlouhodobého hlediska maji informaéni sluzby rostouci charakter co do poctu

zaméstnancll v této oblasti, jak bylo jiz dfive zobrazeno na grafu 1-1.

Dnedni e-komerce je synonymem pro obchodovani mezi firmami (B2B). Ackoli prvni
vyznamny narast e-komerce vznikl pfi obchodovani mezi firmou a zékazniky (B2C),
oblast B2B obchodu je pfiblizné 5 az 10 krat vétsi. Vhledem k tomu, Ze majoritu klientt
firmy Shean tvoii firemni zdkaznici, firemni obrat je obecné vys$i neZ pii piimém

vztahu B2C.

Na druhou stranu firemni zakaznici vétSinu svych produktd a sluzeb prodavaji
nefiremnim zakaznikiim, tedy je nutné brat v potaz i soukromou spotiebu. Soukroma
spotifeba predstavuje vice nez 40 % internetové ekonomiky a je tvofena piedevsim
online prodeji koncovym spotiebitelim (B2C). Dle odhadd poroste ro¢né soukroma
internetova spotieba 0 19 %, tj. bude nejrychleji rostouci ¢asti internetové ekonomiky,
predevsim diky nartstu e-komerce. Vetejny sektor poroste ro¢n€¢ o 7 % a soukromé

firmy 0 4 %. ™

Tyto vyrazné hodnoty tak davaji firm¢ Shean moznost vyuzit potencialii vyrazného
rustu soukromé spotieby v piistich letech. Obecné se nabizeji dvé moznosti, budto se
zaméfit pfimo na koncové zdkazniky, nebo vyrazné pomoci firemnim klientim se
zvySenim prodejlii a profitovat z toho (vytvofit bud'to strategické partnerstvi, nebo mit

ptijem z kazdého prodaného zbozi ¢i sluzby koncovym zakaznikiim).

Dle poslednich ekonomickych piedpovédi a dlouhodobé situace Ize soudit, Ze v priabéhu
roku 2012 by mohla vzniknout ekonomické krize v Evropské ménové unii, coz by mélo
obdobny dopad i na Ceskou republiku. I pokud by ekonomicka krize samotnd neméla
zasadni dopad na ekonomiku, je zde moZnost vyskytu ,,psychologické krize*, ktera
muze vzniknout nevhodnou medializaci a naslednym mentalnim lavinovym efektem
mezi lidmi. Tento faktor je nutny brét v potaz, protoZe v krajnim ptipadé mize ohrozit

pieziti firmy (soudé¢ i dle vysledki vyhodnoceni efektivity marketingu v kapitole 2.2.1).

134 Data viz. kapitola 1.4.5
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Zména snizené sazby DPH z 10 % na 14 %, ktera je platna od 1.1.2012 muze zapticinit
problémy firmam, které nezvladnou spravné nastavit tuto zménu dané v jejich
internetovych obchodech. Tento jev mlize pfinést firm¢ Shean pfilezitost profitovat na
drobnych sluzbach pro zakazniky, nebo si zavazat své zakazniky bezplatnou zménou
sazby DPH v jejich systémech. Vyraznéjsi zména sazby DPH nastane i v roce 2013, kdy
budou obé sazby DPH (14 % a 20 %) sjednoceny do jedné a to 17,5%.

2.2.2.3 Politickeé zalezitosti
Politickd scéna by mohla ovlivnit firmu Shean napifiklad zménou nékterych dotacnich

programt (bez toho aniz by byla dotace podminéna uplatkem).

Dale pokud by politici (i na zidost ob&antl) vyvinuli vyrazny tlak na CTU (Cesky
telekomunika¢ni ufad), aby dostateéné reguloval predrazené ceny internetovych tarift
(na mobilnich telefonech i pevnych linkach) a rychlostni omezeni u mobilniho
internetu, Ize usoudit pozitivni pfinos. Tento pfinos by spocival v tom, Ze internet by si
mohlo dovolit vice ob¢ant (tj. vice potencionalnich zakaznikd) a dale pak, ze v dnesni
dob¢ chytrych mobilnich telefonti (smartphontl) by uzivatelé méli dostatecnou rychlost
internetu na mobilech, ktera by jim dovolila pomérné pohodIné¢ nakupovat i
prostfednictvim mobilnich telefoni. Zmény v oblasti legislativy elektronickych

komunikaci nasledn¢ zminim v nasledujici ¢asti ,,pravni faktory*.

Snizenim korupce ve vefejném sektoru a hospodarska soutéz ve stylu fair-play by
pomohly firm& Shean zvysit jeji Sance pfi vybeérovych fizenich zakdzek ve vetfejném

sektoru.

2.2.2.4 Pravni faktory
Pravni faktory vétSinou uzce souvisi s politickymi faktory. Dne 19.12.2011 byla
v Ceské republice schvalena novela zakona o elektronickych komunikacich. ™ Tato
novela nabyva uc¢innosti 1.2.2012. Novela by méla poskytnout vyssi pravomoce
Ceskému  telekomunikaénimu ufadu a pfispét k transparentnosti  uétovani

komunikac¢nich sluzeb, atd. Tyto legislativni zmény by méli pozitivné ptispét k rozsifeni

1% Prevzato z:

Ceska republika. Navrh novely zakona o elektronickych komunikacich: zakon ze dne 6. prosince 2011.
Prezident podepsal zakony. OCHVAT, Radim. TISKOVY ODBOR. Prazsky hrad [online]. Praha,
19.12.2011 [cit. 2011-12-28].
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internetu mezi obCany a ke zvySeni kvality sluzeb, resp. rychlosti mobilniho
internetového pfipojeni. Coz ma kladny dopad na zvySeni poctu zédkaznikii a zvySeni
vyuZiti internetu za Géelem internetové spotieby. Tyto zmény je vSak nutné o¢ekavat

S urcitym zpozdénim.

Na druhou stranu tento zakon obsahuje i zakony tykajici se elektronickych komunikaci
a bezpecénosti osobnich udaji. Pravni rdmec ,,ochrany osobnich tdaji* by vSak nemél

byt vyrazné dotcen touto novelou.

Firma Shean pracuje s databazemi informaci o zakaznicich a komunika¢nimi kanaly,
jenz podléhaji dle typu obsaZenych informaci ur¢itym bezpecnostnim piedpisim. Vyse

zminéna novela by tak mohla mit dopad na funkei nékterych sluzeb nasi firmy.

Pozn: Vzhledem k velkému textovéemu a odbornému rozsahu zakona neni mozné tento
zakon dtikladné analyzovat a ur€it miru, kterou by tento zakon skute¢né mohl ovlivnit
firmu Shean. Nicméné poukazuji na tuto novelu zdkona a doporucuji firmé Shean
alespon stru¢nou analyzu této novely. Stru¢nym nahledem do novely lze soudit, Ze

obsahuje spise formalni zmény, které by méli dopad na nasi firmu.

DalSim legislativnim faktorem je situace s prodejem internetovych domén na
Slovensku, kde dle platné legislativy miize zakoupit doménu pouze obéan s trvalym

vvvvv

firm¢ Shean pouze mensi komplikaci, nikoliv vSak zasadni problém.

2.2.2.5 Ekologicke faktory
Z ekologickych faktort, které plisobi na podnikatelskou ¢innost firmy Shean s.r.o. 1ze
zminit snad jen rostouci trend posledni doby oznacovan jako ,.ekologicky nezdvadné
produkty* (environmentally friendly products), nebo ,,zelenad energie” (green energy).
Opodstatnénou integraci téchto a podobnych ekologicky pozitivnich projevii muze
firma Shean pozitivné ovlivnit svoje zakazniky, ale i podpofit svoje vlastni zakazniky,
prostfednictvim webovych stranek a internetovych obchodl, jenz budou prezentovat

kladné dopady na Zivotni prostredi.
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2.2.2.6 Technologické faktory
Mezi technologické faktory, které vyrazn€ ovliviiuji chod firmy Shean patii stale se
vyvijejici nové komunikacni technologie a jejich platformy. Konkrétné Ize zminit, ze
firma Shean ma postaveny webové sluzby na platform¢ PHP, zatimco jiz existuji lepsi,
vykonngjsi platformy, napt. Dotnet, ktery pouziva firma, jenz je viidcem trhu v oblasti
internetovych obchodl. Firma Shean tak neméla v minulosti dostatecné prostfedky

(finan¢ni, zaméstnaneckou kapacitu), aby mohla adoptovat systém Dotnet.

Oblast informaénich technologii a informacnich systému je jednou z nejrychleji se
vyvijejicich oblasti, coz reflektuje vysoky pocet inovaci. Firma by tak méla drzet tempo

s vyvojem novych dilezitych programovacich platforem.

DalSim podstatnym ukolem firmy Shean je zajistovat funk¢nost jejich produktt a
sluzeb, naptiklad internetovych stranek a e-shopl, v pfipad¢, ze realizatoii
internetovych prohlizec¢ii vydavaji nové aktualizace a nové verze prohlizeci. Mezi

nejrozsitené]si internetové prohlizece, které je nutné brét v potaz, patii dle procentniho

zastoupeni na poéitadich:

Microsoft Internet Explorer — 53 %, Firefox 22 %, Chrome 18 %, Safari 5 %, Opera 2

% 156

Déle je nutné uvazovat, ze internetové stranky musi byt zobrazitelné, popft.
optimalizovatelné pro i pro dalsi zobrazovani zafizeni, jakymi jsou mobilni telefony a
tablety. Nasleduje vypis prohlizec¢i pouzivanych na téchto zafizenich, dle procenta

zastoupeni mezi uzivateli:

Safari — 55 %, Opera Mini — 20 %, Android browser - 16 %, Symbian — 3 %,
Blackberry — 3%, Dalsi -2 %.’

Dle rtistu poctu inovaci a trzeb v poslednich letech pravé v oblasti mobilnich telefonti a
tabletli 1ze oCekavat vyrazné zvySeni potfeby optimalizace internetovych prvki na tyto

zafizeni.

1% Desktop Browser Market Share. NetMarketShare [online]. November, 2011 [cit. 2011-12-29].
57 Mobile/Tablet Browser Market Share. NetMarketShare [online]. November, 2011 [cit. 2011-12-29].
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Mezi dalsi prvky mohou patfit napf. nové technologické postupy Vv optimalizaci
informacnich systémii a zakaznickych systémil, nové platebni metody, cloud

computing, atd.

Technologické faktory jsou velmi silnym aspektem dopadajici na ¢innost firmy Shean
s.r.0. Je tedy nutné neustdle sledovat ménici se vyvoj v této oblasti a pruzné na néj

reagovat.

2.2.2.7 Demograficke faktory
Existuji n¢které demografické faktory, které je vhodné vzit v potaz nejen pii planovani
vlastni marketingové strategie, ale i pfi analyze marketingovych kampani, kterou firma

Shean poskytuje jako sluzbu svym zakazniktm.

Nahlédnuti do databazi Ceského statistického uiadu lze ziskat zajimava data, které
mohou slouZit jako cenny podklad pro definici marketingu. Mezi konkrétnimi daty pro

Ceskou republiku uvadim napi:

e Pomér zen a muzii:
- ve véku 0 — 64 let je: priblizné 50/50. (4373 tis. / 4507 tis.)
- ve véku 65 a vice let je: 59/41. (994 tis / 680 tis.)
e Obyvatelé podle rodinného stavu:
- pocet svobodnych zen a muzt: 1896 tis a 2327 tis.
- pocet vdanych Zen a Zenatych mazu: 2205 tis. a 2220 tis.
- pocet rozvedenych Zen a muza: 613 tis. a 485 tis.
- pocet ovdovelych zen a muzi: 637 tis. a 127 tis.
e Obyvatelstvo dle vzd¢lani:
- zakladni: 1575 tis.
- stfedni bez maturity: 2964 tis.
- stfedni s maturitou a vysSi odborné: 2795 tis.
- vysokosSkolské: 1118 tis.
e Obyvatelstvo dle ekonomické aktivity:
- ekonomicky aktivni: 5172 tis.
a) zaméstnani: 4666 tis. (zaméstnanci: 3616 tis., zaméstnavatelé: 166 tis,

0soby pracujici na vlastni ucet: 593 tis.)
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b) nezaméstnani: 506 tis.

- ekonomicky neaktivni: 4719 tis. **®

Vyse uvedené udaje ovliviuji trendy, trzni segmenty, poptavku, chovani kupujicich,
atd. Pochopeni struktury obyvatelstva mlize vyznamné pomoci zacilit specificky trzni

segment.

Otazkou viak stale zistava, do jaké miry odpovidaji informace poskytnuté Ceskym
statistickym ufadem skute¢nému stavu, napf. pii pohledu na tudaje o poctech

rozvedenych muzii a Zen.

Pii analyze dat je vzdy nutné zvazit, zda jejich vyhodnoceni a uplatnéni nebude vice

nakladné nez pfinosné. Tedy ne vzdy je nutné vyhodnocovat vSechny dostupna data.

2.2.2.8 Prehled vlivii makroprostiedi

vvvvvv

spadajici pod jednotlivé faktory.

FAKTORY JEDNOTLIVE VLIVY
Socialnia | ¢ Ctvrtina Cechii ve véku od 16 do 74 let stale nepouzila internet.
kulturni » Zakaznici vyzaduji individualni pistup
faktory « Sila socialnich siti (Facebook, vznikajici Google+, atd.), prilezitost pro obchodovani i

hrozha sdruZovani nespokojenych zakaznik

Ekonomické

* Oblast B2B obchodu je ptiblizn¢ 5 az 10 krat vétsi nez B2C
* Soukroma spotieba predstavuje vice nez 40 % internetové ekonomiky
* Dle odhadti poroste rocné soukroma internetova spotieba o 19 %, tj. diky nartstu e-

faktory komerce. Vetejny sektor poroste ro¢né o 7 % a soukromé firmy o 4 %.
* Mozny vznik finanéni krize v roce 2012.
« Sjednoceni sazby DPH v roce 2013 na 17,5 %.
Politické « Néktefi politici vyvinuli tlak na Cesky telekomunikaéni uiad (CTU) se snahou (mimo
faktory jiné) snizit ceny internetového mobilniho pfipojeni
* Politické cile v zady s EU jsou momentalné nejasné
* Od 1.2.2012 zacina platit novela zakona o elektronickych komunikacich, ktera zvysi
Pravni pravomoce CTU a méla by piispét k sniZeni cen internetového pfipojeni
faktory * Novela by mohla zvysit naklady firmé Shean na nékteré zabezpeceni informacnich
systému
* Na Slovesku miize registrovat internetovou doménu pouze firma podnikajici Slovensku
Ekologicke * Soucasny trend ,,ekologicky nezavadné produkty* (environmentally friendly products),
faktory nebo ,,zelend energie* (green energy).

%8 Ve 0 izemi. CESKY STATISTICKY URAD. Cesky statisticky ufad [online]. Praha, 26.3.2011 [cit.

2011-12-30].
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* Existuje jiz novejsi technologicka platforma (Dotnet) oproti starsi (PHP), kterou
pouZiva firma Shean.

* Oblast IT/IS je jednou z nejrychleji se vyvijejicich oblasti = mnozstvi inovaci; je nutné
na né pruzng reagovat

* Internetové sluzby musi fungovat na pocita¢ovych prohlize¢ich: Microsoft IE — 53 %,
Firefox 22 %, Chrome 18 %

* Vyrazny nartist chytrych mobilnich telefont a tabletti s prohlizeci: Safari — 55 %, Opera
Mini — 20 %, Android browser - 16 %

Technologické
faktory

* Na firmu pusobi rizné demografické faktory, které nejsou rovnomérné mezi Zenami a
muzi:

- pocet zen a muzi ve véku 65 a vice let je: 994 tis a 680 tis.

- pocet svobodnych Zen a muza: 1896 tis a 2327 tis.

- pocet ovdovelych zen a muzi: 637 tis. a 127 tis.

* Pocet ekonomicky aktivnich obCantl je 5172 tis. a neaktivnich 4719 tis.

Demografické
faktory

Tab. 2-2: Piehled vlivii makroprostiedi pisobici na firmu Shean s.r.o.

2.2.3 Analyza mikroprostiedi
V této kapitole rozeberu faktory mikroprostiedi, které jsou v interakci s firmou Shean.
Nejprve vyuziji Porterova modelu péti konkurenénich sil a nasledné zminim dalSi faktor

mikroprostiedi firmy.

2.2.3.1 Zakaznici — vyjednavaci sila kupujicich
Vzhledem k tomu, Ze firma Shean nema téméf zadné statistiky o struktufe zakaznikd,
coz vyplyva i z prizkumu marketingové efektivity, musim vychazet z ptibliznych

odhadi uéinénych po rozhovoru s manazerem a jednateli firmy.

Firma Shean s.r.o. se orientuje spiSe na mensi zakazniky. Jiz nékolikrat se vSak
ucastnila tendru na zhotoveni internetovych stranek pro velké firmy (napt. Home Credit
IT Centre). Firm¢ se zatim nepodafilo vyhrat zadny tendr na poskytnuti sluzeb pro
velkou firmu, ¢i korporaci. Coz mize byt zpisobeno velkou konkurenci, nezndmosti
firmy na trhu (Shean nema zaregistrovanou obchodni znacku), niz§imi schopnostmi
firmy oproti konkurentim (i kdyZ firma zrealizovala jiz vice nez 200 projektt od roku

2005), nebo nenabidnutim uplatku hodnotitelim tendru.

Vétsinu klientd firmy Shean tak tvofi zivnostnici a malé firmy, odhadem 80 % z obratu.

Stiedni firmy tvofi cca 20 % obratu firmy.

Na trhu existuje mnoho firem ptisobicich na stejném trhu, jako firma Shean. Na druhou

stranu firma Shean s.r.o. nabizi sluzby a produkty za velmi dobré ceny.
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Firma Shean s.r.0. dlouhodobé spolupracuje s nékterymi ze svych klientt, vétSinou se
vSak jednd o malé firmy. V piipadé, Zze firma Shean uzavie smlouvu s jejim klientem na
poskytovani sluzby ,,sprava internetového obchodu®, 1ze hovofit o partnerstvi. Pro firmu
Shean je pak v jejim vlastnim zajmu udrZovat efektivitu internetového marketingu
jejiho partnera na co nejvyssi trovni, piedev§im proto, Ze ma procenta z obratu

z internetového prodeje zboZi a sluzeb jejiho partnera.

Na zakazniky ptisobi kladn€ ocenéni internetového obchodu vytvotfeného firmou Shean.
V roce 2010 ziskal internetovy obchod ,,www.panvicky.cz* 2. misto Shop roku 2010
Vv kategorii Dim a zahrada. O rok pozdéji bylo udéleno stejnému internetovému

obchodu vitézné ocenéni ve stejné soutézi a kategorii.

Obecné lze fict, ze zakaznici musi pfistoupit na stanovené¢ podminky a ceny firmou
Shean. V piipadé, ze se jedna o vyznamnéjsi spole¢nost, je mozné v jistych oblastech
rozvinout diskuzi, coZ se nestava Casto. Vyjednavaci silu zakaznika tak hodnotim jako

relativné nizkou.

2.2.3.2 Vyjednavaci sila dodavateli
Za dodavatelé firmy lze povazovat nasledujici skupiny subjekti: UGetni sluzby
(outsourcing), registratory internetovych domén, firmy poskytujici webhosting ¢i
servery s datovym tulozistém, firmy nabizejici internetové analytické sluzby (Google

Analytics), agentury zajiSt'ujici internetovou reklamu:

a) reklama typu PPC” ve vyhledavagich (Google Adwords, Seznam Sklik)

b) zapis firmy do internetovych katalogt (Firmy.cz)

Pozn: ~ Internetova reklama typu PPC (pay per click) spociva v tom, Ze inzerent plati
providerovi reklamy ¢astku podle toho, kolik uzivateli kliklo na reklamu umisténou na

strankach providerovych partner, které je pfesmérovala na webové stranky inzerenta.

Vyse uvedeni dodavatelé, krom¢ uUcetnich sluzeb, maji velké mnoZstvi zakaznikd,
z nichZ jednou z nich je firma Shean. Firma Shean tak v soucasné chvili neni nijak
zajimava pro tyto dodavatelé k tomu, aby bylo mozné uvaZovat o partnerstvi. Coz by
pravdépodobné bylo mozné v ptipad¢€, Ze by v budoucnu firma Shean zaujala silnéjsi

postaveni na trhu. Na druhou stranu dodavatelé nemaji potfebu vyjednavat v neprospéch
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firmy Shean, ¢i ohrozovat jeji podnikatelskou ¢innost. Firma Shean sice privadi nékteré
svoje zadkazniky k vlastnim dodavatelim (napft. firmy.cz), ale na druhou stranu to neni
Vv takové mife, aby agentura provozujici katalog firmy.cz povazovala firmu Shean za

zajimavého zakaznika.
Vyjednavaci silu dodavatelt tak hodnotim jako nizkou.

2.2.3.3 Rivalita mezi existujicimi konkurenty
V daném odvétvi existuje mnoho konkurentd, trh elektronickych obchodt, tvorby
webovych stranek a s nimi souvisejicich produkti a sluzeb je pomérné dobie pokryt. Na
druhou stranu jak jiz bylo zminéno v kapitole 1.4.5., soukroma spotieba poroste rocné o
19 %, coz by se mélo odrazit na potiebé vzniku novych internetovych obchodi,
optimalizaci internetového vyhledavani (SEQ"), zdokonalenf internetového marketingu,
atd.

Pozn: "SEO (Search engine optimalization) — optimalizace webovych stranek,

internetovych obchodi, atd. pro vyhledavaci stroje jako jsou Google, Seznam, atd.

Lidrem trhu v oblasti internetovych obchodu je firma Shopcentric, se 70 zaméstnanci.
Tato firma ma postaveno své portfolio na platforme Dotnet, coz je novéjsi a efektivnéjsi
platforma nez kterou pouziva firma Shean. Shopcentric nabizi obrovské portfolio sluzeb
a produktt. Nezavislym posouzenim sluzeb firmy Shean a jejich webovych stranek,
bych oznacil firmu Shean za (vzdaleného) pronasledovatele lidra trhu, tedy firmy

Shopcentric.

Druhym nejsilnéjSim konkurentem v oblasti internetovych obchodu je firma Shopsys,

S 50 zaméstnanci.
Kromé nejsilngjsich firem na trhu existuje velké mnozstvi slabsi konkurence.

Konkrétné v internetovém katalogu Ize nalézt:

e 94 firem poskytujici internetové obchody**°

e 3321 firem nabizejicich web design a tvorbu www stranek*®

159 poskytovatelé internetovych obchodii: Ceska republika. SEZNAM.CZ, A.S. Firmy.cz [online]. [cit.
2011-12-30].
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e 130 firem nabizejicich optimalizace a marketing stranek pro

161
vyhledavage™®

Vyrazné konkuren¢ni boje probihaji vyhradné mezi cca péti nejsilngjsimi firmami na
trhu poskytujici internetové obchody. V oblasti mensich konkurentli na stejném trhu
probihaji také konkurenéni boje, nikoliv tak agresivni. Vzhledem k faktu, Ze cca 70 %
obrati firmy Shean tvofi realizace internetovych obchodi, tento trh je podstatny
z hlediska konkurence. Dals§i trhy mohou pro firmu Shean piedstavovat budouci

prilezitosti podnikatelskych zameéri.
Intenzitu rivality mezi existujicimi konkurenty bych oznacil jako stfedni.

2.2.3.4 Hrozba nové vstupujicich - Potencionélni konkurenti
Obecné lze fict, ze vstup na trh je neperspektivni vzhledem k vysokému poctu
soucasnych konkurentti. Na druhou stranu pro vstup do odvétvi neexistuji dalsi vyrazné

bariéry a soucasné Ize v budoucich letech oc¢ekavat rist zakaznikt a poptavky.

Vstupem par konkurentii s primérnou nabidkou, by neméla byt dotcena podnikatelska
¢innost firmy Shean s.r.o. Jiny problém by vSak mohl nastat, kdyby nova firma
vstupujici na trh zainventovala do nové platformy, ktera je ucinn&j$i nez platforma,
kterou pouziva firma Shean. Tak by se konkurencni firma, za ptedpokladu vhodné
marketingové strategie mohla stdt vyznamnym konkurentem. Vzhledem Kk poctu
konkurentd s obdobnym potencialem jako je firma Shean, by dopad silného konkurenta
na firmu Shean byl miniméalni. Kazda z drobnych firem by tak mohla pfijit o drobnou

Cast zakazek, tvoricich v souctu velky objem zakazek silného konkurenta.
Obecné bych oznacil hrozbu nové vstupujicich jako nizkou.

2.2.3.5 Hrozba substitutu zbozi nebo sluzeb
V oblasti software a internetovych sluzeb je daleko jednodussi vytvofit substitut nezli

v oblasti hmotnych produktd, tj. bariery pro imitaci jsou daleko niZsi.

180 \Webdesign a tvorba www stranek: Ceska republika. SEZNAM.CZ, A.S. Firmy.cz [online]. [cit. 2011-
12-30].

161 Optimalizace a marketing stranek pro vyhledavace: Ceska republika. SEZNAM.CZ, A.S. Firmy.cz
[online]. [cit. 2011-12-30].
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Co se tyCe imitace, zkopirovani vzhledu internetovych obchodi je velmi jednoduché,
nicméné zkopirovani jadra systému e-shopu vyzaduje ilegdlni postup (bud’ prolomit
ptistupové heslo administratora systému, nebo zkopirovani obsahu diskového pole
z pozice zaméstnance webhostingové firmy). Firma Shean se snazi piedchazet druhé
moznosti ilegalniho ziskéani jejich zdrojovych dat tim, ze postupné prechdzi na vlastni

servery zajistujici “webhosting.

Pozn: “webhosting je sluzba, kterd poskytuje vlastni misto na internetu, pro provoz

www stranek, e-shopt, atd.

Obecné lze fici, Ze v online oblasti se neptame, zda miiZze byt nas produkt, nebo sluzba
nahrazena substitutem, ale ptdme se, kdy se tak stane. Je to vice méné otazkou novych
technologickych inovaci a trendti. Jiz nyni lze fict na online trhu, Ze nelze jednoznaéné
stanovit hranici, kdy se jedna o substitut a kdy se jedna o jiny produkt ¢i sluzbu. Kazdy

pozorovatel miize mit jiny nazor na tutéz véc.
Hrozba substitutu zboZi nebo sluzeb je v tomto ptipadé oznacena za vysokou.

2.2.3.6 Zaméstnanci
Zaméstnanci ptedstavuji cast mikroprostiedi, ackoliv PorterGv model tuto skupinu

explicitné€ nezahrnuje.

Slozeni zaméstnancli firmy Shean je ve vékovém rozmezi 20 az 35 let, tedy mlady
aktivni kolektiv, coz je pro firmu klicové, protoze zaméstnanci musi byt schopni
reagovat na rychle se ménici prostfedi a nové inovace v oblasti IT/IS. Predevsim
zamestnanci, ktefi prichazeji do styku se zakazniky, jsou ochotni ucit se novym vécem a

rozvijet svoje schopnosti anglictiny.

Zaméstnancem firmy je velmi dobry grafik, jenz pracuje v rezZimu home office, coz mu
umoznuje pracovat nerusené, dle potieb se inspirovat nejen v misté svého pracovisté a

tim dosahovat dobrych vysledki

Jak bylo uvedeno v kapitole 2.1.3, vSichni tfi jednatelé firmy zastavaji i sekundarni
pozici (specialista na marketing, pracovnik administrativy, senior programator) a jejich

pracoviste je spolecné s ostatnimi zaméstnanci, coz jim ddva moznost lepsiho dohledu.
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Tato zdanliva vyhoda lepSi kontroly zaméstnanecké Cinnosti v8ak mize mit i svou
nevyhodu, a to, ze dle prizkumi bylo zjisténo, ze 1/3 uspéSnych projektt v oblasti
R&D vznikla z tzv. podpultovych projektt, které zaméstnanci vytvorili bez védomi

vedoucich pracovniki (jak jiz bylo zminéno v kap. 2.1.3).

Déle vzhledem pracovni k vytizenosti jednatelt firmy, tim, ze zastavaji sekundarni
pozice, dochazi k tomu, Ze firma Shean postrada strategii a marketingova efektivita je

nizka. Jak ukazala i pfedchozi analyza efektivity marketingu.

2.2.3.7 Prehled vlivii mikroprostiedi

spadajici pod jednotlivé faktory.

FAKTORY JEDNOTLIVE VLIVY

obratu.

« Zivnostnici a malé firmy tvoii cca 80 % z obratu firmy Shean. Stfedni firmy tvoii cca 20 %

Zakaznici - | « Firma Shean se zaméfuje spise na mensi firmy, kteif maji relativng malou vyjednavaci silu
vyjednéavaci | « U velkych zakazniki se firmé Shean nepodafilo prosadit pravdépodobné kviili nezndmému

sila obchodnimu jménu Shean na trhu a kvili niz§im schopnostem
kupujicich | « Shean dlouhodobé spolupracuje s nékterymi klienty (malé firmy)
Na zakazniky plsobi kladné ocenéni, které v roce 2010 ziskal internetovy obchod
»Www.panvicky.cz vytvofeny firmou Shean
* Obecné lze fict, Ze velkd vétSina zdkaznikt musi pfistoupit na podminky firmy Shean

» Mezi dodavatele patfi: registratory internetovych domén, firmy poskytujici webhosting ¢i
servery s datovym tulozi§tém, firmy nabizejici internetové analytické sluzby (Google

VyJEd,navaCI Analytics), agentury zajist'ujici internetovou reklamu
sila . | * Firma Shean neni pro tyto dodavatele zajimava jako partner
dodavateli | | vyioppi tito dodavatelé maji velké mnozstvi zakaznikl, nemaji tedy potfeby vyjednavat v
neprospéch firmy Shean, nebo ohrozovat jeji ¢innost.
* Vyjednavaci sila dodavateld je hodnocena jako nizka.
* Rivalita probiha pfedevsim mezi lidrem trhu, firma Shopcentric (70 zaméstnancti) a
nekterymi nejsilngj$imi konkurenty, napt. firma Shopsys (50 zaméstnanct)
Rivalita -,F irma Shean (10 zaméstnanctl) jedna ¢astecné dle strategie "vzdaleného pronasledovatele
mezi lidra trhu™
cwo - | o Déle existuje velké mnozstvi mensich konkurentt v riiznych odvétvich:
existujicimi X o ] .
konkurenty | 94 firem poskytujici internetové obchody (tato oblast tvoii 70 % obratu firmy Shean)

- 3321 firem nabizejicich web design a tvorbu www stranek
- 130 firem nabizejicich optimalizace a marketing stranek pro vyhledavace
* Rivalita mensich konkurenti je povazovana za stiredni

* Vstup na trh je neperspektivni vzhledem k vysokému poctu soucasnych konkurenti

Hrozba nové

optavk
vstupujicich papiaviy

firmy Shean s.r.o.
* Obecné Ize hodnotit hrozbu nové vstupujicich jako nizkou
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* Vstupem par konkurent s primérnou nabidkou, by neméla byt dotena podnikatelska ¢innost




Hrozba « V oblasti software a internetovych sluzeb je pomérmné jednoduché vytvofit substitut
substitutu * Firma Shean se snazi pfedchazet moznosti uplné imitace jejich produkti tim, Ze postupné
zboZi nebo | prechazi na vlastni servery zajiStujici webhosting.

sluzeb * Substituty jsou pouze otazkou ¢asu, novych technologickych inovaci a trendu.
 Hrozba substitutu zboZi nebo sluZeb je povaZzovana za vysokou

* Flexibilni tym mladych zaméstnanci

* Ochota ucit se novym vécem a rozvijet znalosti anglictiny

« Dobry grafik s kreativnimi napady (v rezimu home office)

« Jednatelé firmy zna¢né zastavaji sekundarni pracovni pozici, coZz ma negativni dopad na
feSeni organizaénich zalezitosti

* Spole¢né pracoviste vSech tfi jednateld firmy a ostatnich zaméstatncti miize mit dopad na
kreativni a inovacni feSeni zaméstnanci

Zaméstnanci

Tab. 2-3: Piehled vlivii makroprostiedi piisobici na firmu Shean s.r.o.

2.2.4 Analyza hodnotového Fetézce — draft

Vhodnou analyza hodnotového fetézce pomtize firmé Shean pochopit, kde vznika
nejvetsi hodnota pro zakaznika a kde vznika nejvétsi hodnota (spojend s naklady) pro
firmu Shean. Vzhledem k tomu, Ze firma Shean nema definovanou Zadnou strategii (dle
vysledki z kapitoly 2.2.1), ani ramcove, je nejprve nutné stanovit alesponi kostru
strategie, pro kterou jsou dostacujici predchozi analyzy a obecny Usudek hodnot pro

zékaznika a pro firmu.

Tato diplomova prace ma za cil pomoci firme¢ Shean zlepsit jeji marketingovou strategii,
predev§im v oblasti ndkladti a finanénich zalezitosti, neni mozné kvalitn¢ sestavit
analyzu hodnotového fetézce. Nicméné, firma Shean muze vyuzit tuto diplomovou
praci jako Sablonu pro sestaveni analyzy, kterd se bude vazat ke konkrétnim firemnim

aktivitdm ve vztahu k jejich nakladtim a ptinosim pro zakaznika.
Priklad:

Pro nékteré zakazniky mize mit velkou hodnotu ,,tzv. e-shop na kli¢“ (coz firma Shean
nenabizi jako jednotny balicek sluzeb, napt. za zvyhodnénou cenu). Jednalo by se o
kompletni vytvofeni a implementaci e-shopu, véetné registrace domény, Gvodniho

poradenstvi, SEO a poprodejnich sluzeb.

V analyze hodnotového fetézce je pak nutné identifikovat primérni aktivity a pfiradit
jim néklady a definovat jejich hodnoty pro zdkaznika (napf. kolik je ochoten zaplatit) a

jejich tispéch na trhu.
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Analyza hodnotového fetézce byla popsana v kapitole 1.2.7. Firma Shean by se pak
nasledné méla zaméfit na aktivity, které jsou co nejvice profitabilni z dlouhodobého
hlediska s ohledem na firemni rist a potencial, a soucasné tak zajistuji konkurencni

vyhodu.

Velkou zékaznickou hodnotu pfina$i i nasledujici faktor. Firma Shean se snaZzi
nékterymi svymi sluzbami (SEO audit a optimalizace, internetovy marketing, analyza
ucinnosti internetovych stranek, analyza efektivnosti marketingovych kampani) vyrazné

pomoci zakaznikovi snizit jeho naklady a zvysit jeho profit.

Po firemni analyze hodnotového fetézce mohou manaZzeti firmy Shean zvazit zda jejich
produkty a sluzby nabizeji optimalni hodnotu pro zakaznika. Ptehled moZnych
konkurenénich vyhod, které by mohla firma v nékterych ptipadech vyuzit je uveden
v kapitole 1.2.8.

Tuto analyzu je vhodné ucinit vZdy pied zavedenim nového produktu ¢i sluzby na trh.

2.2.5 Analyza CRM
Tato kapitola se zabyva analyzou managementu vztahti se zakazniky (CRM = Customer

relationship management).

Firma Shean nemd Zadny formalni néstroj pro management vztahli se zakazniky.
Jedinym zdznamem o zdkaznicich je tak kniha projektdi, obsahujici pouze zékladni
informace o z&kaznikovi (kontaktni informace, nazev projektu). Takovéto vedeni
informaci o zékaznicich je nedostate¢né a neumoziuji si vytvofit piehled o zakaznicich
¢1 zadkaznicky profil. Tyto informace chybi nejen u drobnych zakaznikt, ale i u velkych
zakaznikd. U velkych zdkazniki, ktefi pozaduji dlouhodobé&jsi spolupraci, nejsou
vedeny profilové informace, tyto podstatné informace jsou pouze v povédomi projekt
manazera a nékterych jednateli firmy. Tato skuteCnost je castecné reflektovana i
v kapitole 2.2.1, vyhodnoceni efektivity marketingu, kdy manazer a jednatele firmy

Shean nemaji dostate¢ny pichled o potencialu a profitabilité u riznych zakazniku.

Interakce mezi firmou Shean a zdkaznikem nastava nejCastéji pies webové stranky
(www.shean.cz), které jsou dobfe strukturované. Zakaznici mohou byt pfivedeni na

webové stranky Shean pomoci vyhledavace, nicméné vzhledem k velké konkurenci ve
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stejné podnikatelské oblasti neni vétSinou firma Shean zobrazena ve vyhleddvacich
(seznam.cz, google.cz, firmy.cz) na prvnich stranach, coZz vyrazné snizuje
pravdépodobnost naleznuti firmy na internetu. Dal§im zpisobem jakym zékaznici
prichazeji na webové stranky firmy je kliknutim na bannerovou reklamu firmy Shean,
ktera tuto reklamu umist'uje na internetové stranky, kde lze o¢ekavat vyskyt vyssiho
procenta potencidlnich zakaznikd (tj. vétSinou stranky zabyvajici se obchodni
problematikou). Shean vystavuje tuto bannerovou reklamu pouze tehdy pokud méa volné
kapacity na realizaci svych produktt a sluzeb. Dal§imi zpisoby, kterym je firma Shean
kontaktovana zakaznikem je na doporuéeni od piedchozich zakazniki, nebo obchodnich
partnerd, nebo zaméstnancti firmy v jejich soukromém zivoté, atd. Firma Shean tak
nevyhledava aktivné nové zdkazniky, napt. Ze by kontaktovala potencialni firmy, ¢i

podnikatelské subjekty se svou nabidkou.

Vhledem k absenci kvalitniho firemniho informa¢niho systému mohou vznikat situace,
kdy jsou zdkaznikovi poskytnuty rozdilné informace od nékolika zaméstnancti, ktefi
spolu komunikuji Gstné ¢i emailem. Tedy ne vSichni zaméstnanci maji totozna data o
zékaznikovi, protoze data nejsou uchovévana v jednotné databazi. Ustni ptedani
informace se ne vzdy dostane ke vSem =zainteresovanym zameéstnanclim, zpétné
prochézeni emailové komunikace, za ucelem mit pfehled o konkrétnim zakaznikovi
neni efektivni (s vyjimkou nezajimavych zakaznik). Dle obecnych vyzkumu se tstni

komunikace osvédc¢ila pouze mezi marketingem a IT zaméstnanci (viz. kapitola 1.4.3).

Stejné tak chybéjici zakaznickd databaze ptipravuje firmu Shean o moznost efektivné
oslovovat své zakazniky s novymi nabidkami. Pfi navrhovani a zavadéni CRM systému

navrhuji vzit v potaz faktory popsané v kapitole 1.4.3.

VySe uvedeny text zminil stav managementu vztaht se zakazniky ve firm¢ Shean.
Soucasné je vSak nutné doplnit, ze firma disponuje databazi ,,surovych“ informaci
koncovych zakaznikt, ptiblizn€ 10 svych vlastnich klienti, kterym spravuje a realizuje
internetové obchody. V pfipadé, ze budou tyto informace o koncovych zakaznicich
efektivné zaclenény do piehlednych uzivatelskych profili, bude se jednat bud’ o
management vztah s koncovymi zékazniky, v ptipadé Ze tuto aktivitu bude zajist'ovat
firma Shean, nebo o sluZzbu zdokonaleni CRM pro klienty firmy Shean, v pfipadé, ze

klienti firmy Shean budou svoje koncové zakazniky spravovat sami.
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2.2.6 Analyza interni komunikace pomoci modelu 7S

Nésledujici tabulka uvadi piehled silnych stranek, slabych stranek interni komunikace

v zavislosti na jednotlivych elementech 7S.

» Castecné definovand organizacni struktura

FAKTORY Silné stranky Slabé stranky
« Neexistuje firemni Strategie
. * Vsichni tii jednatelé firmy se nedostatecné
Strategie veénuji dlezitym organizanim zalezitostem
(protoZe jsou vytiZeni sekundarni pracovni
pozici)
Struktura * Neexistuji jednoznacné a piehledné

smérnice a normy

Systémy Fizeni

* Zékladni ptehled o zédkaznicich
* Rychla komunikace mezi zaméstnanci

* Ne vzdy jsou zaméstnanci dostatecné a
presné informovani mezi sebou

* Ne vSichni zaméstnanci jsou adekvatné
motivovani

Styl
manazerskeé
préace

» Jednatelé prosazuji vzajemny respekt i
kdyz je na pracovisti zavedeno tykani mezi
vSemi zamé&stnanci

* Vétsinou existuje prostor pro diskuzi a
ochotu naslouchat

* Vsichni tii jednatelé firmy maji ¢aste¢né
odli$né pristupy k riziku (1. vysoka averze
viaci riziku, 2. neboji se riskovat, 3. nema
vyhranény nazor)

* Manazefi maji rozdilné pfistupy k motivaci
zameéstnaci a objasiiovani tikoll
zaméstnancim

Spolupracovnici

* VétsSina pracovniki je spokojena se
zaméstnavatelem

* Vétsina spolupracovniki je velmi
spolehliva a flexibilni

* Zaméstnanci jsou ochotni se ucit novym
vécem

* Tykani mezi zamé&stnanci vétsinou posiluje
spolupréaci

* Nékteti jednatelé firmy nemaji dostatecné
dobré komunikac¢ni schopnosti k
pochopitelnému prosazeni zmén

* Firemni know-how existuje pouze mezi
tremi jednateli firmy a to tak, ze v pfipad¢

nékterymi velkymi zdkazniky
* Ochota fesit problémy
* Sponzorstvi sportovnich aktivit

Schopnosti odstoupeni jednoho z jednatelti to mize
firme zpUsobit az existencni problémy
* Profesni schopnosti vétSiny zaméstnanct * Nékteti pracovnici (vétSinou programatoii)
jsou dobré nekomunikuji dostate¢né kvalitné
* Silna vtle uspét na trhu s kvalitnimi
sluZbami
sdilené hodnoty * Vzajemné prospéSné partnerstvi s

* Jednani jednatell firmy se svymi
spolupracovniky je né€kdy chaotické

Tab. 2-4: Interni komunikace ve firmé Shean s.r.o. pomoci modelu 7S 162

162 Struktura modelu 7S prevzata z WILSON, R. M. S. Strategic Marketing Management. 2005. s. 706.
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2.2.7

SWOT analyza

Na zakladé¢ vyhodnoceni efektivity marketingu, analyzy makroprostiedi podniku,

analyzy mikroprostfedi podniku, obecného piehledu zakaznickych hodnot a analyzy

CRM jsem sestavil SWOT analyzu. SWOT analyza bude nasledné slouzit jako zaklad

pro formulaci strategie. Nasledujici SWOT analyza zobrazuje Ctyii klicové aspekty a

jednotlivé faktory, které jsou setazeny dle dulezitosti.

1)
2)

3)

4)

5)
6)

7)

8)

9)

1)

2)

2.2.7.1 Silné stranky (Strenghts)

Nizkeé ceny oproti konkurenci

Firma pomaha nékterym klientim zredukovat jejich vlastni naklady a zlepSit
jejich marketing

Vyborny graficky design srovnatelny s nejsilnéjsimi konkurenty (e-shopy, www
stranky, atd.)

Mladi, aktivni zaméstnanci se schopnosti se adaptovat zménam (technologii,
poptavky, trznich segmentt, atd.)

Spokojeni zékaznici, individualni piistup k zdkaznikovi

Dobré jméno firmy v podobé ocenéni vitéz: Shop roku 2011v kategorii dim a
zahrada.

MoZnost nabidnout zakaznikovi i dodate¢né sluzby (od registrace domény, az po
spravu e-shopu, a optimalizace marketingovych kampani).

Firma ma webhosting na svych vlastnich serverech (tj. vyssi bezpecnost proti
zneuZiti, niZsi provozni néklady).

Firma efektivné vyuziva bezplatnych, nebo nizkonékladovych nastroji analytiky

(napt. Google analytics).

2.2.7.2 Slabé stranky (Weaknesses)

Jednatelé firmy nevénuji dostatek Usili organizaCnim zalezitostem (strategie,
efektivita marketingu, atd.), protoZze jsou vytizeni svou sekundarni
zaméstnaneckou pracovni pozici

Firma nema efektivni interni informacni systém a predevSim pichlednou

databazi svych zakaznikli = interni komunikace je ¢aste¢né chaoticka.
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3)

4)

5)
6)

7)
8)
9)

Firma pfili§ nefesi specifické poptavky trhu. Soucasna manazerska filozofie je
prodavat existujici produkty a sluzby komukoliv kdo je koupi. Firma aktivné
neoslovuje zékazniky.

Firma Shean je jednou z mnoha konkurujicich si firem (94 firem poskytuje
internetové obchody) v odvétvi, které tvoti 70 % jejiho obratu

Firma nevlastni nejnovéjsi programovaci nastroje a platformy (napt. Dotnet)
Spole¢né pracovisté jednateldi firmy a ostatnich pracovnikdi miiZe omezit vyvoj
novych projektli a nekonvencénich feseni

Firma nema profil na nejrozsahlejsi socialni siti, Facebook

Firemni webové stranky jsou pouze v ¢estiné (absence anglictiny)

Firma nem4 zaregistrovanou obchodni znacku

10) Nemoznost piimého ndkupu slovenské internetové domény (firma musi

1)
2)
3)

4)

5)

6)

7)

8)

podnikat na Slovensku)

2.2.7.3 Prilezitosti (Opportunities)

Riist spotieby koncovych uzivatelli o 19 % rocné

Existuji nepokryté trzni segmenty, jen je potieba je najit (tzv. trzni nicher).
Firma vlastni databazi informaci o koncovych zédkaznicich od cca 10
partnerskych internetovych obchodii (tj. moznost vérnostnich programi, lepsi
segmentace a osloveni zakazniki)

Zaméfeni se na optimalizaci internetovych sluzeb Kk pfistupim z mobilnich
telefond a tabletti (které se brzy stanou ndstrojem potencidlnich zakazniki
k utraté finan¢nich zdroji)

Zavedeni efektivniho interniho informaéniho systému, mize ptispét k lepsSi
spravé zakazniku firmy Shean, k jejich lepSi segmentaci a oslovovani
Implementace konceptu Long tail do internetovych obchodt (viz. kapitola 1.5.1)
Sjednoceni vice vzajemné si nekonkurujicich si e-shopti, za cilem vyrazného
zviditelnéni ve vyhledavacich a zvySeni trzeb, kdy zakaznik najde ,,vSe* co
pottebuje v jednom obchodé

Postupné se zaméfovat na vétsi zakazniky, velké partnerské projekty, coz
pfinese vétsi profit a lepSi reference (napf. sprava velkych internetovych

obchodtt)
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9) Nabidnuti balicku ,,kompletni e-shop na kli¢* (registrace domény, poradenstvi,
SEO, implementace e-shopu, po prodejni servis) za zvyhodnénou cenu

10) Pfi segmentaci trhu brat v potaz strukturu obyvatelstva (napf. pomér mezi
Zenami a muzi ve véku 65+ je 994 tis. / 680 tis.; pocet ekonomicky ne/aktivnich
obcanti je 4719 tis. / 5172 tis.; atd.)

11) Firma si mize zavazat stavajici i nové zakazniky, tim, Ze jim pomuze upravit
zmény DPH v internetovych obchodech na ptfelomu roku 2013.

12) Trend prezentace firem jako ,zelena energie“, ,ekologicky nezavadné
produkty*.

2.2.7.4 Hrozby (Threats)

1) Firma nema strategii, nedostateCna strategicka perspektiva, firma nema
planovani marketingu. (soucasnd trzni pozice je vzdalené pronédsledovéni lidra
trhu a neefektivni hledani mezer na trhu).

2) Management nema povédomi o prodejnim potencialu a profitabilité v riznych
trznich segmentech, u riznych zédkaznika, u rtiznych produktt a sluzeb

3) Firma neprovadi prizkum trhu

4) Novela zakona o elektronickych komunikacich ze dne 6.12.2011, ktera zac¢ne

platit 1.2.2012, by mohla mit dopad na nékteré ¢innosti firmy Shean.

Jednotlivé faktory uspofadané podle dileZitosti je u silnych stranek mozné chapat jako
relativni konkuren¢ni vyhodu. Slabé stranky ptedstavuji priority pro zlepSeni Cinnosti
firmy Shean. Faktory zahrnuté jako pfileZitosti poukazuji na oblasti, ve kterych miize
v budoucnu firma Shean ziskat konkuren¢ni vyhody. Faktory hrozeb vyzdvihuji
jednotlivé negativni dopady pro firmu Shean, které by mohly nastat.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI, PRiINOS NAVRHU
RESENI

3.1 Smér strategie a formulace strategie

Tato kapitola se zaméfi na to, kam (na jakou pozici) by se firma Shean s.r.o. méla
dostat. Budeme vychazet z vysledka ziskanych v ptedchozi kapitole. Tyto vysledky
piispély k objasnéni soucasné pozice firmy, charakteristice trhi a charakteru

marketingovych schopnosti firmy.

3.1.1 Mise
Pti stanoveni nové pozice firmy bychom prvné méli zhodnotit firemni misi a charakter
marketingovych zaméri. Soucasna strategie firmy neni definovand a mise je velmi

obecna:

Zaméstnanci firmy Shean s.r.o. se snazi drzet viastnich hodnot a firma se snaZi prosadit
na trhu prostiednictvim kvalitnich internetovych systémi a snahou realizovat kazdé

specifické prani zakaznika a dlouhodobé péce o projekty.

Pro stanoveni nové firemni mise miZzeme vychazet ze SWOT analyzy, dale pak z toho
Vv ¢em je firma momentalné dobra, vyhnout se tomu co firma nezvlada dobie s vyjimkou
toho, co vedeni spolecnosti povazuje za vyzvu ke zlepSeni. Mise by méla odrazet i
oblasti, ve kterych firma dokaze efektivné pracovat, a ve kterych chce pracovat.

Predevsim je podstatné zminit, Ze firma Shean chce byt dle jednateld stabilni firmou.
Dle vyse uvedeného bych definoval novou misi firmy Shean jako:

Novou misi firmy Shean s.r.o. je byt viditelnou stabilni rostouci spole¢nosti, ktera

wewrs

flexibilné podporuje své klienty v nejriznéjsich segmentech internetového trhu.
Definice mise vychazi z nasledujicich bodu:

e Firma bude usilovat o lepsi postaveni na trhu, lepsi reference, soucasné graficky
design firmy je velmi dobry
e Jednatelé se boji rizika + chtéji mit stabilni firmu

e Rust firmy by mél byt zajistén rostouci internetovou spotiebou (o0 19% rocné)
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e Flexibilni podpora klientli je souc¢asnou vlastnosti firmy
e Firma chce pokracovat ve stejné oblasti podnikéni
e Vzhledem Kk velké konkurenci je lepsi, kdyz se firma bude zaméfovat na

nepokryté segmenty trhu (coz se promitne do strategie ,,trzni nicher*).

3.1.2 Vize

Nasledné je vhodné stanovit firemni vizi s horizontem 3 az 5 let, ktera by méla firmé
pomoci nastavit proces planovani marketingu. Pro stanoveni firemni vize budu vychazet
z analyzy makroprostiedi, ktera piedstavuje firemni okoli spiSe z dlouhodobeho

hlediska. Nova firemni vize firmy Shean je definovana:

Novou vizi firmy Shean je byt vyznamnou a prosperujici firmou, ktera stavi sviij
uspéch na vyuzZiti novych trendid, Kkreativnich FeSenich a spokojenych

zameéstnancich.

3.1.3 Segmentace
DalSim nezbytnym krokem je stanoveni firemni strategie nebo strategii, které jsou
postaveny na firemnich cilech a zamérech. Pro stanoveni firemni strategie je vSak nutna

segmentace.
V soucasné chvili se firma Shean obecné zamé&fuje na tii trzni segmenty (viz. obr. 2-1):

1) Internetové obchody (70 % obrat)
2) Internetové stranky, redakéni systémy, webdesign (15 % obrat)
3) Internetovy marketing, SEO optimalizace a audit, analyzy ucinnosti webovych

stranek a marketingovych kampani, corporate identity (15 % obrat)

Segment internetovych obchodii dosahuje nejvétSiho obratu a souc¢asné v ném je pro
firmu Shean znacny potencidl, mimo jiné i ztoho divodu, Ze firma Shean vlastni
databaze zakaznickych informaci cca od 10 obchodi. Tento sektor tedy zstane

zachovan i v nasledujici strategii.

U kazdého z dalSich dvou segmenti dosahuje firma ,,pouze* 15 % z obratu na kazdy
sektor. Navic vsegmentu internetovych stranek existuje velmi mnoho (3321)

konkurenti (viz. kapitola 2.2.3), coz je pravdépodobné zplsobeno tim, ze tvorba
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internetovych stranek je obor stary jako internet sam. Tedy firmy vtomto oboru

vznikaly od poc¢atku vzniku internetu.

Na internetovem trhu vSak existuji velmi specifické trzni segmenty (niche), které
nejsou dosud pokryté a to jak v oblasti B2B, tak v oblasti B2C. Takovym tspésné
pokrytym specifickym trznim segmentem je napi. Fler.cz — ktery nabizi pieprodeje

ruéné vyrobenych véci mezi béznymi uzivateli internetu.

Novym a pomérné velkym trznim segmentem je optimalizace internetovych obchodi
pro mobilni telefony a tablety. Tento segment v sobé skryva velky potencial, protoze

pocet uzivatel takovychto zatizeni roste pomérné rychle.

DalSim specifickym segmentem by mohlo byt IT slufovani vzajemné si

nekonkurujicich e-shop.
3.1.4 Strategie pro jednotlivé segmenty

3.1.4.1 Internetové obchody
I ptesto, ze firma Shean nema v soucasné dob¢ Zadnou strategii, realizace internetovych
Vtomto segmentu je nutné zlepSit funkci marketingu, predevSim marketingové
komunikace. Dale pak by bylo vhodné zavést interni CRM (Customer relationship
management) systém ve firm¢ Shean, protoZe v soucasné chvili zaméstnanci nemaji
piehled nad profitabilitou ¢i pfinosem jednotlivych zdkaznikii. Dal§im podstatnym
cilem by mély byt priibézné analyzy trhu, trendii, zdkaznickych potieb, konkurence, atd.
Stejn¢ tak vhodné by bylo si vytycit rocni cilovy obrat, popf. plan a snazit se splnit

normu a v ptipad¢ nesplnéni zjistit co bylo pfi¢inou a jak ji napravit.

Soucasné by bylo vhodné pro tuto oblast zavést inovacni projekty, které by pifinesly
nova a inovativni feseni, popf. po implementaci nového e-shopu ptidat stru¢nou anketu,

aby uzivatelé mohli vyjadfit svoje pocity, popf. nedostatky e-shopu, atd.

Firma Shean by se méla zaméfit na vyvoj internetovych obchodu s cilem vytvorit
efektivnéjsi CRM systém internetovych obchodu, ktery by zvySil spokojenost
zakaznikd, efektivitu obchodu a profitabilitu. Takovyto CRM systém by mé¢l disponovat

profily zakaznikt, kteti nakupuji v internetovém obchodé a jejich kategorizaci.
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Uzivatelské informace lze nasledné vyuzit pro celou fadu marketingovych taktik.
Naptiklad 1ze oc¢ekavat, ze zdkaznik, ktery zamysli nakoupit fotoaparat, bude vyzadovat
i pouzdro, pamétovou kartu, atd. Inteligentni CRM systém v internetovych obchodech
by tak mohl nabizet pfidruzené vyrobky zakaznikiim. Tento systém by navic mohl
zakaznikiim kupujici konkrétni vyrobek, nabidnout informaci, ze pfedchozi zékaznici
kupujici tentyz vyrobek si soucasné zakoupili i dal$i souvisejici vyrobek. Takovato

strategie by mohla podnitit zakazniky kupovat vice zboZi.

DalSim moznym zdokonalenim nékterych internetovych obchodii firmy Shean muze byt
implementace konceptu Long tail (viz. kap. 1.5.1), ktery je vhodny pro obchody
nabizejici zboZi s minimalnimi skladovacimi naklady. Pro tspés$né vyuziti konceptu
Long tail je nutné mit efektivni a prehledné vyhledavani a kategorizaci produktii. Stejné

tak pozitivnim pfinosem pro vyuZiti tohoto konceptu je nasledujici ptipad:

Zakaznik, ktery si koupi velmi dobfe proddvanou knihu s urcitou tématikou, mize mit
sklon k tomu, aby si koupil i mélo prodavanou knihu s podobnou tématikou, pokud mu

tato kniha bude vhodné nabidnuta.

Tento vyvoj vylepSeni internetovych obchodii by nasledné mohl piinést nové sluzby,

které bude nabizet firma Shean:

- Implementace inteligentniho CRM systému do internetovych obchodu

- Integrace konceptu Long tail do nékterych internetovych obchodi

3.1.4.2 Internetové stranky, redak¢ni systémy, webdesign
Tento segment piedstavuje 15 % obratu firmy Shean. Trzni segment je pomérné stary a
tak v ném figuruje velmi velky pocet konkurentd. Z tohoto ditvodu by firma Shean méla
do budoucna zvazovat opusténi tohoto segmentu, nebo tyto sluzby nabizet pouze jako
dopliikovou sluzbu. Vétsina obratu v tomto sektoru je tvorena velmi dobrou grafikou,

ktera se vyskytuje i v sektoru internetovych obchodd.

Opusténi tohoto sektoru je mozné ucinit bud’ dle planu, kdy firma Shean bude nabizet
stalle méné sluzeb vtomto sektoru, nebo samovolné, kdy vytizenosti v ostatnich

sektorech nebude dostateéna kapacita na udrzovani tohoto sektoru aktivniho.
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V soucasné dobé bych doporucil firmé Shean zaméfit jeji kapacity na jiné sektory a
predevs§im realizaci internetovych stranek nabizet jako dopliikovou sluzbu k ostatnim

sluzbam (na vyzadani).

3.1.4.3 Internetovy marketing, SEO optimalizace, analyzy, atd.
Tento segment zahrnuje oblast: internetového marketingu, SEO optimalizace a audit,

analyzy ucinnosti webovych stranek a marketingovych kampani, corporate identity.

I pfesto, ze tento segment tvofi ,,pouze 15 % obratu firmy, lze pozorovat ristovy
potencial a pocet konkurentl je pfijatelny. Tento segment piinasi zakaznikim pomérné
velkou hodnotu, protoZe jim ve vétSin€ piipadl pomaha snizit jejich ndklady, zefektivnit
jejich podnikatelskou ¢innost, zviditelnit svou firmu na internetu a vytvofit totoznost

firmy.

Firma Shean by méla pokracovat ve své €innosti v tomto segmentu, soucasné provést

analyzu trhu a zdokonalit a vyvinout n¢které techniky jednotlivych nabizenych sluzeb.

Soucasné¢ by bylo vhodné se zaméfit na veétsi klienty, kteti by pfinesli firmé vétsi zisk a

lepsi reference.

3.1.4.4 Existence specifickych trZnich segmenti
Na internetu stale existuji specifické trzni segmenty ve vztahu B2B i v B2C, které stéale
nejsou pokryté. V piipadé, ze existuje poptavka v n&jakém nepokrytém trznim
segmentu, jednd se o niche (mezeru na trhu). viz. kapitola 1.1.4.2.

V ptipadé, Ze firma Shean pfijde sn&jakym feSenim, po Kkterém teprve poptavka

vznikne, jedna se o strategii Blue Ocean (viz. kap. 1.1.3)

Firma Shean by se mé¢la zaméfit na prizkum trhu (ktery do soucasné doby jesté
nerealizovala) a snazit se najit nepokryté specifické segmenty na trhu. K takovému
prizkumu lze vyuzit anketni servery, umistit svoji anketu na cCasto navstévované
stranky, ¢i vyuzit nastroji Google Analytics, atd. Vychazet lze taktéz z demografickych
udajii uvedenych v kapitole 2.2.2.7. Pokud budeme uvazovat, ze primérné internetové
produkty a sluzby jsou nastaveny tak, Ze oslovuji stejny pocet Zen a stejny pocet muzi

(tedy 50/50), z demografickych dat jsou patrneé jisté odchylky v poméru Zen a muza.
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- Zeny a muzi ve véku 65 a vice: 994 tis. / 680 tis.
- Svobodné Zeny a muzi: 1896 tis. / 2327 tis.

- Ovdovélé zeny a muzi: 637 tis. / 127 tis.

Pro firmu Shean neni problém zajiStovat spravu IT casti internetového obchodu a
soucasné pienechat obchodni zaleZitosti e-shopu nékterému z mnohych obchodnich

partnert. V tomto piipade by se tedy jednalo o vztah B2C.

3.1.45 Optimalizace online obchodi pro mobilni telefony a tablety
Jedna se novy trzni segment, kde neni mnoho konkurentti. Tento segment v sobé skryva
velky potencial v nasledujicich letech, protoZze pocet uzivateld mobilnich telefont a
elektronickych tabletli prudce roste a dle pfedpovédi i nadale poroste. Dle priazkumi
internet pouze na mobilnich telefonech v CR vyuziva 2,5 miliond lidi (k 16.10.2011) %,
Navic internetova pripojeni v CR pro mobilni zafizeni by mély postupné zleviiovat, coz

znamena, ze bude vice potencialnich koncovych uzivateli online.

Firma Shean by tak méla vyuzit tuto pfilezitost a zaméfit se na optimalizaci e-shopti pro
tyto zafizeni. Dle analyzy technologickych faktora (kap. 2.2.2.6) je patrné, Ze nejvice
z téchto zafizeni pouziva prohlize¢ safari 55 % uzivatell, coz ptiblizné odpovida
nejrozsifenéjsi znacce téchto zafizeni, kterou je Apple. Dalsimi rozsifenymi prohlizeci

jsou Opera Mini (20 %) a Android browser (16 %).

Optimalizace internetovych obchodt pro mobilni zatizeni pfispiva k tomu, Ze koncovy
uzivatel nema problémy se zobrazenim, internetovy obchod na jeho zatizeni funguje
rychle a sdobrou odezvou, atd. coz se pozitivné promitd do poctd nakupt
uskutecnénych pies tyto zafizeni. V konec¢né fazi to zvySuje obrat provozovatelim

internetovych obchodu.

Z téchto diivodu by se firma Shean méla zaméfit na tento segment a v piipadé potieby

piijmout dal§itho zaméstnance.

163 Info: Pocet uzivateldi internetu v mobilech presahl 2,5 milionu. Finanéni noviny: Ekonomicky server
CTK [online]. 13.10.2011 [cit. 2012-01-06].
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3.1.4.6 IT sludovani vzajemné si nekonkurujicich e-shopi
Slucovani vzajemné si nekonkurujicich e-shopti (v oblasti IT) pfedstavuje vlastné jakési
strategické partnerstvi mezi dvéma firmami provozujici pivodni internetové obchody.
Firmam provozujicich e-shop by tento krok pfinesl mensi naklady za provoz e-shopu,
vice koncovych zakazniki, pfedev§im protoze ve vétsim e-shopu si vybere zboZi vice
zakaznikii a nasledné také, Zze vétsi e-shop bude Iépe viditelny internetovymi
vyhledavaci. Se snahou motivovat koncové zakazniky ke zvySeni nakupl je moZné
poskytnout vérnostni programy. Sjednoceni online obchodli vSak vyzaduje dobrou

spolupraci obou (vSech) sloucenych online obchodi.

Pied samotnym nabidnutim takovéto sluzby ma firma Shean moznost si vyzkousSet tento
postup u jejich obchodnich partnert. Shean vlastni databaze zakaznickych informaci cca
od 10 internetovych obchodt, které spravuje. Bylo by vhodné pfipravit s vybranymi
vzajemné si nekonkurujicimi partnerskymi internetovymi obchody spolupréci ve smyslu
sjednoceni jejich e-shopti do jednoho velkého e-shopu, ktery by vzajemné vyuzival
jednotlivych informaci o zakaznicich, jejich nakupech a chovani (napf. zakaznik 3x
opustil internetovy obchod pfi vyplilovani objednavkového formulare). Pti realizaci e-

shoptl by bylo mozné vyuzit inovacnich vylepseni popsanych v kapitole 3.1.4.1.

Po uspésném zrealizovani takovéhoto sjednoceni vice internetovych obchodi do

jednoho, by bylo mozné tuto sluzbu nabizet v portfoliu sluzeb firmy Shean.

3.2 Strategicky vybér

Tato kapitola ptispéje k pfedbéznému definovani produktd a sluzeb firmy Shean s.r.o.
Takovychto firemnich cilti je mozné dosahnout pomoci marketingového mixu, ktery ma
za nasledek, vytvotfeni zbozi a sluzeb s cilem splnit pozadavky cilovych segmentt,
oznamit cilovym zakaznikiim vyhody zbozi a sluzeb, zajistit aby byly produkty a sluzby

dostupné na spradvném misté za optimalni cenu a ve spravny cas.

Je nutné si uvédomit, ze marketingovy mix je vétSinou nutné fidit takticky i strategicky.
Taktické fizeni bude zadvislé na konkrétnich okolnostech, ve kterych se firma Shean

bude momentalné nachazet.

Pro vlastni nastaveni sluzeb a produkti firmy Shean je vhodnéj$i pouzit rozsifeny

marketingovy mix 7P vhledem Kk tomu, ze klasicky marketingovy mix je Caste¢né
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limitovany v oblasti sluzeb. Vzhledem k tomu, Ze vétSinu zakaznikt firmy Shean tvoii

firmy, bude se jednat o vztah B2B.

V nésledujicim uvedu marketingovy mix pro zakladni navrzené, nebo pozménéné

sluzby a produkty firmy Shean:

3.2.1 Internetové obchody

ELEMENTY DEFINICE: Internetové obchody
« Internetové obchody: a) dle Sablony (3 verze); b) na miru
Produkt / » Zavedenim R&D v oblasti internetovych obchodi
Sluzba * Vyvoj a implementace inteligentnich CRM systémti do online obchodii
* Navrhnuti konceptu Long tail pro vhodné provozovatele online obchodii
» Branding - vloZit logo Shean do zapati kazdého e-shopu
* Soucasn¢ technicky proveditelné online shopy:
a) Pevna cena za 4 verze online shopt dle Sablony + zékladni bali¢ek uprav (19.000,-; 29.000,-
; 39.000,- a 59.000,-) nebo moznost vétsich uprav za konkrétni piiplatek.
b) Cena atypického online obchodu na zakézku od 72.000,-
Cena * Budouci online shopy (v¢. integrace inteligentnich CRM systém, popt. Long tail):
Cena se bude odvijet podle naklada vzniklych pii vyvoji; Cena obchodu s inteligentnim CRM
systémem by méla byt cca 0 4.000,- aZ 8.000,- vySsi.
« Sleva 5 % na 2. aZ 4. online shop pro stejného zakaznika, sleva 10 % na 5. a dal3i e-shop pro
stejného zdkaznika
* Obchodni podminky: u velkych projektt platba zalohy 20 % pted realizaci, po predlozeni a
schvéleni ndvrhu
» ManaZeii by si méli hlidat vyznamné klienty a udrZovat s nimi dlouhodoby pozitivni vztah
i * Velké projekty by mély podléhat osobnim jednanim
_M |s_t0 / » Malé projekty je mozno fesit jednim osobnim jednanim a nasledn¢ telefonicky
Distribuce | . \/zhledem k tomu, Ze kazdy online obchod mé svoji Zivotnost, bylo by vhodné nabidnout
servisni sluzby vlastnim zakaznikim se star§imi online shopy, nebo zhotoveni nového e-shopu
za sniZenou cenu
« Internetové obchody se mohou propagovat tim, Ze by v jejich zapati bylo vliozeno logo
realizatora, Shean s odkazem na vlastni stranky.
* Firma Shean je schopna si vyhodnotit efektivitu propagace vlastnich produktid pomoci
p nastroji Google Analytics a nasledn€ umistit vhodnou reklamu na pozadované internetové
ropagace Yo 1z
prostiedi.
* Veskeré Gspéchy z realizace internetovych obchodi (napt: vitézstvi "panvicky.cz") je dilezité
vyzdvihnout a povazovat za konkuren¢ni vyhodu
« DalSi moZnou propagaci je se zapojit do anket, kde uZivatelé obchodii hodnoti kvalitu online
shopil
* Pro rozsiteni prodejl internetovych obchodt bude vhodné zaméstnat dalSiho projekt
manazera, ktery i ¢astecné pievezme soucasnou sekundarni pozici jednoho z jednatell (aby se
Lidé jednatel mohl vice vénovat organizacnim zalezitostem)

* Firma Shean v soucasné dobé hleda zaméstnance na pozici kodéra, po jeho nastupu se uvolni
vytizena kapacita jednoho z programatort, ktery se bude moci vénovat R&D internetovych
obchodi

* Pro realizaci internetovych obchodi je dale nezbytny grafik
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* Firma Shean ma k dispozici Sablony internetovych obchodd, ke kterym je mozny online

FoniCky pristup. Je tedy mozné tyto Sablony poskytnout vybranym zakaznikiim na vyzkouseni funkce e-
dikaz shopu, ktery se chystaji koupit.
* Nasledné lze vyuzit zpétné vazby od zékazniki jako pfilezitosti pro zlepSeni
L * Navrzené strategie usiluji o zlepseni CRM ve firmé Shean, tj. lepsi piehled o svych
Rlzemo zakaznicich, zakazkach, profitabilité zakazek, zakaznickych potfebach, udrzovani
procesu dlouhodobych vztaht se zakazniky, efektivni osloveni zakaznika, vyhodnoceni podstatnych

informaci o zdkaznikovi a jeho potiebach, atd.

Tab. 3-1: Marketingovy mix - Internetové obchody

Klasicky marketingovy mix 4P miiZze vyuzivat firma Shean ve spolupraci s vlastnim

zakaznikem jako trzni nastroj, pti kazdé realizaci online obchodu prodavajicich zbozi

koncovym zakaznikiim, tedy ve vztahu B2C (viz. kapitola 1.2.4.2) Tento mix tak

pomuze zdokonalit nastaveni konkrétniho internetového obchodu a muize poskytnout

vyhodu oproti konkurencnim e-shoptm.

3.2.2 Optimalizace internetovych objekti pro vyhledavace

ELEMENTY DEFINICE: Optimalizace internetovych objektu pro vyhledavace
* Optimalizace internetovych objektl pro vyhledavace
Produkt/ | objekt a) internetové obchody
Sluzba objekt b) internetové stranky
c) dalSi objekty
* Cena vzdy zéleZi na mife optimalizace
Cena * Musi byt vzdy adekvatni nakladim sluzby, ale pfinostim, které z ni ziska zdkaznik
* Sluzba optimalizace mtze byt nabidnuta v bali¢ku dal§ich sluzeb za zvyhodnénou cenu
Mi§t0 / » Manazefi by méli nabizet optimalizaci novym i stavajicim klientim v rdmci servisu
Distribuce | « Optimalizaci je mozné piidruzit k poskytovani dalsich sluzeb
* Optimalizaci lze propagovat ustné pii jednani manazert se zékaznikem o jinych produktech ¢i
* Jednoznacnou reklamni kampani na strankach firmy Shean a napt sloganem: "Staiite se
viditelnym na internetu!"
o * Sluzba vyZaduje kapacitu:
Lide - projekt manazera, pro zjisténi rozsahu optimalizace
- programatora, pro provedeni optimalizace
o * Dlikazem mohou byt studie o optimalizaci predchozich zakazniki, zobrazenych na strankach
Fyzicky | shean
dikaz * Dalsim dikazem o spravné optimalizaci mize jednozna¢né umisténi ve vyhledavacich, popf.
hodnoty ziskané ze sluzeb poskytujici analyzy
Rizeni . N . . . o
procesii * Projekt manazefi by si v ramci firemniho CRM systému méli evidovat potencialni zajemce o

sluzby optimalizace a nasledné je oslovovat

Tab. 3-2: Marketingovy mix — Optimalizace internetovych objektii pro vyhledavade
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3.2.3 Optimalizace online obchodii pro mobilni telefony a tablety

ELEMENTY

DEFINICE: Optimalizace online obchodii pro mobilni telefony a tablety

Produkt /
Sluzba

* Optimalizace online obchodt pro mobilni telefony a tablety

» Jedna se o novou sluzbu, ktera vyzaduje pro spusténi cca 2 - 3 mésice

* Podporovany budou internetové prohlizece s nejvétsim zastoupenim: Safari — 55 %, Opera
Mini — 20 %, Android browser - 16 %

Cena

* Cena vzdy zalezi na mife optimalizace
 Musi byt vzdy adekvatni nakladm sluzby, ale pfinostim, které z ni ziska zakaznik
* Sluzba optimalizace miize byt nabidnuta v balicku dalSich sluzeb za zvyhodnénou cenu

Misto /
Distribuce

* Manazefi by méli nabizet optimalizaci novym i stavajicim klientim v ramci servisu

* Poskytovani sluzby by mélo byt zaméteno predevsim na obchody, u kterych je problematické
zobrazeni na mobilnich telefonech a tabletech

* Optimalizace by neméla byt nabizena provozovatelim obchodu, kde by se nevyplatila (napf.
obchod se zboZzim pro stari generace, které nepouzivaji ve velké mife mobilni telefony a
tablety)

* Optimalizaci je mozné pridruzit k poskytovani dal$ich sluzeb

Propagace

*» Optimalizaci lze propagovat ustné pfi jednani manazert se zadkaznikem o jinych produktech ¢i
sluzbéch

* Na firemnich strankéach firmy Shean je mozné zobrazit tuto sluzbu jako novinku mezi
sluzbami

Lidé

* Sluzba je nabizena pies projekt manazera

+ Jedna se o novou sluzbu, ktera bude potiebovat adaptaci 1 programatora nebo kodéra, coz
zabere cca 2 - 3 mésice pii vyuZziti jejich kapacity na 50 %

* Pro nékteré typy optimalizaci je ¢asteCné potfebny i grafik.

Fyzicky
diikkaz

* Dtikazem mohou byt studie vizualni pfipady Spatné (neoptimalizovanych) a dobie
(optimalizovanych) zobrazenych online obchodti na mobilnich telefonech a tabletech,
zobrazené na strankach firmy Shean

Rizeni
procesi

* Projekt manazefi by si v ramcei firemniho CRM systému méli evidovat potencialni zajemce o
sluzby optimalizace online obchodt pro mobilni telefony a tablety a nasledné je oslovovat

Tab. 3-3: Marketingovy mix — Optimalizace online obchodi pro mobilni telefony a tablety

3.2.4 Analyzy (marketingovych kampani, G¢innosti internetovych stranek)

ELEMENTY DEFINICE: Analyzy (marketingovych kampani, u¢innosti internetovych stranek)
* Internetové analyzy
Produkt/ | a3 analyza efektivnosti marketingovych kampani
Sluzba b) analyza u¢innosti internetovych stranek
c) dalsi analyzy
» Cena zalezi na typu a hloubce analyzy
Cena * Musi byt vzdy adekvatni nakladim sluzby, ale ptinostim, které z ni ziska zdkaznik
» Sluzby analyz mohou byt nabidnuty v bali¢ku dalSich sluzeb za zvyhodnénou cenu
Misto /
Distribuce | « ManaZefi by méli nabizet analyzy novym i stavajicim klientim v ramci servisu
* Sluzba analyzy Ize doporudit pfi jednani manazert se zakaznikem o jinych produktech ¢i
Propagace | sluzbach

* Informovat zakazniky o tom, ze spravna analyza mize odhalit pfi¢inu jejich problémi
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* Sluzba vyZaduje kapacitu:

Lide - projekt manazera, pro zji§téni typu a hloubky pozadované analyzy
- projekt manaZera popf. programatora pro provedeni analyzy (zalezi na typu)
Fyzicky . : e e A ,
dilkaz . Duk,azem glohou byt reference spokojenych klientil, kterym provedena analyza poukézala na
skryté problémy
Rl'zenio * Projekt manazeti by méli informovat klienta 0 moZnosti zji$téni stavu uéinnosti internetoveho
procesu marketingu, nasledné poukazat na skryté problémy, navrhnout typ analyzy, po analyze

doporudit feseni problému, nebo sluzbu, kterd problém odstrani, nebo minimalizuje

Tab. 3-4: Marketingovy mix — Analyzy

3.2.5 Zakaznické systémy a sjednoceni online obchodi

ELEMENTY DEFINICE: Zakaznické systémy a sjednoceni online obchodu
* a) Z&kaznické systémy - projekt sjednocujici vice zdkaznickych databazi za Gcelem
marketingu, prodejt, vérnostnich programu ve spojeni se skupinou internetovych obchod;
Koncovy zakaznik tak ma pfistup historii svych objednavek (manualam, feSeni reklamacim),
Produkt / diskuznim fordm, slevam, mtze si nastavovat emailing novych produktii v oblastech kterého
Sluzba zajimaji, atd. jedna se o novou sluzbu, kterd by mohla byt spusténa cca za 8 - 12 mésict
* b) Sjednoceni online obchodu - sluzba sjednocujici dva a vice online obchodti do jednoho za
uéelem zvySeni viditelnosti na internetu, sniZzeni nakladd, zvySeni konkurenceschopnosti; jedna
se 0 novou sluzbu, ktera by mohla byt spusténa cca za 3 - 4 mésic
* Cena vzdy odpovid4 konkrétnimu typu a rozsahu projektu ¢i sluzby
Cena * Obchodni podminky: Vzhledem k tomu, Ze se bude vétSinou jednat o velké projekty, platba
zalohy 20 % pted realizaci, po predlozeni a schvéaleni navrhu.
Misto / * Projekty a sluzby tohoto typu vyzaduji bud’ dlouhodobé&jsi vztah s provozovateli online
Distribuce | obchodii a nasledné doporucent o sjednocenti, €i zékaznickém systému; nebo velmi dobre
schopnosti prosadit projekt tohoto formatu
Propagace | ° Zakaznické systémy a sjednocené online obchody mohou vyuzit stejného zptisobu propagace
ktery byl popsén u internetovych obchodt (viz. kap. 3.2.1).
» Takovyto projekt miize piedstavovat narazové zatizeni pro firmu
Lidé * Pro zorganozovani kontraktu a realizaci bude potieba schopny manazer
* Dale pro realizaci samotnou budou zna¢né vytizeni programatofi
* Pro grafika bude toto pracovni nasazeni stejné velké jako pii realizaci internetového obchodu
Fyzicky * Firma Shean by mohla zprvu poskytnout nahledové Sablony a studie k projekttim téchto typi;
ditkaz * Po vytvoteni referenci je mozné odkazovat pfimo na zrealizovany systém, nebo sjednoceny
online shop
* Rizeni takového procesu je ndroéné a miize vyzadovat dlouhou dobu, neZ se piejde k samotné
. realizaci; V pripadé sjednoceni online obchodti velmi zalezi i na tom jak se vzajemné
Rlzemo dohodnou vlastnici obou (nebo vice) internetovych obchoda
procesi

* Spusténi téchto systému a projektd vyzaduje zkusebni projekt, ktery bude vychazet z databazi
o koncovych zékaznicich vybranych online obchodii; Firma Shean nyni vlastni databaze
informaci cca z 10 partnerskych online obchodu.

Tab. 3-5: Marketingovy mix — Zakaznicka systémy a sjednoceni online obchodi
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3.2.6 Dopliikkové sluzby (www stranky, redakéni systémy, webdesign, corporate
identity)
Tato kapitola pojednava o dopliikovych sluzbéach, které nabizi firma Shean. VétSinou se
jedna o sluzby, z nichZ nékteré neptinaseji vysoky profit, a jiné jsou poZzadovany pouze
obcas. Poskytovani téchto sluzeb v§ak muze piedstavovat konkurenéni vyhodu, ktera je
postavena na spojenosti zdkaznika. Predstavime-li si ptipad, kdy nové vznikajici firma,
nebo Zivnostnik zahajuje vlastni internetovy prodej a potiebuje zrealizovat e-shop a
nasledné se zviditelnit na internetu pomoci SEO optimalizace. Jeho podnikatelska
¢innost muze byt podpoifena i sluzbou redakéniho systému, nebo corporate identity.
Zivnostnik, ¢ firma tak ziskaji vSechny podstatné sluzby pro své podnikani spojené
S internetem na jednom misté, od firmy Shean. Navic spole¢na realizace téchto sluzeb
od jednoho poskytovatele md vétSinou za nasledek jednotnost (tj. napf. corporate
identity je prezentovana designem e-shopu, atd.). Tyto sluzby by mély byt
doporucovany zdkaznikim firmy Shean u kterych lze ofekavat dlouhodoby vztah, ¢i

pozitivni dopad pro firmu Shean.

Vzhledem Kk tomu, Ze se jedna o vice rozdilnych doplitkovych sluzeb, neni nutné v tuto

chvili sestavovat tabulku marketingového mixu.

3.2.7 ReSeni na miru pro nové vznikajici malé firmy ¢i zivnostniky
BéZnou praxi firem je nabizeni zbozi ¢i sluZzeb, ne mnoho firem vSak nabizi feSeni jako

prodejni prvek.

ELEMENTY DEFINICE: ReSeni na miru pro nové vznikajici malé firmy & Zivnostniky

» Reseni na miru pro nové vznikajici malé firmy ¢i Zivnostniky je prodejni prvek, ktery

poskytne zakaznikiim komplexni feSeni v oblasti zahajeni internetového podnikéni

» Cilem je poskytnout zakaznikiim poradenstvi jak zah4jit podnikani na internetu, dale jim

poskytnout viechny potiebné sluzby pro zahajeni jejich ¢innosti (corporate identity, e-shop,

Produkt/ | redakéni systémy, SEO optimalizaci, a pozdé&ji i analyzy marketingovych kampani)
Sluzba * Jedn se o novy prvek v portféliu, ktery ovsem zahrnuje vétSinu souéasnych sluzeb

male firmy a Zivnostniky miize byt cca za 2 mésice. Pro vétsi firmy je nutné prohloubit
zku$enosti pfedevs§im v oblasti poradenstvi a komplexnosti projektu coz mize trvat cca 6
mésicli. Zaméstnanci mohou své schopnosti prohlubovat béhem projekti pro malé firmy.

* Spusténi zavisi predev§im na schopnostech projekt manaZerti - odhadovana doba spusténi pro

« Na stanoveni ramcové ceny a rozsahu sluzby se podili i zakaznik

zadkaznika, po stanoveni ramcové ceny a rozsahu sluzby.

Cena * Obchodni podminky: U velkych projekti, platba zalohy 20 % pred zahajenim analyzy potieb

Misto /
Distribuce | « Projekty tohoto typu vyZaduiji osobni kontakt
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* Bannerovou reklamou na webech fesici problematiku zahajeni podnikatelské ¢innosti, s
Propagace | vysokou navitévnosti
* Na strankéch firmy Shean

o * Takovyto projekt miize piedstavovat narazové zatizeni pro firmu
Lidé * Pro zajisténi kontraktu je potieba schopny, znaly a komunikativni manazer
* Pro realizaci samotnou budou vytizeni programdtofi a grafik dle rozsahu sluzby

* Firma Shean by mohla zprvu poskytnout pfehled nutnych sluzeb pro rizné typy

Fyzicky podnikatelskych ¢innosti na internetu
dikaz * Po vytvofeni referenci je mozné odkazovat pfimo na zrealizované feSeni konkrétniho
zakaznika
L » Rizeni takového procesu je naroéné a miize vyzadovat dlouhou dobu, nez se piejde k samotné
Rlzenlo realizaci; Je nutné pribéZné hlidat niklady a omezovat zakaznikovu nerozhodnost.
procesu * Spusténi nabidky feSeni na miru vyzaduje schopného projekt manazera s dlouholetymi
zkuenostmi

Tab. 3-6: Marketingovy mix — ReSeni na miru pro nové vznikajici malé firmy & Zivnostniky
Vyse uvedené zohlediluje fizeni marketingového mixu pro jednotlivé sluzby ¢i feSeni
z pohledu strategie. Marketingovy mix je vS8ak mozné tidit i takticky, dle situaci, které

aktualné nastanou.

Je dullezité, aby firma Shean postupné prosadila své obchodni jméno ve spojeni

s kvalitnimi sluzbami.

3.3 Strategické vyhodnoceni
V této kapitole bude doporucen nejvhodné;si zpusob, ktery zajisti, aby se firma dostala

ze soucasné pozice do pozadované pozice.

3.3.1 Zména organizacni struktury

Prvni bezpodmine¢nou nutnosti pro jakoukoliv strategii, aby ji byla firma Shean vibec
schopna efektivné zavést a fidit, je potfeba ¢astecné zménit soucasnou strukturu firmy.
A to piedevSim v oblasti vedeni firmy, konkrétné vSech tfi jednateld, ktefi momentalné
nevénuji dostatek usili klicovym organiza¢nim zaleZitostem vzhledem k vytiZzenosti
v sekundarni pozici ve firmé, kterou zastdvaji. Konkrétné se jedna o tyto sekundéarni

pozice:

e Specialista na analytiku a vykonnostni marketing (Tomas Pilat)
e Pracovnik administrativy a technicka podpora (Miloslav Novotny - zakladatel)

e Senior programator (Michal Hej¢)
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Z hlediska organiza¢niho by méli pievzit spise tkoly spadajici pod nasledujici pracovni

pozice:

e Marketingovy feditel

e Ekonomicky feditel (popt. CEO)

e Technicky feditel

V soucasné dobé je firma Shean pomérné vytiZzena zakézkami, kterym se znaéné vénuji

pravé jednatelé firmy. Jednatelé firmy by tak méli postupné piedat svoje sekundarni

pracovni pozice t€ém nejvhodnéjs§im zaméstnancim firmy. Pivodni pozice vybranych

zaméstnanci by mély byt obsazeny novymi zameéstnanci, coz prispéje 1 k rozSiteni

tymu. Jmenovanim jednateli na pozici fediteld firmy by mohlo vyvolat psychologicky

efekt, kdy si jednatel¢ firmy uvédomi, Zze musi firmu fidit, coZz se v soucasné dobé

nedgje.
3 . NOVE
ZAMESTNANECKA AT\t | PLANOVANA |  KDO PREVEZME
POZICE POZICE PRACOVNI NOVOU POZICI
POZICE
Marketingovy reditel 0 70 000 Spgmallsta na analytl_ku a
vykonnostni marketing

Ekonomicky Feditel . . .

(v&. zaji¥Povani 0 70 000 Pracovnik administrativy
Y . a technicka podpora

administrativy)
Technicky Feditel 0 70 000 Senior programator
Specialista na analytiku a 70 000 50 000 Projektovy manazer
vykonnostni marketing
Pracovnlk_ ad’mmlstratlvy a 20 000 0
technickéa podpora
. S Pracovnik implementace
Pracovnik technické podpory 0 40 000 CMS systémii
Senior programator 70 000 45 000 Programétor
Projektovy manazer 40 000 30000 Novy zaméstnanec
Pracovnik implementace CMS 30 000 28 000 Novy zaméstnanec
systému
Programétor 35000 30000 Novy zaméstnanec
CELKOVE NAKLADY 315000 433 000 NAKLAD = 118 000

Tab. 3-7: Platové naklady na zaméstnaneckou restrukturalizaci ve firmé Shean s.r.o. (Udaje

v superhrubé mzd¢)
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Vzhledem k faktu, ze firma Shean si peclivé taji finan¢ni informace, budu muset

vychdazet z ptibliznych odhadt a dostupnych faktu.

Piedpokladané naklady na zaméstnaneckou restrukturalizaci jsou uvedeny v tabulce 3-
7. Tabulka nezahrnuje ndklady na zaméstnance, jejichZ pracovni pozice se nezméni.
Jedna se o grafika (40.000), konzultanta (student, ¢asteény uvazek - 15.000), asistentku
marketingu (student, brigdda — 5.000) a kodéra (vypsano vybérové tizeni — 30.000).
Celkové soucasné naklady na zaméstnance tak tvoii 405.000,- K¢. Celkové naklady po

restrukturalizaci na zaméstnance tvori 523.000,- K¢.

Tato restrukturalizace zplsobi, ze vSichni tfi jednatelé se budou moci plné vénovat
organiza¢nim zalezitostem firmy Shean. Ddle firma roz$ifi svoje zaméstnanecké
kapacity o tfi zaméstnance. Tyto zaméstnanecké kapacity budou nésledné nutné pro
¢innosti spojené se zavedenim nového portfolia sluzeb. Platové naklady na tuto
restrukturalizaci by mély €init ptiblizné 118 000,- K& mésicné. Lze vSak ocekavat i dalsi
docasné néklady, které vzniknou pii zaSkolovani zaméstnanci a piipadné docasny
pokles vykonnosti. Docasny pokles vykonnosti a doCasné néklady zaméstnanecké
restrukturalizace lze odhadnout oportunitnimi néklady na cca 100 az 300 tis. K¢. Tyto
naklady lze vSak rozlozit do del§iho ¢asového horizontu, pokud bude restrukturalizace
nastavat postupné, tj. napfed své misto piredd specialista na analytiku a vykonnostni
marketing soucasnému projekt manazerovi. Tento jednatel se po uvolnéni své
sekundarni pozice bude moci plné vénovat implementaci a Fizeni marketingovych
strategii z nové pozice marketingového feditele. Ustaleny cyklus dokonéeni
restrukturalizace zaméstnanct je mozny oc¢ekavat v horizontu 4 az 6 mésict. Technicky
Feditel mize zajistovat plany a fizeni R&D a inovace sluzeb. Ekonomicky reditel
bude pokracovat v zajistovani administrativy a bude se spolupodilet na realizace

strategickych plani a vizi.

Pfiblizné odpovédnosti a Cinnosti jednotlivych fediteld firmy Shean jsou uvedené
v tabulce 3-8. Zavedenim téchto cinnosti by se méla zvysit celkova efektivita
podnikatelské cinnosti firmy Shean. Tyto c¢innosti nahradi v priméru cca 80 %
pivodnich méné efektivnich Cinnosti jednatelt. Piiblizn€ 20 % cinnosti uvedenych
Vv tabulce jsou nové kli€ové ¢innosti pro kvalitni chod firmy (napf. prizkumy trhu,

zajisténi dodrzovani strategie napfi¢ firmou, inovace).
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Tim padem z pavodnich tiech sekundarnich pozic jednatelti firmy bude momentalné

vyuzito cca 20 % kapacity zaméstnanci. Mame tedy k dispozici cca 80 % volné

vvvvvv

MARVKETINGOVY
REDITEL

EKONOMICKY REDITEL

TECHNICKY REDITEL

* Zajisténi napliiovani
marketingovych plani

* Vedeni strategického
marketingu a zajistovani
taktickych plant

« Realizace pravidelnych
prizkumt trhu (zakaznikd,
konkurence, trendd, atd.)

« Rizeni CRM systému

* UdrZovani dlouhodobych
partnerskych vztahi

* Administrativni ¢innost

* Zajisténi, aby byla strategie
jasna a dodrzovana napfi¢ firmou
« Aktualizace strategii a stanoveni
vizi

* Risk management

* Zajisténi efektivniho toku
informaci ve firme

* Dlouhodobé finanéni fizeni
firmy a procest (mozno pouzit i
Balanced Scorecard)

* Motivace zaméstnanci

* Realizace R&D

* Vedeni novych inovaénich
projekti

« Integrace novych inovaci do
portfélia sluzeb

* Udrzuje si ptehled nad
technickymi inovacemi a trendy
ve svete

« Rizeni kvality sluzeb z
technického hlediska

Tab. 3-8: Zakladni ¢innosti jednotlivych Fediteld firmy Shean s.r.o.

Nyni se zamétime na vybér vhodnych strategii. Pro vybér vhodnych strategii neexistuje
7z4dnd obecnd definice, nicméné lze vSak vychdzet z vyzkuml tuspéSnosti firem
popsanych v kapitole 1.6.4. Nejvhodnéj$im vybérem strategii neni pouze vybér dobrych
strategii, ale pfedev§im to, aby dv¢ kvalitni strategie nebyly vzajemné v konfliktu a

idealné se vzajemné podporovali, ¢i doplnovaly.
V dalSim uvedu vybrané strategie pro firmu Shean rozdélené do tii casovych ramcu.
3.3.2 Prvni faze - rozvoj jednoduchych sluzeb

3.3.2.1 Internetovy obchod:

Pronéasledovatel lidra trhu v oblasti internetovych obchodi

Oblast internetovych obchodii v soucasné dobé ¢ini 70 % obratu firmy Shean. Firma
Shean by méla pokrac¢ovat v pronasledovani firmy Shopcentric.cz, lidra trhu v této
oblasti. Sviij naskok vSak muze zvysit pomoci inovaci internetového obchodu a pomoci
implementaci inteligentniho CRM systému piimo do obchodu, popfipadé konceptu long

tail.

Tuto sluzbu podporuji i pfedpovédi ristu soukromé spotieby o 19 % ro¢né.
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Na vyvoj inteligentniho Customer relationship management systému je nutné vyclenit
cca 10 % kapacity specialisty na analytiku a cca 40 % kapacity senior programatora po
dobu cca 3 — 4 mésicu. Coz predstavuje naklad 15.000 az 20.000 na analytického
specialisty a cca 54.000,- az 72.000,- K¢ na senior programatora. Celkové naklady se
tak mohou pohybovat cca od 69.000,- az do 92.000,- K¢.

Diky témto upravam bude mozné lepsi varianty internetovych obchodu nabizet za cenu
cca 0 4.000,- az 8000,- K¢ vyssi na pocatku spusténi sluzby. Nasledné¢ bude mozné
zvysit cenu, jakmile se zvysi poptavka. Navratnost investice tedy nastava po prodeji cca

11 internetovych obchodi.

Predpokladand névratnost je odhadem asi za 3 mésice.

3.3.2.2 Marketing:

Internetovy marketing, analyzy, SEO optimalizace

Oblast internetového marketingu, SEO optimalizace a analyz (pomaha klientim zlepsit
jejich podnikatelskou ¢innost, coz piedstavuje velkou zakaznickou hodnotu této skupiny
sluzeb. Tato oblast piedstavuje komplexni sluzby, které mohou mit ruzny rozsah i pro

ruzné velké klienty.

Mnozi Klienti ani netusi, jak velky pfinos mohou mit tyto sluzby na jejich
podnikatelskou c¢innost. Z tohoto diivodu je nutnd velkd informovanost klientd a

manazeti by m¢li tuto sluzbu hojné doporucovat potencialnim klientim.

Firma Shean soucasné tyto sluzby nabizi, av§ak informovanost zakaznikl je minimalni
a webova propagace na strankach Shean neni sjednocena (je nepiehlednd) a nevystihuje

zieteln€ nejdilezitéjsi podstaty sluzeb.

Firma Shean by dale méla pokraCovat v nabizeni téchto sluzeb avSak zaméiovat se
pfedevsim na velké vyznamné klienty, které pfinesou vyssi profit a soucasné¢ dobré
reference. Rozvoj sluZzeb v této oblasti zajisté podpofi i restrukturalizace a nové
zodpovédnosti feditell jako jsou: realizace pravidelnych prizkumi trht, fizeni CRM

systémt, realizace R&D, pfehled nad technickymi inovacemi a trendy ve svéte.

BliZ3i definice sluZeb je uvedena v kapitolach 3.2.2 a 3.2.4.
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3.3.2.3 Novy pristup k internetu:

Optimalizace internetovych obchodi pro mobilni telefony a tablety

Strategie zaméfeni se na optimalizaci internetovych obchodd pro mobilni telefony a
tablety muze zajistit pomémné velky posun firmy Shean vpied, zejména protoze
konkurence v této oblasti je mala a pocet uzivateld mobilnich telefond a tablett
S internetovym piipojenim velmi rychle roste. K 16.10.2011 byl pocet téchto uzivatelt
2,5 milionu v CR. Sou¢asné je nutné dodat, Ze i soukroma internetové spotieba by méla

rast o 19 % ro¢né.

Na druhou stranu je nutné mit znalosti v kddovani rtznych platforem, coz by mél
zvladnout kodér, na kterého je v soucasné chvili vypsano vybérové fizeni ve firmé

Shean.

Firma Shean by se méla zaméfit pfedev§im na velké projekty, u kterych je vysSi

pravdépodobnost potieby optimalizace pro mobilni telefony a tablety.

Ptiprava na spusténi by mohla odhadem trvat cca 2 — 3 mésice a vyzadovat cca 50 %
kapacity predevsim kodéra, ktery si musi ujasnit nejefektivnéjsi zptisoby realizace pro

jednotlivé internetové prohlizece ¢i operaéni systémy mobill a tabletu.
Néklady na ptipravu kodéra na spusténi sluzby €ini cca 30.000 az 45.000,- K¢.

Vzhledem k tomu, Ze tato sluzba neni zatim zab&hnuta, mize byt navratnost nakladt

delsi, tj. pfedpoklad cca 5 — 6 mésic.
Na realizaci této sluzby se bude krom¢ manazera Castecné podilet i grafik.

3.3.2.4 Nové firma a upgrade firmy:

Reseni pro nové vznikajici firmy a pro internetové oziveni firmy

Prodejnim prvkem v této oblasti je komplexni feSeni v oblasti internetu, které bude
nabizené jak nové vznikajicim firmém, tak existujicim firmam, které potiebuji ozivit

svoji ¢innost spojenou s internetem.

Nartst poc¢tu novych firem a pozadavky na oziveni internetové aktivity Ize oCekavat

predevsim vzhledem ke zvySujici se soukromé spotiebé roéné o 19 % procent.
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Projekty tohoto typu mohou byt kratkodobého charakteru i dlouhodobého charakteru,

jejich rozsah mize byt rozdilny.

Vysledkem navrzeného feseni projekt manaZzerem a schvaleného klientem mize byt
potieba vyuziti celé fady sluzeb. Mezi hojné¢ ocekavané vyuziti sluzeb patii:
poradenstvi, internetové stranky, redakéni systémy, webdesign, corporate identity.
Nicméné¢ feSenim muze byt i vyuziti dfive zminénych sluzeb jako je internetovy

obchod, analyzy, SEO optimalizace, optimalizace stranek pro mobily a tablety.

Pro zavedeni tohoto prodejniho prvku (feSeni) bude zapotiebi piiprava projekt
manazera, tj. predev$im naplanovat si strukturu poradenstvi a rozvinuti argumentac¢nich
schopnosti. Tato piiprava mize odhadem zabrat cca 2 mésice a 30 % kapacity
manazZera. Na tuto pozici je nutné dosadit zaméstnance s dlouholetymi zkuSenostmi.
Pozici tak miize zastavat ptivodni projekt manazer, nové jmenovany specialista na
analytiku a vykonnostni marketing. Naklady na pfipravu tohoto zaméstnance tak ¢ini
30.000,- K¢.

Po spusténi prodejniho prvku ,feSeni by se firma méla zaméfit nejprve na méné
komplexni projekty, na kterych se specialista na analytiku a vykonnostni marketing
zdokonali v poskytovani poradenstvi a fizeni projektd. Nasledné je pak mozné postupné

prechazet na vétsi projekty.

Navratnost nakladl zavisi na schopnostech manazera navrhnout a obhajit feseni a dale
pak na rozsahu nabidnutych sluzeb. Lze vSak ptfedpokladat, Ze navratnost bude cca 3

mésice.
Zakladni piehled a charakteristika prodejniho prvku ,,FeSeni® je uveden v kapitole 3.2.7.

3.3.3 Druha faze - rozvoj slozitych sluzeb
Prabéeh druhé faze je zavisly na restrukturalizaci z prvni faze a na vyvoji n€kterych casti
sluzeb. Druhd faze tak zahrnuje vice komplexni sluzby, které stavi sviij zaklad na jiz

hotovych inovacich a postupech z prvni faze.

3.3.3.1 ZvétSeni rozsahu ¢innosti:

Zakaznické systémy a sjednoceni online obchodi
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Tato oblast se zabyva zdkaznickymi systémy a sjednocenim dvou ¢i vice online
obchodii. Zakaznické systémy predstavuji systémy spojené s internetovym
obchodovanim, které budou zakaznikim poskytovat pfidanou hodnotu v nasledujicim:
koncovy zékaznik bude mit piehled v historii objednavek, manualim, diskuzim,
vérnostnimu programu, mailingu v oblastech, které ho zajimaji, atd. Jednotlivy
zdkaznicky systém mize pod sebou sdruzovat skupinu vzajemné si nekonkurujicich
internetovych obchodt, ale 1 ostatni prodejni kanaly. Vyhodami téchto zakaznickych
systémd je propracovany CRM systém, ktery dokaze efektivné segmentovat a oslovovat
zakazniky. Dal$i vyhodu predstavuje sjednoceni vice prodejnich kanali do jednoho
celku, coz prispéje k lepsi viditelnosti pro internetové vyhledavace a soucasné k vetsi

navstévnosti koncovych zdkaznika, kteti najdou vse potfebné pod jednim systémem.

Zéakaznické systémy predstavuji velké a komplexni projekty, které mohou vyZadovat

dlouhodobg;jsi spolupraci zkuSeného manazera s provozovateli online obchodu.

Firma Shean vSak muze postavit pilotni projekt na vyvoji CRM systému z prvni faze a

dale pak na databazi klientskych dat od cca 10 e-shopti, kterou vlastni.

Odhadem sluzba zékaznickych systémli by mohla byt spusténa po 6 — 10 mésicich po

dokonceni inteligentniho CRM systému z prvni faze.

CRM systém nasledné bude nutné rozsitit do podoby zakaznického systému, coz bude
vyZadovat cca 10 % kapacity zkuSeného manaZzera a cca 30 % vyuZiti senior
programatora a cca 5% kapacity grafika po dobu 6 — 10 mésict. Vétsi kapacity nejsou

voleny z divodu pomérné vytizenosti zaméstnancti sluzbami z prvni faze.

Naklady na zaméstnance jsou 30.000,- az 50.000 na manazera a 81.000,- az 135.000,-
na programétora a 12.000,- aZz 20.000,- na grafika. Celkové néklady se tak mohou
pohybovat od 123.000,- az do 205.000,- K¢.

Navratnost nakladi této sluzby bude zaviset predevsim na uspésnosti propagace sluzby
a dale pak na vhodnosti navrzenych klientskych prodejnich kanali, které budou

zahrnuty v zakaznickém systému.
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Cena za zhotoveni zakaznickych systémut se bude odvijet od rozsahu systému, poctu
klientskych prodejnich kandlti obsazenych v systému, atd. Pfedpokladem je, Ze

minimalni cena za tento zakaznicky systém by m¢la zac¢inat na cca 45.000,- K¢.

Druhou sluzbou v této oblasti je sjednoceni dvou a vice vzajemné si nekonkurujicich
internetovych obchodti do jednoho celku za ucelem posileni pozice na trhu, sniZeni
administrativnich nakladd, zvyseni viditelnosti pro internetové vyhledavace a nabidnuti

zakaznikiim vice produktii na jednom mist¢.

Podstata véci spociva nejprve v analyze datovych struktur obou zékaznickych
internetovych obchodi, nésledné vytvoteni spole¢ného internetového obchodu a po té,

ptevedeni dat z obou obchodtl do jednoho e-shopu.

Néklady na pfipravu sluzby jsou ptfedev§im na definici postupu, jakym budou data
z obou e-shopti extrahovana do jednoho, dale pak na vyhodnoceni nejlepSiho zpusobu,
jakym budou pozorovani a nasledné oslovovani provozovatele internetovych obchodi.
Coz vyzaduje cca 10 % kapacity senior programatora a 10 % kapacity schopneho
manazera po dobu 3 az 4 mésici. Ve finan¢nim vyjadfeni se jedna o ¢astky 13.500 az
18.000,- pro senior programatora a 15.000 az 20.000 pro zkuSeného manazera. Celkové
naklady na spusténi sluzby se tak mohou pohybovat od 28.500 do 38.000,- K¢.

Navratnost sluzby lze odhadnout cca na 4 — 6 mésict. Sluzba sjednoceni online
obchodii je zafazena ve druhé fazi z divodu, Ze neni tak cCastd jako realizace

internetovych obchodii a soucasné tvoii sluzbu podptrnou pro realizaci internetovych

obchodu.

Charakter obou sluzeb, jak zdkaznickych systém, tak sjednoceni online obchodil je

popsan v kapitole 3.2.5.
3.3.4 PrubéZna ¢innost

3.3.4.1 Hledani specifickych segmentu trhu — strategie trzni nicher
Restrukturalizaci zaméstnancti a stanovenim zodpovédnosti za rizné firemni Cinnosti
piitazené jednotlivym feditelim (jednatelim) firmy jsme dosédhli toho, ze ve firmé

zacne efektivné fungovat strategicky marketing, prizkumy trhu a dalsi kli€¢ové ¢innosti.
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Piedev§im prizkumy trhtt pomohou ktomu, aby firma odhalila stale nepokryté
segmenty trhu a po dikladné pozitivni analyze se na né mohla zaméfit (viz. kap.
3.1.4.4). Tato strategie se nazyva trzni nicher a ma za ukol hledat specifické segmenty
trhu, které piinasi prilezitosti pro podnikatelskou ¢innost. Pro dalsi prizkum trha je
mozné pouzit 1 jiz analyzované makroprostiedi v kapitole 2.2.2 (napi. se zaméefenim se

na rozdilnosti v demografickych faktorech).

3.3.5 Zhodnoceni

Kapitola 3.3.1 definovala nutné zmény ve struktufe zaméstnancti firmy Shean. Tyto
zmény struktury by mély nastavat postupné, dle harmonogramu uvedeném v grafu 3-1.
V grafu jsou mimo jiné zobrazeny i nédklady vnikajici pfi adaptaci zaméstnanci na
novou zameéstnaneckou pozici. Restrukturalizace probihd postupné, dle potieb strategie
a kapacit zaméstnanct na strategické projekty. Zaméstnanecké pozice marketingovy,
ekonomicky a technicky feditel (na které jsou dosazeni jednatelé¢ firmy) jsou vzdy
spojeny se predanim jednatelovych sekundéarnich pozici konkrétnim zaméstnanctim
firmy. Pro rozsiteni kapacit podniku je nutné nabrat nové zaméstnance i z toho divodu,
Ze soucasna kapacita predevSim vySe postavenych zaméstnanci je plné vytiZena.
Z grafu je dale patrné, Ze nabirani novych zaméstnanci je planovano v del§im ¢asovém
useku a to piedevsim z nésledujicich divodi. Novi zaméstnanci jsou finan¢ni zatézi pro
firmu, jejich adaptace trva déle a stejné tak podani optimalniho zaméstnaneckého

vykonu. Novy zaméstnanci jsou tak postupné zapojovani do procesu.

Kapitoly 3.3.2 az 3.3.3 prezentuji rozdilné ¢asové useky, pfi kterych budou postupné
upravovany sluzby firmy Shean. Tyto kapitoly zahrnuji kladné¢ vyhodnocené strategie
spojené s konkrétnimi sluzbami a dale pak ¢asovou a finan¢ni naro¢nosti na zavedeni
jednotlivych sluzeb. Ptiprava na zavedeni novych sluzeb je rozdélena do dvou fazi,
které jsou zobrazeny v grafu 3-1. Prvni faze zahrnuje postupnou piipravu jednodussich
sluzeb, inovaci, ¢i projektd. Druhd faze vyuziva nckterych zrealizovanych projekth
z prvni faze a navazuje na né, ¢imz je rozsifuje a nasledné vytvaii veétsi projekt (napf.

zakaznické systémy).

Kapitola 3.3.4 zduraznila dtlezitost prubézného sledovani trhu a hledani nepokrytych
segmentt. V grafu 3-1 je tato ¢innost zahrnuta spoleéné s vedenim a zajiStovanim

firemni strategie.
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Néaklady na realizaci strategie pro firmu Shean uvedené v grafu 3-1 lze kategorizovat do
nakladi organizacnich zaleZitosti, nakladi nutnych na restrukturalizaci, naklady na

ptipravu novych sluzeb pro fazi 1 a fazi 2.

Pfed samotnou implementaci strategie je nutnd pfiprava firmy a informovanost
zaméstnancl. Piiprava na implementaci strategie musi dopfedu naplanovat i zménu
portfolia sluzeb, které bude firma Shean nabizet a stejné tak uvédomit okoli firmy,
prostfednictvim vlastnich webovych stranek o podstatnych zménéch, které ve firmé

nastaly.

Zmeéna obsahu internetovych stranek firmy Shean bude urcit¢ ku prospéchu, nebot
V soucasné chvili tyto webové stranky obsahuji ne pfili§ povedenou strukturu (i kdyz
graficky vypadaji hezky) a informace o nékterych poskytovanych sluzbach nejsou zcela

vhodné formulovany.

Vhledem k faktu, ze firma Shean v zadném pfiipad¢ nesd€luje interni financni
informace, pro sestaveni finan¢nich rozpocti jsem vychdzel zvolné dostupnych
informaci a dale pak ze znalosti nékterych internich informaci. Chyb¢jici informace

jsem ur¢il odhadem.

Pro stanoveni finan¢ni perspektivy strategie jsem sestavil tabulku 3-9. Tato tabulka
zahrnuje predpokladané naklady na strategické zmény ve firmé oproti pfedpoklddanému
zisku ze sluzeb ¢i ¢asti sluzeb vzniklych ze strategickych projekti. Tyto strategické

projekty byly uvedeny v grafu 3-1 jako ptiprava novych sluzeb faze 1 a faze 2.

Tabulka 3-9 zobrazuje navyseni stalych nakladt po nastupu novych zaméstnanci do
firmy (ozn. Cervené), zvySeni stalych ndkladi pfi povySeni tiech zaméstnanci na
puvodni sekundarni pozice jednatelli (ozn. tyrkysové€), zahajeni jednotlivych projektii
(ozn. modie) a obdobi po které je soucet nakladii na strategii stejny jako soucet ziskll ze

zavedeni strategie (ozn. zeleng¢).

Celkové naklady na novou strategii nezahrnuji naklady na zfizeni pracovist’ pro tfi nové
zamé&stnance. A to z divodu, Ze firma Shean sidli v pronajaté budové, ktera je jiz

vybavena potfebnymi pracovisti v¢. vypocetni techniky.
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Strategické projekty za¢nou byt profitabilni p¥iblizné po 19 mésicich od
implementace strategie ve firmé Shean. CoZ vSak neznamend, Ze firma bude po tuto
dobu ve ztraté, protoze kalkulace tab. 3-9 nezohlediiuje zisk firmy ze sluzby
internetovych obchodti, nebot’ tato sluzba se bude prodavat béhem toho, kdy bude
realizovan strategicky projekt pro jeji rozsiteni. K tomuto je vSak nutné dodat, Ze firma
Shean ziska pomoci strategie piehled na trhu, pevny smér, inovace a projekty, u kterych
je ptedpoklad, ze budou profitabilni jesté n¢kolik let po jejich dokonceni. Déle je nutné
si uvédomit, ze strategie pomiize firm¢ Shean uvolnit pfetizené kapacity jednatelt
firmy, ktefi se nevénuji dostate¢né organizacnim zalezitostem, takovym jako je napf.

planovani, informacni toky ve firmé&, prizkum trhu, strategie, atd.

Dale firma strategicky navysi svou zaméstnaneckou kapacitu o 3 nové zaméstnance.
Strategické projekty, resp. ptipravy novych sluzeb realizuji ptedevsim stali zaméstnanci
firmy. Béhem toho jejich chybéjici kapacity v prodeji a realizaci soucasnych sluzeb

zajisti 3 novi zaméstnanci. Napi nasledovné: (viz. graf. 3-1).

Nov¢ jmenovany specialista na analytiku zajistuje 30 % své kapacity piipravu
strategického projektu ,,feSeni pro nove vznikajici firmy*. Tento specialista na analytiku
se tak vénuje ze 70 % své Cinnosti prodeje sluzeb, které vytvari zisk pro firmu. Téchto
chybéjicich 30 % kapacity ur¢ené na prodeje sluzeb doplni novy zaméstnanec na pozici
projekt manazera napi. 100 % své kapacity s niz§imi schopnostmi, coz mlize ze zac¢atku
odpovidat cca 50 % kapacity stdlého (zkuSeného) zaméstnance. I tak by mél prodej
sluzeb navysen na 120 % své puvodni hodnoty. Timpadem jsou tito novi zaméstnanci
jsou vyuZziti pro novou strategii pouze ¢astecné, ackoli naklady na jejich mzdy jsou

soucasti ndkladl na strategii.

U téchto novych zaméstnancti se pocitd stim, Ze po zavedeni strategie se zvysi
poptavka po firemnich sluzbach a jejich kapacita bude vyuzita nejen pii tvorbé novych
sluzeb a projektt, ale 1 pii poskytovani napft. tradi¢nich internetovych obchodi. Proto
tabulka 3-9 nezahrnuje celkové naklady firmy, ale pouze naklady vzniklé zavedenim

strategie, pfipravou novych sluzeb, restrukturalizaci, zajistovanim strategie, apod.

-132-



000 0ST 0 0 000 << 000 << 000 OF 000 8TT 000 0% 000 88 +1 soum
000 00€ 000 091 0 000 0€ 000 0¢ 000 OF 000 8TT 000 0€ 000 88 1 uepa]
000 0TE 0 000 0CT 000 09 000 €€ 000 SF 000 8TT 000 0% 000 88 ¢] sswsoid
000 S6T 000 01 0 000 C¢ 000 09 000 0F 000 8TT 000 0€ 000 88 c1 pedoisy
000 SST 0 0 000 SF 000 09 000 0% 000 8TT 000 0€ 000 88 ¢] uali
000 S£% 000 01 000 08 000 0¢ 000 0¢ 000 S€ 000 8TT 000 0€ 000 88 £] wez
000 S6T 000 05T 0 000 0F 000 09 000 S¥ 000 8TT 000 0€ 000 88 c] uadss
000 09 0 000 011 000 << 000 <5 000 0F 000 8TT 000 0% 000 88 €] 2euR23
000 SST 000 0TT 0 000 0¢ 000 05 000 SE 000 81T 000 0€ 000 88 SR
000 SLT 0 000 0€T 000 0F 000 09 000 S¥ 000 8TT 000 0€ 000 88 €] U3y
EI 0 000 CF 000 0F 000 0F 6 SET 000 0% 000 88 16 L1 ¢1 uaqnp
000 S0T 000 08 000 0F 000 08 000 SE 00T FFT 000 0€ 000 88 007 92 €1 uezazg
000 0ZT 0 000 0F 000 0F 000 0F 9Tz 85T oooos  |[NNROREINNN  oizor £1 Joum
000 09T 000 09 000 CF 000 CE 000 07 P69 81T 000 0 000 09 69 8T £ uapa]
000 S0T I 000 C5 000 0F 000 0% 00Z 9TT 000 0F 000 09 00T 97 71 2emsasd
000 SL 000 0€ 000 07 000 €2 LST 6TT 000 0€ 000 09 LST 6€ 71 pedoisy
000 s9 000 CE 000 01 000 07 TI28TT 000 0 000 09 119 3¢ 71wl
000 s9 000 0% 000 01 000 €T QLS ETT 000 0€ 000 09 QrCEe T1 uez
000 0F E€TT 95T 000 0% I 119t 71 uadss
000 0T TILFIT 000 0€ 000 0€ 11176 712U
000 S £0L STT 000 0T 000 0€ €0L £9 T
0 LPLPIT 000 0T 000 0€ £¥L 19 71 ue1aAy
0 TILS6 000 0 000 0€ L SF 71 ueqnp
0 89L L8 000 01 DR socir 71 uazaiq
0 €91 LF €91 (¥ 71 soum
um_wﬂwwﬂm o u“w_”wﬂﬂn arge Ay MMWWHHMMMM# JAINVNISTNVZ | I9IIVEIS VZ
ILAROd ¥ | HISEs ) RpOua0 ST mx.aa.__i _u.,.& A ez gaou _Ewﬂum . . 1QVDIVN RAON - TTVIS |IAOZVNONGIr| OISz
QIMIrO¥d | #pmzeeg | meooupsls | o oo oo | 2 MONS T\ esay | ADVTAYN HOATVLS TIOVDIVN | AGYDIVN o
Z 812 musSpayy | 2R RdO ) INTSXAZ ) .
AAONTID .

MOILVALS

AGZTYS 014 B YIAUSZO[EMAL NPETHEU YITUZ0A0N] [JSE) JLIFWN TU]I3P0 0 ATBAIEA]S
mq2load z Apqruza 21233 ‘Bse2 yoilal ogau ‘gaznys Y233 2fapoad z waliad Luwesopeypo -3

QOVTIVN HOTZOHITId ILATOd VN A ININ0OEd HOAMIIDILVALS I MSTZ

IINVNISTNVZ IAON ¥Z + IDILVALS VA AV THIVN

kladi strategie

ina

e

Tab. 3-9: Odhad - naklady na strategii vs. zisk (ze strateg. projektii) na pokryt
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Na grafu 3-2 je zobrazen Casovy prub¢éh nakladu na strategické zmény v porovnani se
ziskem generovanym pouze z inovaénich projekta strategie. Dalsim ziskem, ktery mize
pokryt tyto naklady je zisk z prodeje internetovych obchodl, ktery bude vznikat
Vv prubéhu, kdy zaméstnanci budou paraleln¢ pracovat na inovac¢nich projektech. Tento

zisk vSak firma Shean nezvefejnila.

Pro ptedstavu zaméstnaneckych nakladt firmy Shean lze uvazovat, ze soucasné naklady
na superhrubou mzdu jsou 405.000,- / mésic (viz. kap. 3.3.1) a zavedenim strategic se
néklady navysi na 523.000,- / mésic. Nova strategie tak navySuje zaméstnanecke
naklady pfiblizn€é o ctvrtinu. Z odhadnuté hodnoty soucasnych zameéstnaneckych
nakladul se lze domnivat, Ze soucasny Cisty zisk firmy Shean se miize pohybovat fadovée
V hodnotéach pftiblizné od 100 do 300 tis. K¢ mésicné. Coz je dostacujici na pokryti
celkovych ndkladii na strategii. Tedy firma po implementaci strategie bude stale

hospodafit se ziskem.

Z tabulky 3-9 je dale patrné, Ze po uhrazeni pfedchozich nakladd na strategii v¢.
nakladt za nové zaméstnance piiblizné v zati 2013 vykazuji strategické projekty zisk
124 tis. K¢ mési¢né (spocteno z obdobi 10/2013 az 2/2014). Celkovy zisk firmy je vSak

vyssi o zisk ze sluzeb, které nejsou explicitné uvedeny ve strategickych projektech.

350000

300000 /\ P
=——Naiklady na Strategii
———Zisk na pokrvtinakladi strategie
250000 / \ / \
200 000 r[‘\/ U \

N
/

0 .
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Graf 3-2: Odhad - n&klady na strategii vs. zisk (ze strateg. projektii) na pokryti nakladd strategie
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Pro dalsi zhodnoceni by bylo mozné vyuzit metodu Balanced Scorecard. Nicméng,

firma Shean si peclivé stfeZi informace tykajici se jakychkoliv internich financ¢nich

oblasti a vétSiny internich procesii. Z tohoto divodu nemohu z pohledu zhodnotitele

zahrnout tyto informace do metody Balanced Scorecard, kterd by zhodnotila vyvazenost

jednotlivych Ctyt faktorti (finan¢ni stranka, vztah firmy se zdkazniky, firemni klicové

procesy, firemni znalosti a rhst). Nicméné, firma Shean tak milZe, po dosazeni

konkrétnich informaci, vyuzit metody Balanced Scorecard (popsané v kapitole 1.1.5)

pro zjisténi vytiZzenosti vykonnostnich ukazateld.

3.3.6 Klady a zapory strategie

V nésledujici tabulce 3-10 shrnuji klady a zapory navrzené strategie pro firmu Shean,

které jsou podstatné pro finalni rozhodnuti k implementaci strategie.

OBLAST KLADY ZAPORY
. Firma Shean bude mit konkrétni strategii Riziko investic a Usili do strategie (nelze
Strategie (nyni nemé zadnou) ptedpokladat budoucnost)

Rizeni firmy

¢ Jednatelé firmy prestanou byt vytiZeni
sekundarnimi pozicemi a za¢nou firmu Fidit
* Zavedeni formalnich procest a smérnic

* Jednatelé firmy spolu za¢nou vice
spolupracovat a tvofit spole¢né plany z hlediska
marketingu, ekonomického a technického

* Implementace strategie miiZe byt naro¢na z
pohledu Fizeni, protoZe jednatelé firmy musi
soucasné zajistit:

a) bezchybné a véasné obchodovani soucasnych
sluzeb generujicich zisk

b) zavedeni strategie v¢. zmén struktury firmy,
procesi, zavedeni strategickych projektti, ndbor
novych zaméstnanct, prefazovani zaméstnaneckych
ukolt, hospodateni s kapacitou zaméstnanct, atd.

Trh

Strategie pomiiZe firmé mit pi‘ehled o trhu,
trznich segmentech, zakaznicich, pfilezitostech,
trznim potencialu, trendech, atd.

Marketing

* ZlepSeni Customer relationship
managementu

* Firma postupné vylepsi a rozsifi svoje
portfélio sluzeb

¢ Konkuren¢ni vyhoda v podobé lepsich
sluZeb neZ ma néktera konkurence

* Zaméteni se na vétsi zakazniky a
dlouhodobéjsi spolupraci (partnerstvi)

* Postupné zaskoleni novych zaméstnanci
* Komunikace novych zaméstnanci se zakazniky
firmy a dodavateli

Ristovy
potencial

* Rust firmy

* Zvétseni profitu

* Vice inovacnich projektt

« ZlepSeni pozice firmy na trhu
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* Dostatecné rezervy v kapacité zaméstnanct  Zvysené usili jednateltl firmy a zaméstnanct pfi

» Stali zaméstnanci se vénuji z 10 az 50 % implementaci strategie

realizaci strategickych projekti (jejich kapacita « Pfi implementaci strategie by mohly vznikat spory
v prodeji sluzeb je tak stale cca 50 az 90 %). mezi zamé&stnanci. Pfedev§im pfi povySovani

« Jejich chybé&jici kapacitu v oblasti obchodovani | nékterych zaméstnanci.

soucasnych sluzeb (béhem vyvoje novych * Mtize vznikat neochota ménit zab¢hlé zvyky a

projektt) dopliuji novi zaméstnanci cca svou 70 | postupy

Zaméstnanci tak vétsinou prevysi chybéjici kapacitu stalych
zaméstnanct a zvySi piijem soucasné
obchodovanych sluZeb (nap¥. na 120 %).

* Novy zaméstnanci jsou postupné zapojovani
i do obchodovani inovovanych a novych
sluZeb, dle jejich schopnosti. Celkové vyrazné
posili obchodni ¢innost firmy.

* Zlepseni schopnosti zaméstnanci

Zlepsi se tok informaci mezi zamé&stnanci

Tok informaci (zajistovat budou tfi feditelé).

* Pfijem ze strategickych projektii cca. 242 ¢ Jednorazové naklady cca. 621 tis. K¢ (od
tis. K& mési¢né od 10/2013 2/2012 do 4/2013)
L * Po zahrnuti celkového odhadovaného * Postupné naristajici stalé naklady aZ na ¢astku

Finan¢ni firemniho zisku by firma i pies naklady na cca. 118 tis. K¢. Mési¢né

oblast strategii méla hospodafrit se ziskem po celou * Profitabilita strategickych projekti nastava
dobu. pribliZzné za 19 mésict (neznamena viak, Ze

celkova profitabilita firmy bude zapornd).

ZISK ZE

STRATEG.

PROJEKTU

Tab. 3-10: Klady a zapory navrzené strategie pro firmu Shean

3.4 Implementace strategie a vedeni

Pro implementaci strategie je mozné vyuzit sestaveného harmonogramu z grafu 3-1.
Pred samotnou implementaci strategie je dulezita dislednd ptiprava strategie, pland,
meznikd, komunikacnich toki, atd. Jednatelé firmy by méli pied implementaci nejprve
oslovit zaméstnance firmy Shean a vyslechnout jejich nazory, nasledné po dikladném
zhodnoceni vSech faktori a rozhodnuti o implementaci by méli strategii sdélit svym

zaméstnancim a ujistit se, Ze ji spravne chapou.

Pii implementaci by mohlo dojit k nejriznéjSim problémim, napt. ze zakladatel firmy
bude povysen na pozici ekonomického feditele az jako posledni z jednatelt. Coz ovSem
koresponduje s tim, Zze jeho soucasna pozice je stale vhodna pro tuto konkrétni strategii

az do doby, kdy jeho sekundarni pozici bude moci pfevzit jiny zaméstnanec.

Béhem implementace ve firmé musi vSichni tfi jednatelé firmy zajistit, aby kazdému
zameéstnanci byl jasny jeho tkol. Proto je nezbytné pribézné monitorovat stav plnéni

strategickych plant.
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Soucasn¢ béhem zavadéni nové strategie firma musi navenek fungovat bez jakychkoliv
defektl, tzn. zajiStovat nasmlouvané zakazky v ureném terminu a ve stejné kvalité.
Déle upgrade webovych stranek firmy Shean a prezentace nového portfolia sluzeb by

m¢éla prob&hnout bez jakychkoliv oprav (napt. zmény cen ¢i popisu sluzby).

Pti pfipravé implementace by m¢li jednatel¢ firmy vzit v potaz sladénost strategického
planu s takovymi elementy jako je: komunikace s dodavateli (tj. ucetni, registratofi
internetovych domeén, atd.), firemni zvyky, charakter a struktura jednotlivych

zaméstnancl, vedeni zaméstnanct, vnitini procesy firmy, atd.

Pfi implementaci novych plant je vhodné motivovat zaméstnance. Tii nejvysSe
postaveni zaméstnanci (kromé jednateld) by méli byt motivovani tim, ze budou
»povyseni®“ na puvodni sekundarni pozici jednateli firmy a taktéZ ohodnoceni

navysSenim platu o0 10.000,- K¢ (v superhrubé mzdg¢).

Pro zajisténi uspésné implementace je soucasné potiebné mit dostupné potiebné zdroje.
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ZAVER

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo provedeni dikladné analyzy situace
firmy Shean s.r.o. a nasledné navrhnout zlepSeni marketingové strategie firmy Shean
s.r.o. Této ¢asti predchazela cast teoretickych predpokladi, kterd zahrnuje dulezitou
teorii nejen pro vypracovani analytické a navrhové casti této prace, ale poslouzi i jako
strukturovany ptehled dilezitych informaci, postupd, zptusobl pro jednatele firmy
Shean s.r.o, kteti zni mohou Cerpat pii pripravé zavedeni strategie, ¢i pozdéjsi

aktualizaci strategie.

Teoreticka Cast je zpracovana do strukturovanych celkd, které jsou nejprve spise
obecné (strategie, marketing), nicméné nutné¢ pro realizaci strategie a nasledné se
zamé&fuji na konkrétni oblast (obchodovani v oblasti internetovych sluzeb, firemni
postupy ve svété jako inspirace pro dany piipad). Teoretickd cast je zakoncena

vymezenim postupu pro zlepeni marketingové strategie firmy.

Analytickd cast této prace analyzovala firmu Shean s.r.o. znékolika pohledu.
Efektivita sou¢asného marketingu firmy byla vyhodnocena jako Spatnd az uspokojiva,
pii¢emz nejslabsi Cast tvorila strategicka perspektiva firmy. Vyhodnocenim Customer
relationship managementu bylo zjiSténo, ze ve firmé existuje zna¢na prilezitost na
zlepSeni managementu vztaht se zakazniky. Z analyzy interni komunikace pozitivné
vyplynulo, Ze firma ma flexibilni spolehlivé zaméstnance s ochotou ucit se novym

veécem, coz je dulezité pro strategické zmény.

Pomoci SWOT se ukazalo, Ze silnou strankou firmy jsou nizké ceny, firma poméahéa
zakaznikiim zlepSit jejich vlastni podnikdni, dobré jméno firmy - ocenéni firmy
v soutézi Shop roku 2011. Slabé stranky ptedstavuji predevsim nedostateéné fizeni
firmy, chybéjici strategii, velmi maly trzni podil. PfileZitostmi pro firmu je riist spotieby
internetovych uzivateli o 19 % rocné, databdze informaci o koncovych zidkaznicich
z né¢kterych internetovych obchodti. Hrozbou je pfedevsim chybéjici firemni strategie a

prehled o trhu, coz ¢ini firmu Shean ,,témé&f slepou* viici déni na trhu.

Analyticka ¢ast tak odhalila pozici firmy na trhu jako velmi vzdalené

pronasledovani lidra trhu.
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Navrhova ¢ast je rozdélena do &ty kapitol, které se postupné zaméfuji na to, do
jaké pozice by se firma m¢la dostat, jakymi zplsoby se lze pravdépodobné dostat na
pozadovanou trzni pozici, ktery ze zplsobu je nejlepsi a nasledné jak by firma Shean

méla zajistit zavedeni a fizeni strategie.

Prvni podkapitola vychazi z trzni segmentace, pomoci které formuluje jednotlive
strategie. SouCasnym nejprofitnéj§im segmentem firmy Shean je sluzba realizace
internetovych obchodd, tvotici cca 70 % obratu firmy. Segmenty, které tvoti ptileZitosti
pro firmu, jsou optimalizace internetovych obchodti pro mobilni telefony a tablety,
sluzby slucovani vzajemné si nekonkurujicich internetovych obchodl, a existence
specifickych trznich segmentd. Obecna strategicka pozice, do které by se firma méla
dostat je zlepSeni pozice ,,pronasledovatel lidra trhu“ a soucasn¢ nové pozice ,.trzni

nicher* (hledani specifickych segmentt trhu).

Druha podkapitola vyuZiva nastroje marketingového mixu pro definici sluzeb a

jejich inovaci postavenych na formulaci pfibliznych strategii z ptredchozi kapitoly.

Tteti podkapitola se zabyva vyhodnocenim strategii a zplisoby jakymi se dostat na
pozadovanou trzni pozici. Pro uspé$né zavedeni strategii je nezbytné, aby firma
podstoupila strukturdlni zmény, protoze vSichni tfi jednatelé¢ firmy jsou maximalné
vytizeni svymi sekundarnimi pozicemi a nevénuji se fizeni firmy a organiza¢nim
zalezitostem. Strukturalni zmény spocivaji piedev§im v predani sekundéarnich pozic
jednatelt stdlym zaméstnancim firmy a déale pak postupné piijeti tfech novych

zaméstnancu.

Pro realizaci strategie byl rozdélen vyvoj novych sluzeb a zlepSeni stavajicich
sluzeb do dvou navazujicich fazi, dle slozitosti sluZzeb. Prvni faze se zaméfuje na vyvoj
inteligentniho CRM (Customer relationship management) systému, optimalizace online
obchodli pro mobilni telefony a tablety, feSeni pro nové vznikajici firmy. Druhd faze

navazuje s vyvojem zakaznickych systému a sjednocenim online obchodj.

Pro novou strategii byl sestaven Casovy harmonogram a pfiblizny finan¢ni
rozpoCet. Naklady na strategické projekty vCetné nakladti na nové zaméstnance jsou
Casov¢ usporadany tak, aby se mési¢ni vydaje pohybovaly v rozmezi od 50 do 160 tis.

Névratnost vSech strategickych projekti je odhadovand na 19 mésicii od zavedeni
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strategie. Po této dobé by mél byt zisk tvotfeny pouze z projektii cca 124 tis. KE mésicné
a pomalu rostouci. Celkovy soucasny zisk firmy lze tak chapat jako navyseni o hodnotu
124 tis. K¢ mésicné a vyhody ze strategie. Hlavnimi vyhodami jsou: firma Shean bude
mit definovanou strategii, jednatelé zac¢nou fidit firmu, firma bude mit piehled o trhu,
zlepseni CRM, zlepSeni konkuren¢ni vyhody v podobé nového portfolia sluzeb,
moznost osloveni vétSich zdkaznikli a dlouhodobych vztaht, zvétSeni obchodni kapacity
firmy a zlepseni komunikace napfti¢ firmou. Tyto vyhody se promitnou do celkového
zisku firmy (i kdyZ mnohé z nich nejsou zahrnuty do névratnosti a zisku strategickych
projektl).

Posledni podkapitola fes$i otdzku implementace a vedeni strategie se snahou ptedejit
riznym typum probléma. Dulezitymi prvky pifi implementaci a vedeni jsou, aby
kazdému zaméstnanci byl jasny jeho Ukol, motivace zaméstnanct a déale pak zpétna

vazba k pInéni plant strategie.

Domnivam se, Ze diplomova prace splnila vSechny vytycené cile, i pes nedostupnost

potiebnych finan¢nich informaci firmy Shean, které jsou firemnim tajemstvim.

Uplnym zavérem prace bych konstatoval, Ze vypracovani této prace bylo pro mé
prinosné piredevsim zabyvanim se oborem strategie, ktery mé inspiruje a dale pak

zlepSenim znalosti angli¢tiny pii praci s anglickymi literarnimi zdroji.
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Piiloha 1: Vyhodnoceni efektivity marketingu - dotaznik
INSTRUKCE:

Tento dotaznik slouzi k vyhodnoceni sou¢asné efektivity marketingu firmy Shean s.r.o.
Dotaznik je uréen pro vSechny jednatele firmy a manazery. Kazdy z respondentti
odpovidd na 15 otdzek. U kazdé otdzky je mozné vybrat pouze jednu ze tii variant.
KaZzdy z manazerd a jednateli vypliiuje dotaznik samostatné, tak aby nebyl zkreslen
usudek jednotlivych respondentii. Odpovédi vybirdme dle nejlepsiho svédomi, 1 kdyby
z odpovédi mélo vyplynout napt: ze respondentiiv nadiizeny neodvadi ve firmé¢ dobrou
praci. Jednotlivi respondenti nasledné zaSlou jejich odpovédi na email zhodnotitele

dotazniku.

DOTAZNIK:
Zakaznicka filozofie

1) Do jaké miry rozpoznd management potiebu pfipravit firmu pro specifické poptavky

trhu?

A. Manazerska filozofie je prodavat existujici produkty a sluzby komukoliv, kdo je
koupi.

B. Management se pokousi slouzit Sirokému rozsahu trhii a potifeb se stejnou
efektivnosti.

C. Identifikujeme potieby trhu, management se zamé&fi na specifické cilové trhy s

cilem maximalizovat firemni riist a potencial.

2) Do jaké miry je marketingovy program upraven na miru potieb riznych trznich

segmentt?

A. Vibec ne
B. Do né¢jaké miry

C. Velmi mnoho

3) Osvojil si management systémovy piistup k planovani, ktery zohledniuje souvislosti

mezi prostiedim, dodavateli, kanaly (napt. prodejni), zakazniky a konkurenci?

A. Vibec ne; firma se zamétuje vyhradné na existujici skupinu zdkaznika



B. Do n¢jaké miry, tim zptasobem, Ze vétSina uGsili systémoveého pfistupu je
vynaloZena na existujici skupinu zékaznikl

C. Ano. Management zohlediiuje rizné aspekty marketingového okoli a pokousi se
na to reagovat v marketingovych programech tim, Ze bere v potaz hrozby a

prilezitosti vytvofené zménou v trznim systému.
Organizace marketingu

4) Do jaké miry se nejvyS$i management pokousi fidit a integrovat majoritni funkce

marketingu?

A. Vibec ne. Neni ucinéna zadna snaha s cilem integrovat, nebo fidit aktivity a
existuje neshoda mezi oblastmi marketingu.
B. V omezené mite, ackoli mira fizeni a koordinace jsou obecn¢ nedostate¢né.

C. Ve velmi vysoké mife coz vede k tomu, Ze provozni oblasti dobfe spolupracuji.

5) Jaky vztah existuje mezi managementem marketingu a managementem nasledujicich

oblasti: R&D, finance a produkce?

A. Obvykle slaby, ktery zahrnuje hodné stiznosti, ze marketing je nerealisticky
vzhledem k poptévce.

B. Obvykle uspokojujici, ackoli existuje pocit, ze kazdé firemni oddéleni je
zaméfeno na uspokojeni vlastnich potieb.

C. Celkové velmi dobry, véetné dobte spolupracujicich firemnich oddé€leni, které

jsou v zajmu firmy jako celku.
6) Jak dobie organizovany je proces vyvoje novych produktu ¢i sluzeb?

A. Nedobfe, ve vSem.

B. Oficialni proces vyvoje novych produktt a sluzeb existuje, ale nefunguje velmi
dobfte.

C. Proces je strukturovany velmi dobfie, fizen profesionalné a dosahuje dobrych

vysledkd.

Marketingové informace



7) Jak Casto firma provadi studii prizkumu trhu zamétenou na zakazniky, kanaly (napf-.

prodejni, distribucni, atd.) a na konkurenci?

A. Zridka, jestli viibec.
B. Prilezitostné.

C. Pravidelné a velmi strukturovang.

8) Do jaké miry md management povédomi o prodejnim potencidlu a profitabilité
vV ruznych trznich segmentech, u riznych zakaznikd, teritorii, u riznych sluzeb a

produktt, u rtiznych velikosti objednavek?

A. Vibec ne.
B. Do n¢jaké miry.

C. Velmi dobfe.

9) Jakeé usili je vénovano méfeni efektivity nakladl na riznych Grovnich a u riznych

typt marketingovych vydaja?

A. Vibec zadné.
B. N¢jaké, ale nepravidelné nebo nestrukturované.

C. Velké.
Strategickéa perspektiva
10) Jak moc formalni je proces planovani marketingu?

A. Firma nema v podstaté formalni planovani marketingu.
B. Je vypracovany ro¢ni marketingovy plan.
C. Firma vypracovava detailni ro¢ni marketingovy plan a dlouhodoby plan, ktery je

aktualizovéan ro¢né.
11) Jaka je kvalita uvazovani, jenz tvoti zaklad pro sou¢asnou marketingovou strategii?

A. Soucasna strategie je nejasna.

vvvvvv

C. Soucasna strategie je jasna, dobie obhajend a dobie rozvinuta.



12) Do jaké miry se management vénuje uvazovani a planovani eventudlnich moznosti?

A. Vibec ne.
B. Existuje n¢jaké uvazovani o eventudlnich moznostech, které ale neni zaclenéno
do formalniho procesu planovani.

vvvvvv

plany jsou nasledné rozvinuté.
Provozni Gcinnost

13) Jak dobré je uvazovani nejvysSiho managementu ohledné marketingové

komunikace a implementace, po celou dobu?

A. Velmi Spatné
B. Priméfen€ dobré.

C. Extrémné uspeésné
14) Pracuje management marketingu efektivné s dostupnymi prostiedky?

A. Ne. Zakladni skupina prostiedkli je neadekvatni pro zameéry, které byly
stanoveny.

B. Do omezené miry. Dostupné prostiedky jsou adekvatni, ale jsou pouze ziidka
pouzity optimalnim zptisobem.

C. Ano. Dostupné prostiedky jsou adekvatni a efektivné fizeny.
15) Reaguje management rychle a efektivné na neo¢ekavany vyvoj udalosti na trhu.

A. Ne. Informace o trhu jsou vétSinou zastaralé a reakce managementu jsou
pomalé.

B. Do omezené miry. Informace o trhu jsou pfiméfené aktualni, ackoliv rychlost
reakce managementu je rizna.

C. Ano. Existuje vysoce ucinny informacni systém(y) a management reaguje rychle

a efektivné.

VYHODNOCENI:



Jednotlivé moznosti A, B, C jsou hodnoceny body dle nésledujiciho klice:
A =0bodt, B=1bod, C=2 body

Jednotlivé body za kaZzdou otazku jsou v dotazniku nasledné seéteny. Vysledné body
Z dotaznikl jednotlivych zaméstnancii jsou secCteny a zprimérovany. Konecné bodové

skore je nasledné porovnano s nasledujicimi ekvivalenty:

0-5 =Zadna
6—10 = Spatna
11 - 15 = Uspokojiva
16 — 20 = Dobra

21 — 25 = Velmi dobra
26 — 30 = Vynikajici

Pii obdrzeni skore 10 a niz8i by mély byt nastoleny otazky o schopnosti firmy prezit
v nécem delSim nez je kratkodoby horizont a jakékoliv vazna konkuren¢ni vyzva muize
pravdépodobné vytvofit vyrazné problémy. Je potieba ucinit zakladni zmény ve filozofii
managementu a Vv organiza¢ni struktufe. Pro mnoho firem vtéto pozici, je
nepravdépodobné, ze téchto zmén dosahnou existujici manazefi, 1 kdyz jsou to vétSinou
pravé oni, ktefi dovedli firmu do této situace. ReSeni tak proto miZe spoéivat ve
vyraznych zménéch v nejvy$sim managementu.

Pro skore mezi 11 a 15 existuje opét zna¢nad piilezitost pro zlepSeni filozofie
managementu a organizac¢ni struktury.

Pii skore 16 aZ 25 existuje prostor pro zlepSeni, ackoli se jedna spiSe o skupinu malych
zmén a modifikaci spiSe nez néco zasadniho.

Pro skore mezi 26 a 30 je nutné se starat o firmu scilem zajistit, Ze je udrZovan

iniciativni postoj a Ze nenastane nevSimavost ¢i lhostejnost k firemnim procestim.
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