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Abstrakt:

Tato diplomova prace se zabyva navrZzenim a rozvojem marketingové strategie, kterda ma slouzit
pro vylepseni fungovani a konkurenceschopnosti malé IT firmy. Prace popisuje obecné marketingové
nastroje, jez jsou dale aplikovany v budovani konkrétni marketingové strategie pro malou IT firmu. V praci
je dale blize popsan a analyzovan pocateéni stav firmy, pfedstavena analyza trhu, ptfiblizeny nové

implementované postupy a zhodnoceny jejich piinosy.

Kli¢ova slova:

marketing, marketingova strategie, e-shop, e-commerce, informac¢ni technologie, mala firma

Abstract:

This diploma thesis deals with a proposal and development of a marketing strategy, which is supposed
to improve the operation and competitiveness of a small IT company. The study describes general marketing
tools that are further applied in building a specific marketing strategy for a small IT business. There is also
more closely described and analysed the origin state of the company, introduced a market analysis, hew

implemented approaches are portrayed and their benefits evaluated.

Keywords:

marketing, marketing strategy, e-shop, e-commerce, information technologies, small business
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Zkratky

4p Marketingovy mix 4P: Product, Price, Place, Promotion
SF 5 Forces

AMA American Marketing Association

CMS Content Management System

CRM Customer Relationship Management

EET Elektronicka evidence trzeb

ERP Enterprise Resource Planning

EU Evropska unie

EUR Euro

MSP Malé¢ a stfedni podniky

NOZ Novy obcansky zakonik

PESTLE Political, economical, social, technical, legislative and environmental [factors]
PPC Pay-per-click

ROI Return on Investment

SEM Search Engine Marketing

SEO Search Engine Optimization

SME Small and Medium-sized Enterptise

SPIR Sdruzeni pro internetovy rozvoj

STP Segmentation, Targeting, Positioning

SWOT Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats



1 Uvod

Predkladana diplomova prace pfiblizuje vytvoreni a aplikaci marketingové strategie v malé IT firmé, jejimz
hlavnim produktem je tvorba e-shopu na miru. Firma Inspirum provozuje dva vzajemn¢ se dopliujici
segmenty podnikani, coz je jiz zminéna tvorba e-Shopt na miru (Inspishop) a déle feseni platebnich bran,

coz primarn¢ zahrnuje zajisténi klientsky vyhodnéjsi dohody s bankou.

Teoreticka ¢ast sestava primarné z terminologického piehledu konceptli a marketingovych néstroji, jez byly
vyuzity v praktické ¢asti, jejimz jadrem je popis a analyza vytvoiené marketingové strategie pro firmu
Inspirum. Mezi vyuzité koncepty se fadi marketingova strategie, marketingové strategické planovani,
situacni analyza, buyer persona, CRM apod. Prakticka ¢ast prace s t€mito koncepty pracuje jako stézejnimi
kameny marketingové strategie, k jejimuz vytvafeni dochazelo béhem nékolika desitek (pfiblizné tiiceti)
navstév firmy. Odpovéd’ na implicitni vyzkumnou otazku zabyvajici se efektivitou marketingovych strategii

prindsi zaveér praktické Casti a zavérecna kapitola.

Mimo doporucenou literaturu pokryvajici zaklady marketingu byly vyuzity znalosti nacerpané v kurzech
marketingu vedené Ing. Peskem na CVUT a déle v kurzech digitdlniho marketingu (Digital Marketing
Masterclass, The Complete Digital Marketing Course) na webu www.udemy.com. Prace také Cerpa z
marketingovych blogt, které jsou v oboru popularni a jsou Casto vedeny profesionaly a experty v oboru,
kteti platformu blogu vyuzivaji pro sdileni svych zkuSenosti a osvédcenych tipt.. Vyuzita literatura piiblizné

v poloving pfipadu Cerpa z anglicky psanych ¢i mluvenych zdroja.



2 Marketingova terminologie

V této kapitole je uvedena zakladni marketingova terminologie, postupy a nastroje, které jsou pouzity

v nasledujicich kapitolach prace.

2.1 Marketing

Marketing tak jak ho zname dnes je ve svété businessu pomérné nedavnou novinkou. Na jeho definici
nepanuje jednotna shoda a snah o zachyceni jeho podstaty je nespocet a stale piibyvaji s novymi poznatky
a vyvojem [16]. Marketing v nékteré z jeho podob a variaci dnes vyuziva prakticky kazda firma, kterd ma
zajem o rust zakaznikt, své velikosti, a v kone¢ném dusledku zisku.
Obecné marketing ptedstavuje napiiklad web Business Dictionary [17] jako managementovy proces, skrze
ktery se zbozi ¢i sluzby pohnou od konceptu k zakaznikovi. Tento proces zahrnuje takzvané 4 P marketingu
[18], pticemz kombinace nasledujicich ¢asti je poté nazyvana marketingovym mixem (marketing mix), jez
tvoti ¢i by mél tvofit kostru marketingové strategie:

1. identifikace, selekce a vyvoj Produktu

2. urceni ceny (Price)

3. selekce distribuéniho kanalu s cilem dosahnout zakaznikovy Pozice

4

vyvoj a implementace Propagacni strategie

Byvaly harvardsky profesor Theodore C. Levitt marketing kvalitativné povysuje nad prodejni taktiky
(selling). Zatimco u prodeje je cilem ziskat zakaznikovy penize vyménou za produkt, marketing cili
na zakaznikovy potieby a jejich uspokojeni. Za timto zdanlivé jednoduchym aktem se vSak skryva cely
proces objeveni, vytvoreni, vzruSeni a nakonec uspokojeni. Kone¢nym cilem tedy neni pouhy prode;j, ale
vytvotfeni poptavky po produktu a naplnéni zakaznikovych potieb [17]. Na tom kone¢né stoji dlouhodoby

uspéch firmy.

Definice marketingu od Americké marketingové asociace (AMA), ktera je rovnéz pomérn¢ ¢asto vyuzivana,
popisuje cely proces podobnymi slovy a vySe uvedenou formulaci nikterak nerozporuje [18]. “Marketing je
aktivita, sada ustanoveni a procesil pro vytvoreni, komunikace, doruceni a vymény nabidek, jez maji
pro hodnotu pro zékazniky, klienty, partnery a spolecnost celkove.” Jinymi slovy, marketing hleda cesty,
jak pfidat hodnotu produktu riznymi ptistupy. Marketing vyuZziva praci se slovy skrze psychologii ¢lovéka
a spolecnosti grafikou a designem, cenou, efektivitou a mnoha dal§imi aspekty businessu. Rizné pristupy
marketingu jsou pak odlisné a s jinou intenzitou vyuZzivany pro jednotlivé oblasti, ve kterych se marketing
vyuziva jako naptiklad ndbor zaméstnancti, marketing ovliviiovani (influencer marketing), digitalni a viralni
marketing, marketing socialnich médii apod. Nalezeni spravné kombinace pristupt, tedy vytvoieni

marketingové strategie, je potom klic¢ové pro uspéch podniku ¢i produktu.
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a podet zakazniki nizky. Uprava marketingové koncepce potom musi vychézet z pozadavkd doby, pfi¢emz

plati, Ze je dobré zaméfit se na tfi oblasti, jimiZ jsou inovace, emoce a spravné zacileni [2].

Protoze Zijeme v digitalnim svéte, je marketing Casto délen na offline a online.

2.1.1 Offline marketing

Ackoli ma online marketing nepochybné obrovsky dosah a dopad, piece jenom neni schopen pokryt 100%
populace. V Ceské republice je dle statistik projektu Net Monitor 2018 spoleénosti SPIR (Sdruzeni pro
internetovy rozvoj) online 83 % obyvatel starsich deseti let, to je piiblizné 7,9 miliont Cechii [19]. Pokud
se vSak podivame na evropska data dostupna za rok 2017, 72% Evropant denn€ vyuziva internet a stejné
procento denné vyuziva e-mailovy tcet [20]. V celosvétovém méfitku, je to uz ale jen 48% lidi, ktefi jsou
aktivni na internetu [21]. To znamena, ze online marketing stale miji miliony, dokonce miliardy lidi, kteti
mohou byt prospektivnimi zakazniky podniku a kupci produktu. Do budoucna s nejvétsi pravdépodobnosti
podil uzivateli internetu predev§im v Evropé jest€ stoupne, jak ostatné dokladaji
i predikce serveru Statista, avSak marketéfi se obecné shoduji, Ze offline marketing ma v podnikovém

a produktovém marketingu vedle online marketingu stale svou roli a bude tomu tak i do budoucna.

Naptiklad aby marketéti dovedli lidi, kteti o podniku ¢i produktu nemaji zadné povédomi k online
marketingovym produktim jako jsou napiiklad ¢lanky na blogu, webové stranky apod., vyuzivaji tzv.
offline marketingové kanaly jako letaky, billboardy, reklamy v ¢asopisech a novinach, reklamu v radiich ¢i
televizi nebo vsadi na fyzickou reprezentaci na konferencich ¢i veletrzich, kde mohou na stanku prezentovat
sviij produkt. Prakticka ¢ast ukaze efektivitu posledné jmenované moznosti. Spravnost zminéného piistupu

vsadit na offline kanaly, které prilakaji zajemce k online nastrojim, potvrzuji rovnéz statistiky [21].

Proti online marketingovym metodam ma navic offline marketing nékolik nezanedbatelnych vyhod [21].
Tisténou a mluvenou reklamu lze zpracovat na nespocet zptisobtl, a tim Ize zvysit jeji dosah. Nastroje offline
marketingu, jmenovit¢ napiiklad prezentace produktu na veletrhu, pfiblizuji podnikovy produkt
potencidlnim zédkaznikim v konkrétnéjsi, hmatatelnéjsi podobé nez naptiklad webové stranky. Jak jiz bylo
teceno vyse, offline marketing také umoziuje zasahnout ¢ast populace, ktera internet nevyuziva, coz byva
obvykle starsi generace. Star$i lidé mohou byt stejné jako ostatni vékové, internetové aktivni, segmenty
prospektivnimi kupci produktu. Konecné, offline marketing vyuziva varietu platform - radio, televize,

noviny, billboardy, které vida prakticky kazdy z nés.

Offline marketing s sebou nese samoziejmé i fadu nevyhod [21]. Je finanéné naroény. Jeho vyhoda variety

platforem je zaroven i nevyhodou, protoZe inzerce na nékolika misto jedné platformé s sebou nese i naklady



navic. Cely proces pfipravy inzerce na n€kolika mistech je zaroven Casové naro¢ny. Tvorba, tiSténi a
obzvlaste zajisténi reklamy v radiu ¢i televizi nejsou zdaleka jednoduché ani rychlé. Nevyhodou je obtiznost
monitorovani vysledku, které pfinesl offline marketing. Neexistuje software, ktery by monitoroval reakce
konzumenti k reklamé a jejich nasledné chovani. Nakonec je nutné zminit omezeny rozsah offline
marketingu, ktery zplsobuje pravé zminéna financni narocnost. Intenzita offline reklam je zavisla

na finanéni investici, ktera mize byt problém pro start-upy a malé podniky. Cim limitovangjsi jsou finanéni

svvr

2.1.2 Online marketing

Online marketing, také nazyvany jako digitalni marketing, internetovy marketing, web marketing nebo
search engine marketing (SEM) je sada metod a nastrojii vyuzivanych pro propagaci produktu ¢i sluzeb pies
internet, ktery jak vyplyva z vyse uvedenych statistik, je v kontextu Ceské republiky a Evropy vyuZzivan
vétSinou populace a je nedilnou soucasti dneSniho digitdlniho a stile digitalizovangjsiho svéta. Online
marketing ma potenciadl propojit organizaci s jiz vyselektovanymi potencidlnimi zakazniky, u nichz je
pravdépodobnost zajmu a koupé vyssi. A to diky praci s daty konzument a vyuziti CRM (customer
relationship management) (viz dale). Online marketing profituje z kombinace kreativnich a technickych
nastroji internetu jako je napiiklad design, reklama nebo SEO (search engine optimisation), které

napomahaji webové strance podniku zvyS$it navstévnost.

Online marketing vyuziva fadu strategii, jejichz spravna kombinace je zdkladem efektivni marketingové
strategie. Patii sem naptiklad online reklama, kterou lze realizovat né¢kolika zpasoby. Socialni sité jako
Facebook kupiikladu nabizi reklamni prostor, dale jsou to tzv. interstitials neboli webové reklamy, které se
kratce zobrazi pied nactenim pozadované webové stranky nebo reklamni bannery na webovych strankach.
Mirné pokrocilej$i je prace se search marketingem (SEM). Ten pracuje s takzvanou PPC reklamou, neboli
z angliCtiny pay-per-click. Internetové vyhledavace (search engines) jako Google zobrazi webovou stranku
na prednich mistech jako (placenou) reklamu. SEM umoziiuje ziskat statistiky (Google analytics

(https://analytics.google.com/analytics/web/provision/#/provision) o poc¢tu lidi, ktefi reklamu shlédli,

na reklamu klikli a webové strdnky potom umozni pomoci softwaru sledovat, jak dlouho navstévnici
,ha webu zistali, co si nejvice prohlizeli apod. Oblibenym néstrojem je samotné vyuziti socialnich siti jako
Twitter, LinkedIn nebo Pinterest, jez umoziiuji jednotlivelim i organizacim se aktivn€ prezentovat. Dal§im
popularnim néstrojem prezentace je blog, ktery umoziuje sdilet nejnovejsi informace a zaroven podobné
jako socialni sit¢ udrzovat interaktivni komunikaci s konzumenty. Prave socialni sit€ potom nabizi nejsnazsi
formu propagace blogu. Jakmile podnik ziskd databazi potencialnich zijemcd, maze zacit s email
marketingem. Ptes email Ize zasilat jak Sirokoplosné nabidky, pozvanky, newslettery nebo personalizované
nabidky, pro néz se ¢im dal Castéji zacind vyuzivat technologii umélé inteligence. V kazdém pfipad¢ je

klicové pro Gspésny podnik mit online prezenci. NeZ se potencialni zajemce rozhodne zahajit vztah


https://analytics.google.com/analytics/web/provision/#/provision

s podnikem, chce mit obvykle moznost prozkoumat pifedem jeho profil a recenze ostatnich uzivateli. Toto

obzvlaste plati pro mensi podniky, jejichZ reputace neni vSeobecné rozsifena.

Online marketing tedy pfinasi mnoho vyhod. Nizké naklady lze jmenovat na prvnim misté. Ackoli
propagace na socialnich sitich a SEM s sebou nesou nutné prvotni investice, navratnost mize byt
mnohonasobna [22] uz jen pro uzivatelskou zakladnu (cca 1,7 mld lidi se piipoji na Facebook alesponi
jednou za mésic). V kazdém pfipadé je online marketing flexibilni a pohodlny pro konzumenty, ktefi si
mohou produkty vyhledat, kdykoli jim to vyhovuje. Oproti offline marketingu lze jednodu$e ziskat
statistické vysledky bez vétSich dodatecnych nakladd. Velkou vyhodou online marketingu je zacileni
prospektivnich zakaznikl naptiklad diky moznostem, které¢ poskytuje Google analytics. Kone¢né, ackoli

online marketing pracuje jen s jednou, internetovou, platformou, moznosti, které dale nabizi je mnoho

(viz vyse).

Online marketing s sebou nese i nékteré nevyhody. Proti offline marketingu poskytuje konzumenttim jen
virtualni, nehmatatelnou predstavu produktu, coz byva ¢astou vytkou zajemct. Ze své povahy je online
marketing vyrazné zavisly na technologické dostupnosti, s ¢imz souvisi i financni naro¢nost odvisla
od neustalého vyvoje. Cim dal ¢ast&jsim problémem je dale bezpe¢nostni riziko sdileni a uniku dat, které
s sebou nese online prezence. S piichodem a postupem globalizaéniho trendu roste pro vyrobce

a poskytovatele také konkurence.

2.2 Marketingova strategie

Marketingova strategie by méla obsahovat fadu krokd, jez lze zachytit nasledovné [23]:

1. Féze analyz - je kli¢ovou fazi, zahrnuje prizkum trhu a pfedevsim tzv. STP, pod ¢imz se skryva
segmentace trhu, zacileni (targeting) a umisténi (positioning) a nakonec provedeni analyz (5F,
PESTLE, SWQOT... - viz nize)

2. Faze syntézy - vytvoreni marketingového mixu (viz vyse) a jeho slozek, stanoveni prodejnich cilt
(objem prodejlt), stanoveni ceny, stanoveni zptisobli propagace a distribuce apod.

3. Faze realizace - vyroba a prodej vyrobku nebo sluzby

4. Faze kontroly a korekce - vyhodnocovani vysledkl prodeje, korekce marketingové strategie

na zakladé¢ ziskané zpétné vazby

2.3 Strategické marketingové planovani

K tomu, aby podnik spravné urcil, jak bude nejlépe prodavat sviij produkt nebo sluzby je tfeba vytvofit plan,
jakousi mapu, jak cile dosahnout. Strategické marketingové planovani je kreativni proces, jehoz vysledkem

je strategicky marketingovy plan, coz je zivy dokument. TO znamena, Ze neni nikdy finalni a prochazi



konstantnim procesem korekci, které reaguji na ménici se pozici podniku na trhu, trzni trendy, chovani

konzumentt atd.

Pted zapocetim tvorby strategického marketingového planu je pochopitelné nutna ptiprava, ktera v tomto
pfipadé zahrnuje identifikaci nékolika kli¢ovych aspektti jako je mimo jiné finan¢ni situace spolecnosti,
trendy na trhu apod. Strategicky marketingovy plan neni fixné stanoveny dokument, nicméné mél by vzit
v potaz nasledujici kroky:

1. Prvnim z krokd je vytvoreni situacni analyzy vcetné SWOT analyzy (vice niZe) a urceni, kde se
momentalné podnik nachazi z trzni perspektivy a jak vypada soucasny trh. To zahrnuje informace
marketingového mixu (4P), jez je rovnéz nutné stanovit s ohledem na cile.

2. Dalsim krokem je stanoveni marketingovych cilti, neboli ¢eho piesné (jakych prodejit) by mély
marketingové aktivity dosdhnout. Cim presngjsi cile ve specifickém Easovém ramci, tim 1épe se
mé&ii aspésnost.

3. Nasledné je nutné vybrat marketingové nastroje z platforem vySe popsaného offline a online
marketingu a konkrétni zptisob jejich vyuziti (frekvenci a zpisob oslovovani potencialnich zajemct,
frekvence a zptisob inzerce apod.)

4. Pro kazdou strategii (marketingovy nastroj) je nutné stanovit rozpocet. Ten je nasledné nutné
flexibilné upravovat v zavislosti na efektivité jednotlivych strategii (tedy uvolnit rozpocet tam,

kde je tfeba a naopak zastavit aktivity u netispé$nych strategii a pfesmérovat zbyvajici zdroje).

2.4 Situacni analyza

Situa¢ni analyzu (situational analysis) lze popsat jako komplexni a systematicky sbér a vyhodnoceni
minulych a pfitomnych politickych, socidlnich a technologickych dat, jehoz cilem jsou za prvé identifikace
internich a externich sil, které mohou ovlivnit vykon organizace a vybér strategii, a za druhé je to hodnoceni
podnikovych soucasnych a budoucich silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb [24]. Jinymi slovy, je
to podkladovd metoda pro tvorbu marketingové strategie. Situacni analyza vyuZzivd napfiklad technik
PESTLE (political, economical, social, legislative, environmental factors) a SWOT (strengths, weaknesses,
opportunities,  threats) analyz. Nemé¢lo by byt opomenuto ani zminéni takzvané
SF analyzy (Porter’s five forces, analyza péti sil), kterd analyzuje rizika odvétvi a je v zasad¢ prognostickou
metodou k odhadu vyvoje konkurencni situace na zdkladé odhadu mozného chovani nasledujicich subjektt
a objektd ptsobicich na daném trhu a rizika hroziciho podniku z jejich strany [25]:

e Stavajici konkurenti — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi daného vyrobku/sluzby

e Potencialni konkurenti — moznost, Ze vstoupi na trh a ovlivni cenu a nabizené mnozstvi daného

vyrobku/sluzby
e Dodavatelé — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi potfebnych vstupt

e Kupujici —jejich schopnost ovlivnit cenu a poptdvané mnozstvi daného vyrobku/sluzby



e Substituty — cena a nabizené mnozstvi vyrobkl/sluzeb aspon ¢astecné schopnych nahradit dany

vyrobek/sluzbu

Lze tedy shrnout, Ze za vyuziti dat ziskanych z prizkumu trhu definuje situacni analyza potencialni
zékazniky, odhaduje ptfedpoklddany riist, zhodnocuje konkurenci a poskytuje realistické hodnoceni

kontextu, ve které se podnik nachazi. Struéné fe¢eno, cilem je identifikovat vizi, misi a cile [26].

2.5 Persona

Persona (buyer persona) je marketingovy koncept uzivany k pfiblizeni myslenek a aktivit prospektivnich
zakazniki vzhledem k produktu, na n&jz marketing cili. Nejde o pouhy profil potencidlniho kupujiciho, ale
spiSe o vhledy do rozhodnuti kupujiciho - konkrétni ptistupy, obavy a kritéria, jez ovliviiuji, Ze si kupujici
vybere pravé dotyény produkt, nebo naopak konkurencni. Vyuziti konceptu persony ma odhalit,
co si zakaznici mysli o tom, “d€lat s Vami business” [27]. Tato zjisténi totiz poslouzi jako navod, jak upravit
podnikovy ¢i produktovy marketing. Buyer Persona shrnuje, ze investi¢ni navratnost je v tomto piipad¢
ziejma: pokud kupujicimu pomizete vyhodnotit Vas piistup jejich vlastnim zptisobem, vybudujete tim

pouto divéry, se kterym konkurence nemtize soupefit.

Koncept persony poskytuje vyznamné vhledy pro podnik, které slouzi pro nasmeérovani budoucich
marketingovych rozhodnuti. Rozhodnuti jako kam soustfedit ¢as nebo kam sméfovat vyvoj produktu
celkové umozni sladit aktivity v podniku za ziejmym cilem, kterym je “pfimét” prospektivniho kupce stat
se realnym kupcem VasSeho produktu. Nakonec, personalizované kampané¢ vytvari 18 krat vyssi zisk nez
obecné e-maily a vyuzivani konceptu marketingové persony zvySuje efektivitu webovych stranek

az 5 krat [28].

2.6 Konkurence

Trzni konkurence (market competition) je situace, ktera predpoklada existenci dvou a vice subjektt, pfi¢emz
jeden vitézi na ukor ostatnich. Jde o soupefeni, kde se vSichni zaroven snazi ziskat totéz: prodej, profit
a podil na trhu tim, Ze nabizi tu nejleps$i moznou kombinaci ceny, kvality a sluzeb. V nefizené ekonomice
ma konkurence regulatorni funkci ve vyrovnavani poptavky a nabidky. Konkurence na trhu se zpravidla

rozliSuje ve ctyfech podobach - monopol, oligopol, idealni konkurence a monopolisticka konkurence.

Z pohledu podniku Inspirum, jeZ je subjektem této prace, je relevantni konkurence rozlisend na pfimou

a nepiimou.



2.6.1 Piima konkurence

Za ptimou konkurenci se povazuji firmy, které nabizi podobny nebo dokonce totozny produkt s ,,nasim*.

Zakaznik pak porovnava tyto produkty jako alternativy a zvazuje, ktery z konkurentd pro néj predstavuje

v

nejpiiznivéjsi variantu, a to at’ cenou nebo nejpiesnéjsim splnénim jinych pozadavku [29].

2.6.2 Nepiimd konkurence

K nepiimé konkurenci pfifazujeme firmy, které sice na rozdil od pfimé konkurence nabizi jiny produkt
(at’ uz vyrobek nebo sluzbu), ale tento produkt pro zakaznika uspokojuje stejnou potebu. Stava se tak pro

n¢j alternativou feseni jeho problému [29].

2.1 Marketingovy trychtyt

Marketingovy trychtyt (marketing funnel nebo také sales funnel, purchase funnel nebo naptiklad customer
journey) je koncept, ktery slouzi k hypotetickému znazornéni cesty, na které se z potencidlnich zajemct
maji stat zdkaznici. Vyuziti konceptu trychtyie souvisi s postupnym zuzovanim potencidlnich zajemct, které

se marketér snazi “pretvorit” v kone¢né zakazniky.

Marketingovy trychtyt ma nékolik stupnt, které se mohou flexibilné upravovat dle konkrétnich pozadavk

podniku. Tato prace vyuziva pomérné klasicky, petistupnovy trychtyt, ktery je zobrazen nize.

POZMNAT

IZAUIMOUT

DOVEROVAT
VYZKEOQOUSET

KQUPIT

Obrazek 1 - Marketingovy trychtyr [34]

2.8 CRM

CRM, neboli z anglictiny customer relationship management, je systém fizeni vztaht se zdkazniky. Server

Adaptic ho popisuje jako “programy, které umoznuji shromazd’ovat, tfidit a zpracovavat udaje



o zékaznicich, predevsim jejich kontakty, probihajici obchodni procesy a dosahované trzby. CRM systémy
tak pomahaji sledovat a vyhodnocovat veskeré obchodni aktivity v rdmeci celé spolecnosti. I z toho diivodu
byvaji soucasti CRM systémt nejriznéjsi statistiky” [30]. CRM umozfiuje vybudovat a udrzovat
dlouhodobé vztahy se zdkazniky, a protoze praveé ti dlouhodobi a spokojeni zékaznici jsou pro firmu
nejhodnotnéjsi, ma investice do CRM vysokou navratnost (ROIL, return on investment). Dlouhodoby
spokojeny zakaznik totiz snizuje prodejni ndklady a znamena pro podnik pravidelny zisk. Na druhou stranu
plati, ze v CRM neni zdkaznik nahliZen jen jako mozny nositel zisku, ale jako partner. Vzajemné spokojené
vztahy jsou totiz v kone¢ném disledku vyhodné pro obé€ strany. Shrnuto, CRM umoziiuje porozumét 1épe
zékaznikiim, identifikovat jejich specifické potfeby, jez miize spravny management podniku naplnit
a dlouhodobé naplnovat, a jinymi slovy tim realizovat podstatu marketingu. CRM tedy neni pouze
technologie, software, kterou nicméné pro své fungovani vyzaduje, ale jde o dlouhodobou marketingovou

strategii a obchodni filozofii [31].



3 MalalT firma

Tato kapitola popisuje, co je vlastné podnikani, co je firma a jak je definovana mal4 firma z pohledu Ceské

republiky a Evropské unie. Zavérem piinasi zhodnoceni, zda firma Inspirum definici spliuje.

3.1 Podnikani

Cesky Novy ob¢ansky zakonik § 420 definuje podnikani nasledovng: “Podnikani je samostatnd vydéleéna

¢innost vykonavana na vlastni ucet a odpovédnost zivnostenskym nebo obdobnym zplisobem se zdmérem

¢init tak soustavné za ucelem zisku.” [33] Aby se ¢lovek stal podnikatelem, musi tedy jeho ¢innost byt:

1.

samostatna - podnikatel sam rozhoduje o zpisobu, mistu a vSech dalSich parametrech tykajici
se jeho podnikani spolu se zajisténim provozu fungovani, stejné jako rozhoduje o zptisobu vyuziti
vydélku

vydélecna - ¢innost, kterou podnikatel vykonava neni bezplatna, nybrz za ni dostava zaplaceno

na vlastni ucet a zodpovédnost - podnikatel vykonava ¢innost na vlastni jméno (podnika tedy
na sebe) a na vlastni plnou zodpovédnost (odpovida za ni celym svym majetkem) za dtisledky jejiho
vykonu

zivnostensky nebo obdobny zpusob ¢innosti - zde zalezi na povaze vykonavané ¢innosti
soustavna - jedna se o ¢innost, jiz ma podnikatel zdmér opakovat; ¢innost nemusi byt nepietrzitou,
muze byt vykonavana jen sezonné€, nékolikrat do roka ¢i ve volném case, avSak ne pfilezitostné,
nahodile a ndhodnég, dulezity je zde umysl opakovani

za ucelem zisku - cilem, imyslem a smyslem cinnosti musi byt zisk (bez ohledu na to,

zda podnikatel cile skute¢né¢ dosahne)

3.2 Firma

Obg&ansky zakonik Ceské republiky pod zdkonem &. 89 (89/2012 Sb.) vymezuje obchodni firmu (nebo jen

firmu) v nékolika paragrafech, které tikaji ptiblizné nasledujici [32]:

jméno podnikatele v obchodnim rejstiiku a jméno obchodni firmy jsou totéZ (tato Cast parafrazuje
zéakladni podstatu firmy) a mohou existovat jen jednou - jinymi slovy: “Osoba, kterd v obchodnim
rejstiiku zapsana neni, tedy obchodni firmu nema, a piislusna ustanoveni NOZ [Novy obéansky
zakonik] o obchodni firmé se na ni nevztahuji” [32]; pokud ¢lovék, ktery obchodni firmu vytvofil
zméni jméno, ndzev firmy se menit nemusi; zapiSe-li se ¢lovek do obchodniho rejstiiku pod jinou
obchodni firmou neZ pod svym jménem, musi byt zfejmé, ze nejde o obchodni firmu pravnické
0soby
obchodni firma je nezaménitelna a nesmi pisobit klamave

spoji-li se vice firem do jednoho uskupeni, vefejnost musi byt schopna je rozlisit
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e prava k obchodni firmé nalezi tomu, kdo ji po pravu pouzil poprvé

e kdo nabude obchodni firmu, ma pravo ji pouzivat, pokud k tomu ma souhlas svého predchiidce
nebo jeho pravniho nastupce a splni-li vS§echny pravni podminky

e lze odvolat souhlas s uzitim svého jména v obchodni firmée ve urcitych piipadech, predevsim pokud

dojde ke zméné povahy podnikani ¢i struktury obchodni korporace

3.3 Maly podnik

Malé¢ a stfedni podniky (MSP, SME ang.), jak v§eobecné znamo, tvoii patet evropské ekonomiky. Evropska
unie ijeji Clenské staty na jejich podporu vydavaji nemalé finance a jejich rozvoj patii mezi priority evropské

ekonomické strategie [37].

Podniky se v kontextu Ceské republiky a Evropské unie rozliduji na mikro (v ¢eském prekladu se lze setkat
s vyrazem drobny podnikatel), malé, stfedni a velké. Definice malého podniku, jenz je sttedem zajmu této
prace, vychazi z pravniho téla Evropské unie, jejiz je Ceské republika ¢lenem od 1. 5. 2004. Jmenovité se
jedna o Utedni véstnik EU, L 124 ze dne 20. 5. 2003 s platnosti od 1. 7. 2014, str. 36-40 v podminkach
Ceské republiky. Kompetentni je zde Seské Ministerstvo primyslu a obchodu a jemu podléhajici Uiad pro
ochranu hospodaiské soutéze. Struény prehled Ize nalézt rovnéz na strankach agentury Czechlnvest, ktera

byla ztizena pravé Ministerstvem primyslu a obchodu na podporu podnikani v zemi [38].

Urceni velikosti podniku se primarné odviji od dvou kritérii, jimiZ jsou poc¢et zaméstnancti a rocni obrat
podniku. Pro naplnéni definice malého podniku je nutné, aby
a. pocet zaméstnancl neptekracoval 50

b. aktiva/majetek podniku, nebo jeho obrat/ptijmy nepfesahovaly korunovy ekvivalent 10 mil. EUR

Agentura Czechlnvest, jejiz sluzby jsou pro vetejnost bezplatné, na svych webovych strankach poskytuje
rovnéz Aplikaéni vyklad MSP uvadi bliz§i informace k podminkdm stanoveni poctu zaméstnanct
a ostatnich termint, se kterymi vyse uvedena kritéria operuji ([38] — Pfipojené soubory - Definice malého a
stiedniho podniku) Blizsi statistické udaje k MSP nabizi statisticky nastroj Evropské komise Eurostat na

svych webovych strankach [39].
Firma Inspirum Technologies, s.r.0. zaméstnavala, v prabéhu roku 2019, 15-20 zamé&stnanct na plny uvazek

a jeji obrat nepfekrocil ekvivalent 10 mil. EUR, proto spliiuje parametry malé firmy (pfesnou hodnotu obratu

si firma nepfeje zverejiiovat).
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4 Firma Inspirum

V této kapitole je objasnéno, ¢im se firma Inspirum zabyva a jaké jsou jeji produkty. Kapitola rovnéz pfinasi

informace o stavu firmy v dob¢ pocatku psani této prace z ekonomického a manazerského hlediska.

Firma Inspirum Technologies, s.r.o. je uvedena v obchodnim rejstiiku od 17. srpna 2015. [36] Od té doby
narostla do soucasného stavu malé IT firmy s patnacti zameéstnanci, zabyvajici se tvorbou
e-shoptli na miru na vlastni platformé, jez spadaji pod nazev Inspishop, a feSenim platebnich bran a terminala

pod oznac¢enim Inspipay.

4.1 Inspishop

Jak jiz bylo zminéno vyse, Inspishop je produkt firmy Inspirum, ktery byl vyvinut k rychlé implementaci
novych e-shopl s velkou moznosti uprav dle konkrétnich potfeb zakaznika, proto e-shopy na miru.
Monetarné vybira firma poplatek za ziizeni e-shopu a pak mésicni poplatky za provoz na vlastni platforme
a pripadné ptiplatky za aktivni podporu a zmény zabéhnutym zékaznikiim. Primérné zakazky spadaji
do rozsahu 200 - 500 tis. K¢ za vytvoteni individualniho e-shopu. Mési¢ni poplatky za provoz platformy,
dale dle narocnosti a poctu pozadovanych funkci se pohybuji do 10 tis. K¢ za kalendarni mésic. Podpora je

nacefiovana individualné podle narokti pozadavku a jeho Casovou ndro¢nost na programatory a support.

Monetarni politika:
e Tvorba e-shopu
e Provoz platformy

e Podpora bézicim e-shopim

4.1.1 Platforma Inspishop

V této Casti Cerpam z informaci uvedenych na webu firmy v technické dokumentaci. [35]
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Multishop
(CZ, DE, SK, RU)

Platforma inspishop

Objednavky Administrace Storefront

Platby Analytika Logistika

Obrdazek 2 - Platforma Inspishop [35]

Hlavni moduly, jimiz platforma disponuje, firma déli na nastroje pro podporu a spravu:

Objednavek
Produkti
Zakaznikt
Administrace
Storefront
CMS

Mezi Casto pozadované moznosti rozSifeni a napojeni, pak patii platebni brany, doprava/logistika,

marketingové nastroje (analytika na obrazku 2) a ERP. Pti feSeni platebnich bran a terminalti jsou nabizeny

zakaznikim sluzby Inspipay. Na obrazku 3 nize (pfevzat z technicky zamérené prezentace firmy Inspirum,

ktera neni vefejné dostupna) je seznam nejvice vyuzivanych napojeni.
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Pripravené konektory

CsSoB Zasilkovna Fakturoid Ecomail

Twisto Balikobot iDoklad Mailchimp

GoPay Ulozenka uoL Mergado

Comgate GLS Money S4 GTM

Stripe Geis Point POHODA Google Analytics
Paypal Altus Vario Enhanced Ecommerce

Helios Red

Obrazek 3 - Pripravené konektory

4.1.1.1 Objednavky

Objednavky lze snadno vyhledavat pomoci klasického vyhledavaciho pole ¢i dle rtznych, uzivatelsky
ptivétivych filtrt. Lze je také hromadné upravovat zaSkrtnutim a provést s nimi nasledujici akce [35]:

e Upravit

o Vystavit faktury

e Stahnout faktury

e Poslat

e Stahnout .csv

e Vytvorit Stitky

e Tisknout dodaci list
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U
Uy
v
L
DEMO Inspishep / ags, ., Up
v
U
v/

01190005 s Jifina Rydlova, Bare

14,2, 1235 Admin SuperAdminovak ...

75631 K& GLS - ShopDe... | Bankovni pievod || Geké na platbu v % & r1190001 [ERERET]
01190004

Stépan Zabransky = AT . ot -
oo B & | DEMO nosp | oys, | 10468 K8 Geska Posta - .., Dobirka Vréci se odesilate v

01150003 a Ludmila Hynkové

[ Tisk Ip

Up
p
v =
o 000 ey |CocaniEande 0K Ulozenka GoPay Stomovano v v & 1119000; 7 Tisk
Up

18 535 K& Ceska Posta - ... Dobirka Pfipraveno k vydiv v

14.2.12:35 DEMO Inspishep / Ragis,

01190002 Jindfiska Walterova

14.2. 12235 & DEMO Inspishop / Fegs... 29338 K& Top Trans - To. GoPay Platba selhala v R [ Tisk

01190001 Lucie Gabor, Braun = - " »

DU & | e o 1126 Ké Ulozenka - Bal... Dobirka Odesléno v W4 v 7 Tisk

Celkova cena bez dopravy: 321 012 Ké h 10 polozak 25

InspiShop v2019.2, Inspirum Technologies, s.r.o. © 2015-2013 avto [k € Db

Obrazek 4 — Seznamu objednavek [35]

Podobné akce lze provést u jednotlivé objednavky po rozkliknuti jejiho detailu. Lze rovnéz zpétné dohledat

vSechny akce, jezZ byly s objednavkou provedeny.

Objednavka ¢. 01190010 / vytvorena ER T Cdeslat noti

Status objednavky: Dariové doklady: Platba

Status objednavky: VytvoFena v | 14

Registrovany: ANO / Nakoupil 7x
) o ‘ % Neuhrazeno
Zékaznicka skupina: Zakaznik, Registrovany zakaznik
Vystavovat fakturu misto zalohové faktury
Kontaktni Udaje Fakturacni adresa Dodacfi adresa
) Doprava
Blanka Na Habrove 75/85 Stejna jako fakturaéni adresa ) .
Jakubcové Cesk)’r Tésin UloZenka - Balik na postu - Ceska
) posta
srb.michael@seznam.cz 54648
+420299480906 Geska republika Stitky
Pocet balikd: 1
Polozky
Kéd @] Nazev Mnozstvi Cena /v, DPH DPH Celkova cena Akce
28 l Panska kravata, slim 109 1 599 Zakladni 59‘93:(5} E]
. . . . . A P 13797 K&
49 > Panskeé tenisky Fashion Nation 3 4599 Zakladni 11 402 K& Izl
benk tranfer Platba  Bankovni prevod 79.00 Zakladni Lol
balikobot-uloze. .. Doprava  UloZenka - Balik na postu - Ceska posta 0.00 Zakladni U‘_t(fﬁ_

Celkova cena /vé. DPH 14 475 Ké

+ Pfidat produkt Celkova cena / bez DFH 11963 K&

Obrazek 5 - Detail objednavky [35]
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4.1.1.2 Produkty

Produkty lze filtrovat na zakladé nékolika kritérii jako je:
e Nazev
o Kategorie produktu
o Stitek

e Specifické datum vytvoreni produktu

Inspishop pracuje se dvéma typy produktl
e produkt bez variant (napt. televize)
e produkt s variantami (napf. tricko)
Mezi témito typy lze uréitym zplsobem piechazet.

Napf. nazev zboZi, Gislo objednavky #® Zobraziteshop & Helpdesk ( Admin SuperAdminovak

Administrace > Produkty

Produkty Ny prcul

[acnéte psat pre

Vsechny kategorie ~ Vechny Sitky v Produkty ~ T Filtrace

Hromadné akce /0 ~ zobrazene 125 z colkowich 29 poloick n 2 > »

®
z
3
3

[l | Nézev Cena /& DFH Skladem
8ks

Hiavni sklad

25

i
3
£

) | Liquer 0.05L 40%

mazat

Double Oak 0,7 |

=
2

:
-
B

é Hruskovice 1996 50 % 0,7 |

at

4  Premium Champagne Perfect edition

Wybérova vodka meruiikovd 45 %

zat

'
[} Kiasterni prazska medovina 12.5% 0.5L

Plzefisky méz 11° 0.5L SKLO

H
i Servené wibérové vino

Anglicka zazvorova limonada

| ]
§  Nemecky svetly lezak Premium 0.5 |
B Pomerangové limonada Klasik

@®  Digitalni fotoaparat Inspirum 42-X fialovy

Mabilni telefon Inspirum 42X 16 G 74 — ﬂ:‘fiqh.
Inspi X-42 16GB MP3 piehravat s fotoaparétem &erveny Te99Ke ks zat
‘M Gameboy ﬁf?. sklac

|- IONENBNpQNAN- [

|- I00000NNpn- 00
|- - OOoOOannn- -[g

8- -0-pA-@--@--@-
LR CL LT

Obrazek 6 - Seznam produktii [35]

4.1.1.3 Zakaznici

Tato funkce nabizi instantni administraci zakaznikl ¢i zakaznickych skupin jako je naptiklad vystaveni
faktury a dale lze snadno zobrazit zakaznikem uskute¢néné akce. Zaroven lze rychle a snadno piepnout

do nahledu zobrazeni zakaznikem.
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Administrace > UZivateld

Uzivatel é Exportovat uZivatele

! V8echny uZivatelské skupiny » V&echny role v T Filtrace
Hromadné akce - zobrazena jedna polozka 25
# Jméno E-mail Telefon Skupiny Rale Akce
7  Data Crawler data@inspirum.cz 777666555 O Zakaznik m
10 DEMO Inspishop demo@inspishop.cz 765465678 || © Registrovany zikaznik || Zkaznik Admin Prinlasit
13 Admin SuperAdminovak 765465678 6 Registrovany zakaznik = Zakaznik Admin | Super admin
Zobrazena jedna polozka 25

Obrdzek T - Seznam uzivatelii [35]

4.1.1.4 Administrace

Polozka administrace zastituje piehled vSech napojenych modulti z obrazku 7 zobrazenych vyse v této
kapitole, at’ uz se jedna o logistiku a dopravu, platby a platebni brany, ERP, téetnictvi a fakturace,

marketingové a manazerské nastroje nebo automatizace vymeny a vraceni zbozi.

4.1.15 Storefront

Je frontendovy framework vyvinuty firmou Ispirum. Jde v zasadé o vrstvu, kterd umoziuje oddéleni
frontendu (zjednodu$ené toho, co vidi zakaznik) a backendu (logiky a funkcionality zajistujici chod
e-shopu). Resi hlavné problém $kalovatelnosti, modulovatelnosti a moznosti upravovat frontend bez zasahti
do funkcionality. Standartné stavéné e-shopy maji backend vazany na frontend a kazda tiprava si pak zada
zéasah do obou ¢asti, coz mize byt ¢asoveé ndkladné a nebezpecné, protoze se zvysSuje Sance lidské chyby.

Toto Storefront eliminuje.

4116 CMS

CMS (Content Management System) slouzi, jak napovida nazev, ke spravé obsahu e-shopu. MuzZe byt
zptistupnén velké Skale uzivatelt, jelikoz umoznuje editovat jednotlivé polozky bez nutnosti zasahu
do kodu. Firmé tak Setii penize, protoze kvili zménam nemusi investovat ¢as programatoru, ale tyto Gpravy

zvladne jakykoli pracovnik, jenz je k tomu proskolen.

4.1.2 Hlavni vyhody

Diky oddéleni frontendu a backendu (tzv. Headless piistup) ma Inspishop oproti tradi¢nimu e-shopu
vyhody, jez jsou zminény a shrnuty na obrazku 8 nize. Podobné dnes funguje vétSina celosvétovych

e-commerce magnati jako napiiklad Amazon.
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Tradicni e-commerce vs. inspishop

Tradiéni e-commerce I I
II Rychlost I

Skilovatelnost
e Jeden velky monolit - neflexibilni vyvoj

¢ Pomalé nasazovani zmén II

e Témér nemozné vytvorit na obsah bohaty e-shop Flexibilita SloZitost

inspishop

Headless e-commerce platforma

0ddeleny storefront Skélovatelnost Rychlost
Modularni pfistup pfes microservices - flexibilni vyvoj

Skélovatelné fegeni

Flexibilita SloZitost
Pfipraveno pro nakupy pres internet véci (loT)

Obrazek 8 - Porovnani Inspishopu a tradi¢niho e-shopu [35]

4.1.3 Proces realizace zakazky

Klasicky proces realizace zakazky probiha ve firmé v nasledujicich fazich:

e Analyza
e Navrh
e Vyvoj

e Testovani
e Spusténi

e Klientska podpora

4.1.3.1 Analyza

Proces analyzy zaCinad po telefondtu nebo schlizce s obchodnim zéstupcem, jenz piedstavi moznosti
Inspishopu a se zdkaznikem probere, které funkce se nejvice hodi k feSeni jeho problému. Obchodni
zastupce nasledné sestavi specifikaci a harmonogram tvorby e-shopu. Pokud je vSe na obou stranach

akceptovano a je podepsana smlouva, zacina faze navrhu a tvorby vlastniho e-shopu.

4.1.3.2 Navrh

Proces pokracuje ndvrhem uzivatelského rozhrani a grafické upravy celého projektu. V kontrolnich bodech
se zakaznik vyjadiuje k navrhiim, aby bylo mozné vyfesit ¢i zapracovat piipadné nejasnosti a chybéjici

funkcionality, tak aby vysledné feSeni co nejvice odpovidalo predstavam zakaznika.
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Hlavni prvky:
e  QGraficky navrh stranek
e Specifikace toku dat
e Finalizace seznamu komponent, ze kterych se bude e-shopu skladat

e Akceptace grafickych navrht

Pokud je veskery graficky navrh akceptovan, prechazi se do faze vyvoje logiky a funkcionality e-shopu.

4133 Vyvoj

Béhem této faze dochazi k Gipravam na miru, nastaveni dohodnutého vzhledu a v§ech administrativnich

funketi, které klient vyzaduje.

Priklady krok:
o Kodovani funkcionalit e-shopu
e Upravy e-shopu na miru
e Nastaveni a vzhled e-mailt
e Napojeni na ERP
e Programovani funkci na miru
e Nastaveni e-shopu a zakladnich informaci
e VloZeni obsahu
e Nastaveni platebnich bran
e Nastaveni dopravct a logistiky

o Kontrola business procesu s klientem

Ve chvili, kdy je klientem vse akceptovéano a e-shop je ve funkénim stavu, prechazi se do stavu testovani.

4.1.3.4 Testovani a spusténi

Ve fazi testt se vyzkousi vSechny funkce, které byly implementovany, Zvlasté pak specifické funkce na
miru. Probihaji také testy napojeni na ostatni systémy. Pokud si klient pieje, probihaji i zatézové testy.
Pokud vSe funguje, jak ma a zdkaznik je spokojen, dojde k akceptaci celkového feSeni a nasleduje faze

podpory s ptipadnym Skolenim pracovnikt zakaznika.

4.1.3.5 Podpora

Fézi podpory skute¢na dlouhodobé spoluprace se zakaznikem teprve zacind. V prvnich tydnech od spusténi

je kladen diraz na spravny chod e-shopu, a tedy vlastn€ prvni takzvané ostré testovani na zakaznicich.
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Naplni prace zakaznické podpory je:
e Piijimat klientské pozadavky
e Navrzeni zpisobu feSeni danych pozadavkt
e Pomoc klientiim s nastavenim administrace

e Obecna asistence pii ovladani e-shopu

Vétsina podpory je poskytovdna emailovou nebo telekomunikacni (telefonni hovor, Skype) cestou, ale
V ptipad¢ potfeby je mozna i podpora pitimo u zakaznika, a diky tomu, ze ma firma Ispirum dedikované
zésah, je tfeba problém konzultovat s projektovym manazerem a piipadné zadat tikoly programatorskému

tymu.

Klientska podpora vzdy vSechny zmény otestuje a konzultuje se zdkaznikem a az po diikladném otestovani
a akceptaci ze strany zakaznika je zména nasazena do produkéni, ostré verze, aby se predeslo vypadkim

a problémim s e-shopem.

4.2 Inspipay

Jak jiz bylo zminéno na zacatku této Kkapitoly, Inspipay je casti firmy Inspirum zabyvajici
se zprostiedkovanim a zajiSténim platebnich terminalu a platebnich bran, at’ pro e-shopy nebo i jiné

podnikatele. V ramci prodeje se samoziejmé také snazi nabizet produkt Inspishop.

Hlavni vyhodou tohoto feSeni (platebnich bran) pro zakaznika je spojeni potieb jeho e-shopu se spoustou
dalsich zakaznikli. Pro velky objem transakci ma potom firma mnohem siln€jsi vyjednavaci pozici, diky
¢emuz muze U bank zajistit nizsi poplatky, nez by si byl klient schopen individualné zajistit sam. Firma je
schopna nabidnou lepsi podminky cca 90 % zakaznikiim. Soucasti feSeni je i pomoc s vybérem idealni

platebni brany a smluvnich dokumenti.

Nejvetsi vyhoda potizeni platebnich terminalt pak také prameni z celkového objemu, ktery firma Inspirum
u dodavatelti poptadva. Dosahne tak na lepsi cenu za jednotku i na exkluzivni kontrakty a smlouvy, a tim

Setfi naklady firm¢, kterd terminaly poptava. VSechny terminaly jsou dnes samoziejmé pfipraveny pro EET.
Klasicka forma zprostiedkovani sluzeb zacina vétSinou telefonatem nebo emailem ze strany poptavajiciho

a vSe nasledn¢ fesi obchodni zastupce, ktery v ptipadé terminald sjednd instalaci a testovani a v pripadé

poptavky platebni brany fesi technické nalezitosti a kontakt s bankovnim sektorem, pokud je tomu tieba.
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4.3 Ekonomicko-manazersky stav

Firma ma v soucasné dob¢ Ctyii majitele, kteti se v§ichni aktivné podileji na jejim chodu. Celkem ma firma
15 zaméstnanct. Z toho dva z vlastnikl se zabyvaji obchodni strankou podnikani a dva technickou. Tti ze
zaméstnanci se zabyvaji prodejem jako obchodni zastupci a dva fesi administrativu. Zbytek zaméstnanct
fesi informaéni technologie a implementaci feSeni pro zakazniky. Inspirum ptsobi pievazné v Ceské

republice.

Jak vefejné dostupné informace na www.or.justice.cz ukazuji, jednotlivi spolumajitelé vlastni po 30 %
podilu a jeden vlastni 10%. V praxi to tedy znamena, ze K prosazeni velké zmény se musi na feSeni shodnout

alespon dva ze tii spoluvlastniki s velkym podilem ve firmée Inspirum.

Firma od svého pocatku stale roste. V roce 2018 investovala hodné zdroji do rozvoje platformy a lidskych
zdroj, coz se projevilo na vykazu zisku a ztrat a rozvaze (viz. Ptiloha ¢.1 a Ptiloha ¢.2). Tato skute¢nost

zvysila zajem firmy o marketing a zménu strategie K pfilakani vice zakaznika.
Jelikoz se oba hlavni produkty (Inspishop a Inspipay) pro vétsinu klienti dobfe doplnuji, je efektivni

prodejni taktikou nabizet stavajicim i novym klientim sluzby obou produktu (tj. navySeni prodeju (tzv.

upselling v ptipad¢ stavajicich klientd)).
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5 Situacni analyza

Tato kapitola obsahuje popis a provedeni analyz zalozenych na Kapitolach 2 této prace Se stanovenim

produktové strategie (4P).

5.1 SWOT

»SWOT analyza je univerzalni analyticka technika pouZzivana pro zhodnoceni vnitinich a vn&jsich faktort
ovliviiyjicich Gspésnost organizace nebo néjakého konkrétniho zaméru (naptiklad nového produktu ¢i
sluzby). Nejcastéji je SWOT analyza pouzivana jako situacni analyza v ramci strategického fizeni
a marketingu. Autorem SWOT analyzy je Albert Humphrey, ktery ji navrhl v Sedesatych letech 20. stoleti.
SWOT je akronym z pocate¢nich pismen anglickych nazvt jednotlivych faktord® [41]:

e Strengths - silné stranky

e Weaknesses - slabé stranky

o  Opportunities - pfileZitosti

e Threats — hrozby

POMOCNE SKODLIVE

dosaZeni cile dosaZeni cile

a § /—-\I
28 SILNE s?nﬁw KY
>3

weaknesses

VvNEISi PUVOD
atributy prostiedi

oppoertunities threats

Obrazek 9 - Zndzornéni faktorit SWOT analyzy [40]

S — Mezi silné stranky firma fadi pouZzivani nejmodernéjsich technologii a trendd v oboru.
W — Mezi slabsi pak marketing a schopnost prodeje, jez jsou hlavni ptekazkou v ristu.
O — Mezi prilezitosti spada navazani §irsi spoluprace s reklamnimi a grafickymi agenturami.

T - Hrozbou je trend omezovani ¢asu straveného na internetu.
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5.2 PESTLE

»PESTLE analyza je analytickd technika slouZici ke strategické analyze okolniho prostiedi organizace.
PESTLE (n€kdy PESTEL) je akronym a jednotliva pismena znamenaji riizné typy vnéjsich faktort [42]:
e P —politické
e E —ekonomické
e S —socialni
e T —technologické
o L —legislativni

o E —ckologické

Casto je také pouzivana zkricena varianta této metody PEST, ktera opomiji faktor legislativni a ekologicky.
Ta je vhodna pro podniky, které nemaji v tomto ohledu velkou miru nejistoty. Naptiklad ptij¢ovnu kol jen
nemtize za n¢ byt tedy penalizovana. Na druhou stranu firma podnikajici v tabakovém primyslu by neméla
v zadném piipad¢é opomijet legislativni faktor a méla by byt pfipravena legislativni zmény jako je napf.

zvyseni spotiebni dané z tabakovych vyrobki.

P - Politické faktory pro Inspirum nemaji velkou véhu, protoze zasadni omezovani e-shopil nebo platebnich
bran a termindli se nedd moc ocekévat.

E - Mezi nejvétsi hrozbu ekonomickych faktorti patii ekonomicka krize a s tim souvisejici nedostatecna
poptavka po prémiovych produktech jako je e-shop na miru, protoZze zakaznici by mohli preferovat levnéjsi
krabicova feSeni.

S - Socialni zmény firmu Ispirum také s nejvétsi pravdépodobnosti v dohledné dobé neohrozi, protoze trend
nakupovani pfes internet je spise na vzestupu.

T - Technologické dopady by musely znamenat piechod z e-shopil na Gpln¢ jinou technologii, protoZe firma
Inspirum se momentalné zaobira nejmoderngj$imi technologiemi a trendy ve svém oboru.

L - Legislativni dopady mohou byt pro firmu spise ptinosem. Pfikladem je rozsifeni povinnosti EET v roce

2020, a tim 1 v&tsi poptavku po terminalech a dopliujicich sluzeb, které firma nabizi.

5.3 Porterova analyza S5F

»Analyza 5F (Porter’s Five Forces) je dilem Michaela E. Portera. Jde o zpisob analyzy odvétvi a jeho rizik.
Pouzity model pracuje s péti prvky (Five Forces — odtud nazev 5F). Podstatou metody je prognozovani
vyvoje konkurencni situace ve zkoumaném odvétvi na zédkladé odhadu mozného chovani nasledujicich
subjekttl a objektd ptisobicich na daném trhu a rizika hroziciho podniku z jejich strany” [25]:

e Stavajici konkurenti
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e Potencialni konkurenti
e Dodavatelé
o Kupujici

e  Substituty

Na obrazku 10 nize je model rozsiten jesté o regulaci vladou a trh komplementi. Komplementy firmé mohou
spiSe pomoci v prodeji, protoze se da predpokladat, ze pokud je jeji produkt komplementem ciziho produktu,
kterému se dafi, pak budou zékaznici poptavat i jejich produkt. Pfipadem, kdy i komplementy mohou byt
negativni, je pokud jiz firma samotna nabizi podobny komplement, pak se ale da mluvit o nové konkurenci

a ne o nastupu komplementu.

Hrozba vstupu
novych konkurentd
na trh

Potencialni

konkurenti

Vyjedndvaci sila
zdkaznikd

Konkurence
v odvétvi

Stavajici
konkurenti

Vyjednavaci sila
dodavateld

Hrozba vzniku
substitutd

Obrazek 10 - Rozsireny Porteriiv model [25]

Stavajici konkurenti relevantni pro firmu Inspirum jsou ptiblizeni v podkapitole 6.1.
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Potencialni konkurenti jsou mén¢ pravdépodobni, protoze nova firma bude s vekou pravdépodobnosti
pozadu po technické strance a v mnozstvi zkuSenosti. Konkurence ze zahrani¢i zase miiZze narazit

na jazykové bariéry (lokalizace do cestiny).

Vyjednavaci sila dodavatelti je nulova v ptipadé Inspishopu, protoze pirimé dodavatele nema. Jedinou
variantou, se kterou by se dalo pocitat je natlak zaméstnanci, pokud by byli nahlizeni jak dodavatele.

V ptipadé Inspipay je relevantni zvazit vztahy s dodavateli platebnich terminald.

Vyjednavaci sila zakazniki pak spoc¢iva v jejich alternativach a je tedy pfimo navadzana na stavajici

konkurenty.

5.4 Marketingovy mix 4P

»Marketingovy mix 4P (anglicky Marketing Mix 4P) je metoda stanoveni produktové strategie
a produktového portfolia. Existuje vice variant marketingového mixu. Tuto konkrétni a pravdépodobné
nejznaméjsi a nejvice pouzivanou variantu 4P koncipoval E. Jerome McCarthy, ktery navazal na piedchozi

myslenky Bordena a Cullitona. Podle McCarthyho se spravny mix sklada ze ctyt slozek (proto 4P)” [43]:

e Product — produkt
e Price —cena
e Place — lokalita

e Promotion — propagace
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Marketingovy

mix
A A
Produkt Pozice (misto)
rozmanitost distribuce
jakost pokryti
design sortiment
funkce lokality
macka rasoby
baleni doprava
vidikost
sluiby
taruky
vraceni vyrobkl " ‘
Prodej (cena) Propagace
cenikova cena podpora prodeje
slevy image (firmy/produktu)
sralky reklama
terminy placeni public relations
uvérove podminky komunikacni kandly

prodejni personal
pnmy [n;p.rku'tm;.

Obrazek 11 — Marketingovy mix [43]

Pro firmu Inspirum vzhledem k omezenosti nabidky jejich produktt je vyuzitelnost této metody
diskutabilni.

P - Produkt je spolehlivy a kvalitni a diky Gipravam na miru i rozmanity.

P - Cena mtize byt diky modularité velice flexibilni.

P - Propagace je jednou ze slabych stranek, jak bylo zminéno vySe v podkapitole 5.1 a firma se snazi tento
nedostatek napravit.

P - Pozice je pak vtomto piipadé té€sné spojena s propagaci, jelikoz prodej je realizovan primarné pies

internet.
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6 Postaveni na trhu

V této kapitole 1ze nalézt analyzu trhu ve formé analyzy konkurenénich firem (podkapitola 2.6), poznani
zakaznika pfes vytvofeni persony (viz. podkapitola 2.5) a pouzivanych i zavrzenych distribu¢nich

a komunikacnich kanalt firmy.

6.1 Konkurence

Firmou Inspirum byl dodan seznam téchto firem, které vnima jako nejvétsi konkurenci, a to at’ pfimou ¢i

nepiimou:
e Oxyshop
e Web Revolution
e Shoptet
e Puxdesign
e Shopion
e Zoner InShop
e Blue Ghost
e Antstudio

6.1.1 Oxyshop

Firma Oxyshop funguje od roku 2001.

Ve svém portfoliu nabizi mimo e-shopi na miru i dalsi nastroje pro podporu podnikani na internetu:
e vytvoreni e-shopil na miru vcetné zajisténi platebni brany
e propojeni na ekonomicky systém a dopravce
e (i marketingovych nastrojii
e poskytuji zaroven $koleni pro vlastniky e-shopui v€etné poskytnuti marketingové strategie.

Vsechny uvedené produkty jsou vysoce konkuren¢ni pro Inspirum.

Cenik neni zvetejnény a pro zjisténi bliz§ich informaci je tfeba kontaktovat firmu s dotazem.

6.1.2 Web Revolution

Web Revolution funguje na ¢eském trhu s tvorbou webii od roku 2008.
Mezi jejich zakladni produkty patii tvorba webovych stranek a internetovy marketing vcéetné Skoleni.

Pod tvorbou webt se vSak skryva tvorba variabilnich webovych aplikaci jako jsou rezervacni systémy a jiné

27



aplikace na miru véetné e-shopti na miru spolu se zajisténim sluzeb jako je platebni brana, coz je piimou

konkurenci produkttim firmy Inspirum.

Cenik neni zvetejnény a pro zjisténi bliz§ich informaci je tfeba kontaktovat firmu s dotazem.

6.1.3 Shoptet

Shoptet na svém webu neuvadi zadné blizsi informace o své historii, avSak prezentuje se jako “jednicka na

Ceském a slovenském trhu”, coz nicméné nikde nedoklada.

Nabizi krabicova feseni pro e-shopu s odkazem na to, Ze e-shopy na miru jsou nakladné a hodi se tedy vice

pro velké hrace. Produkt je tedy nepfimou konkurenci Inspishop.

Zakladni cenik je dostupny na webu a vypada takto:

ROCNI PLATBA

MESICNI PLATBA 2
SLEVA 6%

BASIC
340 ;(ﬁnésm

az 100 polozek
29 doplfikd v cené
Pfipraveno na GDPR a EET
Pokladni systém
emaili: 3
uZivatelé: 3
1 000 K¢ pro Google Ads

2000 K¢ na Sklik

OBJEDNAT

BUSINESS
1 1 40 :(inés»c

az 1000 polozek
45 dopliika v cené
Pfipraveno na GDPR a EET
Pokladni systém
email(: 5
uZivatelé: 5
1 000 K¢ pro Google Ads

2000 K& na Sklik

OBJEDNAT

az 5000 polozek

60 dopliikd v cené
Pfipraveno na GDPR a EET
Pokladni systém
emalld: 10
uZivatelé: neomezené
1 000 K¢ pro Google Ads
2 000 K& na Sklik

+ darek ZDARMA

PLATBA NA 2 ROKY

SLEVA 15%

ENTERPRISE
2 840 /Krénésm

aZ 40 000 polozek
70 doplitkd v cené
Pfipraveno na GDPR a EET
Pokladni systém
emaili: 15
uZivatelé: neomezené
1 000 K¢ pro Google Ads
2 000 K¢ na Sklik

+déarek ZDARMA

OBJEDNAT

Obrazek 12 - Cenik Shoptet [44]

FREE
ZDARMA

Pro 10 polozek, 1 email a 1
uZivatele.

Pripraveno na GDPR a EET

Soucasti je 18 doplrikd.

OBJEDNAT

POTREBUJETE POMOC?

Nevite si rady s vybérem
vhodného tarifu? Napiste
1am nebo ném zavolejte na

6.1.4 Puxdesign

Firma Puxdesign vznikla v roce 2004 jako grafické studio a od roku 2010 se zacala vénovat celkové tvorbé

webl. Weby vytvari na platformé Kentico a nabizi:
e e-shop na miru

e firemni web

e portalové feSeni
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e graficky design

Z nabizenych sluzeb je pro Inspirum konkuren¢ni nabidka e-shopti a platforma Kentico. Jejich feSeni tedy
neni uplné z jejich dilny, ale spiSe dodavaji zkuSenosti s cizi platformou a pfidavaji k ni vlastni design.
Hlavni nevyhodou oproti Inspishopu, pak mize byt nemoznost Upravy platformy pfesné podle potieb

zakaznika.

Dle referenci ma firma veliky zabér, od malych zacinajicich firem az po stfedné velké zab&éhnuté firmy.
Uvedené cenové relace [45] jsou v rozpéti 250 az 500 tis. K¢, a tim spadaji do pfimé konkurence firmy

Inspirum.

6.1.5 Shopion

Na webu Shopion nelze nalézt blizsi informace o historii firmy, jejich jedinym produktem je nicméné tvorba
e-shopli na miru, jez jsou pfimym konkurentem pro Inspishop. Shopion rovnéz nabizi pronajem e-shopu,

coz je doporucena varianta ptevazné pro ty, jeZ s internetovym podnikanim a e-shopem zacinaji.

Cenik je na webu dostupny a lisi se v zavislosti na varianté e-shopu a sluzbach, o které ma zakaznik zajem.
Nicméné e-shopy na miru uvadi jako ,,VIP e-shop® s individualni cenou, proto se bez odeslani poptavky

neda cena urcit.

6.1.6 Zoner InShop

ziejmé, ze jejich hlavnim produktem je pronajem e-shopi, které jsou sice nazyvany jako e-shop na miru,
nicméné se stale jedna o jiz vytvoreny Zoner InShop 4.7 s moznosti Uprav. Nabizi i vedlejsi produkty jako
je propojeni na platebni brany, ekonomické systémy a dal$i. Moznosti uprav e-shopl jsou ale dosti

limitované, proto se jedna spiSe o neptimou konkurenci a ptilaka spiSe zdkazniky, kteti chtéji usetfit.

6.1.7 Blue Ghost

Firma Modry duch nabizi fadu sluzeb, z nichz pfimo konkurenéni je pouze e-shop na miru. Zadné blizsi
informace v§ak web firmy neposkytuje a odkazuje pouze na vyplnéni formulafe, na jehoz zakladé budou

zakaznika jejich zaméstnanci budou dale kontaktovat.
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6.1.8 Antstudio

Antstudio vytvafi e-shopy na miru jak pro podniky, tak fyzické osoby a poskytuje i prondjem e-shopti. Vice

informaci je nicméné nedostupnych z diivodu nefunkcénosti webové stranky v dob€ psani této prace.

6.2 Zakaznik

V dobé mého prichodu do firmy jsem od kazdého zaméstnance a spolumajitele ziskal rozdilné odpovédi
na otazku ,,Kdo je vas zakaznik®. Je tfeba mit v povédomi svého zakaznika a védét do jaké demografické
skupiny spada, aby se na n¢j dala efektivné cilit reklama a jiné marketingové akce. Rozhodl jsem se tedy
vyuzit marketingovou personu k tomuto tcelu (2.5). Vzal jsem stavajici zakazniky firmy a z dat o nich

dostupnych jsem vytvoril personu, kterd by méla dobie reprezentovat vétSinu zakaznikd firmy.

Data o jednotlivych zakaznicich si firma nepfeje zvetejiiovat, proto niZze uvadim pouze vyslednou personu.

Co poptava: funkeni e-shop (+ platebni brany)
Jméno: Jan Novak

Vek: 40

Pohlavi: M

Bydlisté: Cesko

Zaméstnani: Podnikatel na plny uvazek
Zenaty: Ano

Ma déti: Ano

© 0 N o g~ wDd e

Specifické problémy, které jsme pro néj schopni fesit:
o Automatizace a Setfeni Casu
o Spolehlivost (e-shopu i support teamu)
o Docasné tipravy e-shopu — specialni akce a slevy
10. 5 mist, kde hled4 vhodné firmy ke spolupréci:
o Konference
o Google
o Agentura
o Funkeni e-shopy (najde referencni paticku)

o Facebook/Blog
Jaké problémy ¢asto trapi zakazniky, které umime fesit? (ze zkusSenosti i dotaznikii)

e Spatni komunikace s poskytovatelem aktualniho feseni, neposkytuji jim dobry servis (Gpravy

trvaji dlouho, problém dodrzet terminy, Spatna spolehlivost)
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e Pokud chce rist, tak nemize, protoZe mu to feSeni technologicky neumoziuje
e Spatné napojeni na interni systém (moZznost administrace z interniho systému)

e Pomalé odezva stavajiciho systému
Vyhody oproti konkurenci:

1) cisté e-commerce

2) cisté technologicka firma

6.3 Distribucni kanaly

V této Casti je bodové zanesen stav distribu¢nich kanalt firmy Inspirum v dob¢, kdy jsem zacinal pracovat
na této diplomové praci. Je zde vidét z jakého bodu se s tvorbou strategie zadinalo a odrazi Casteéné

i pivodni marketingovou strategii (7.1).

6.3.1 Google

e Prvni misto, kde kazdy hleda
e Firma chce byt na prvni strané

o Firme pfipada velice dulezité

6.3.2 Konference

e Konference ohledné marketingu a online prodeje.
e Pritomnost stanku dodava na daveéryhodnosti

e Dobra prilezitost pro networking

6.3.3 Agentury

e Spoluprace s marketingovymi agenturami, které Casto nemaji prostor a technologii pro tvorbu

vvvvvv

e Inspishop agenturam zajistuje marketingovou a designérskou praci a agentury tvorbu e-shopil
e Momentaln¢ dosti nefizené — prostor pro marketing a pevnéjsi dohodnuti spoluprace

e Moznost nastaveni nového B2B marketingu pro agentury

6.3.4 Web

e Funk¢ni zavedené e-shopy maji v patic¢ce odkaz na web Inspirum
e Zpraxe se ukazuje, Ze poptavajici Casto hledaji e-shopy podobné tomu, co sami poptavaji a

reference v paticce je dobry zplsob, jak ziskat nové klienty.
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6.3.5 Sales

¢ Firma ma zaméstnance, ktefi obvolavaji potencialni zdkazniky
e Obvolavani zdkaznika jinych firem, u kterych byvaji problémy, 0 nichz firma vi, Ze je umi efektivné

tesit (naptiklad diky klientovi, ktery k nim od konkurence kvuli problémtim ptesel)

6.3.6 Blog a Facebook

e Velice mala uspésnost
e U blogu vidim mozny potencial spiSe k naboru pracovnikii nebo pro zvyseni povédomi o firmé

e Poptavajici z Facebooku zajimaji levnéjsi feseni
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7 Budovani nove marketingov¢ strategie

Tato kapitola se zaméfuje na pocatecni stav marketingu ve firmeé v dobé€ mého nastupu. Je objasnéno, jaké
cile a nad&je si od nové strategie slibuje vedeni firmy. Pokracuje popis navrhnutych opatieni a kapitola je

uzaviena zhodnocenim dosavadnich pfinosu.

7.1 Pivodni marketingova strategie

Pivodni marketingova strategie byla dosti neusazena a malo fizena. SpiSe to byl mix marketingovych
nastroji, o kterych se nékdo nahodné dozvédél a nasledné se je snazil implementovat. Neexistovala zadna
kostra ani systematické promyslené budovani podnikového ani produktového marketingu zaloZenych na

datech. Firma aplikovala spiSe takzvany ,,pocitovy marketing®.

e Firma m¢la své webové stranky a blog, na ktery pfispivala nepravidelné

e Navstévnost a ucinnost blogu byla kvili nepravidelnosti pfispivani a ne vzdy dobie zvolenym
tématiim prispévki miziva

e Byly pouzity data z Google analytics k vyhodnocovani navstévnosti webu

e Nejvice zakazek prichdzelo od obchodnich zastupcti, ktefi si sami vytipovavali a obvolavali
potencialni klienty

e Probéhl pokus o navdzani uzsi spoluprace s reklamnimi agenturami

e Prispivani do Facebookovych skupin, které se zamétovaly na e-shopy sice bylo pravidelnéjsi, ale
ziskani zakaznici nebyli téméf zadni, protoze valna vétSina uzivateli téchto stranek hledala vyrazné
levnéjsi feseni

e Zacinal se budovat e-mail marketing skrze pravidelné kampané pies software sendinblue

7.2 Cile nové marketingové strategie

Vedeni firmy oznacilo tyto cile jako hlavni pro novou marketingovou strategii:
e Posunout se v Google vyhledavani na prvni stranu, pti zadani hesla ,,e-shop na miru®
e Mit pravidelny pocet zakazek za kalendarni mésic

e Lepsi pfehled a méfitelnost marketingovych akci

Cile byly pomérné vagni a $patné méfitelné, ale i v jejich podobé bylo diky nim jasné&jsi, na co je tfeba

se zamg¢fit a jak postupovat.
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7.3 Navrh marketingovée strategie

Jako prvni jsem se zacal seznamovat s firmou prostiednictvim situacni analyzy (kapitola 5), nasledné jsem
vytvoril konkrétni personu, ktera byla dosud zcela zmatena a spie neexistujici. Slo o utvofeni si obrazku
a zjisténi silnych a slabych stranek firmy na zakladé dostupnych dat nebo o jejich ziskani, aby vse bylo
fakticky a datové podlozeno, a naopak nebylo zaloZeno pouze na domnénkach a nepodloZenych ideach, jak

tomu obvykle bylo dosud.

Zapracovali jsme na zmé&nach webu a tpraveé chyb v prezentacich, které mohly odehnat potencialni klienty,
protoze pokud firma neumi perfektné zpracovat a zkontrolovat vlastni prezentace, nemtize klient divétrovat,

ze e-shop udélaji potfadné.

Dalsim krokem byla lepsi segmentace zakaznikli v CRM systému, aby vznikla moznost jednodussich
exportll a presnéjSiho cileni e-mailovych kapani, které se ukazaly po zavedeni pravidelného rozesilani
jednou za kvartal a uz§itho vybéru zasilani novinek byt mnohem efektivngjsi. OdhlaSeni uzivatelt

Z newsletteru také rapidné kleslo.

Tymové probihala pfiprava stanku firmy na veletrhu Reshoper, ktery probéhne na konci ledna roku 2020 je

tedy nemozné urcit uspésnost, pied odevzdanim této prace.

Hlavnim problémem blogu byla nepravidelnost ptispévkl a obCasna netispésnost tématu ¢lanku zaujmout
navstévniky, proto jsem doporucil pravidelny harmonogram piidavani prispévki a s pomoci Google Trends

se vzdy hleda téma, které je momentalné co nejvice diskutované a zaujme tak $irsi spektrum lidi.

7.4 Zhodnoceni pfinosli nové marketingove strategie

Z divodu terminu odevzdani diplomové prace mohu zatim vyhodnotit pouze néktera z implementovanych
feSeni. U dalSich bude mozno ohodnotit efektivitu az s odstupem casu, ale diky trendu, jez indikuji

vyhodnotitelné zmény je mozné predpokladat, ze se rovnéz kladné projevi a budou pro firmu ptinosem.

Diky person¢ maji pracovnici marketingu zhmotnénou piedstavu zakaznika a lépe se jim diky tomu

vyhledavaji mista a ptilezitosti, kde by s nimi mohli navazat kontakt.
Firma ma diky vysledkiim z dotaznikii a telefonatim zékaznikiim jasnéjsi predstavu, pro€ si je zdkaznici

vybrali a ziistavaji u nich. Maji tedy pfedstavu o svych silnych a slabych strankach (5.1) zalozenou

na datech, a ne pouze na vlastnich a individualné se lisicich domnénkach.
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Lepsi rozdéleni zakaznikd v CRM systému jiz ted’ usnadiiuje praci obchodnich zastupct diky presnéjsim

exportim dat a snaz§imu vyhledavani pro obchodni zastupce.

Diky zapojeni vyhledavani vhodného tématu pro psani ¢lanku na blog s pomoci Google Trends je zajem
o blog a celkova doba setrvani navstévniki mnohem vétsi a delsi (presna data si firma nepieje zvetejniovat).
Tyto skute¢nosti pomahaji S umisténim na strance vyhledavace, kde je firma jiz na prvni strané (v dobé
psani prace konkrétné na devatém mist€), ¢imz se splnil jeden z cilt, ktery si firma v nové strategii stanovila.
Na obrazcich 13 a 14 nize jsou data z Google Analytics pfed a po zavedeni. Firma si nepfeje uvadét presna
data, proto jsou niZe uvedena alespon procentualni udaje.

Sessions by device

2 O O
Desktop Mobile Tablet
57.5% 38.7% 3.8%
4 58.0% 440.8% 463.0%

Obrazek 13 - Navstévnost blogu pired zménami [46]

Zde je ukazatel ndv§tévnosti za poslednich 90 dni, Kde je jasné€ vidét velky narhst ndvstévnosti.
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Sessions by device

(e 0 O

Desktop Maobile Tablet

48.8% 47.7% 3.5%

180.2% 120.3% 160.0%
Last 90 days MOBILE OVERVIEW >

Obrazek 14 - Navstévnost blogu v dobé odevzdani [46]

Pocet zakazek firmy Inspirum také stoupl, a to predevsim pro Inspipay, kde se zacaly objevovat ¢lanky na
blogu se zaméfenim na EET a platebni brany, jez byly na tolik efektivni, ze obchodni zastupce nyni Casto

nemusi klienty vyhledavat, ale ma dostatek poptavek z webu firmy.

U ostatnich ¢asti feSeni je pfili§ brzy pro jejich zhodnoceni, ale vzhledem k trendu, ktery je popsan vyse, je

skoro jisté, ze také budou pro firmu Inspirum pfinosem a dale zvys$i navstévnost a zajem o sluzby firmy.
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8 Zaveér

Tato diplomova prace se zabyva vytvorenim a aplikaci marketingové strategie vyuzivajici zakladnich
marketingovych konceptli a nastrojli. Prakticka cast této prace obsazena v kapitolach 5 az 7 potvrzuje
efektivitu fungovani konceptu marketingové strategie jako takové a pfinasi konkrétni vysledky jeji aplikace
po naplnéni konceptii konkrétnimi daty. Firma Inspirum, kde byla strategie nasazena si vSak nepieje
zvetejnovat konkrétni data, aby nebyla odhalena jeji blizSi momentalni situace, jez by mohla byt zneuzita

napftiklad konkurenci.

Piivodni stav firmy, jimZ je nazyvana situace mé prvni navstévy firmy, byl z hlediska marketingu pomérné
neutéSeny. Zdaleka neexistovala konzistentni a komplexni marketingova strategie, ktera by fidila rozhodnuti
vedeni firmy, ale naopak veskeré doposud podniknuté marketingové kroky byly nahodilého rdzu a byly

zalozeny na nahodné sesbiranych informacich a aplikovany spise “pocitove”. Prace s daty chybéla zcela.

Naplnéni marketingovych konceptt a jejich dosazeni do marketingové strategie, jejiz teoreticky nastin je
spolu s ostatnimi nastroji obsazen v tivodni teoretické Casti obsazené primarné v kapitole 2, se projevilo
jako vyrazng efektivni ve srovnani s plivodnim stavem nastinénym vysSe. Za vyznamny usp&ch Ize povazovat
momentalni 9. pficku na prvni strané vyhledavani Google vyhledava¢em, segment Inspipay ma v soucasné
dobé¢ dostatek poptavek, takze jejich obchodni zastupci nemusi sami aktivné vyhledavat klienty, navstévnost
blogu vyrazné vzrostla, pocet odhlaSenych z newsletteru vyznamné klesl a naopak pocet prokliki na
informace obsazenych v newsletteru naopak narostl. Aplikované kroky marketingové strategie teprve z
velké ¢asti pfinesou dalsi vysledky, jez v dobé odevzdani této prace nejsou jeste€ znamé. Nastaveny trend
vSak napovida, ze kvalitativni posun z hlediska podnikového a produktového marketingu vSak bude
pokracovat. Vedeni firmy Inspirum ma pfedevs§im znacné ocekavani od své Gcasti na veletrhu Reshoper,

ktery prob&hne na konci ledna 2020.
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Seznam pftiloh

Piiloha ¢.1 — Rozvaha firmy Inspirum za rok 2018

Piiloha ¢€.2 - Vykaz zisku a ztraty firmy Inspirum za rok 2018

Ptiloha ¢.1

ROZVAHA

ve zkracenem rozsahu (zakladni)
ke dni: 31.12.2018

(v celych tisicich K&)

IC: 04319028

Dle vyhlasky €. 500/2002 Sb.

Sestaveno dne: 21.2.2019

Pravni forma uéetni jednotky: SPOLECNOST S RUCENIM OMEZENYM
Pfedmét podnikani ugetni jednotky: Ostatni €innosti v oblasti informaénich technologi
Spisova znacka: C 245854

Nazev a sidlo ucetni jednotky

Inspirum Technologies, s.r.o.

Revoluéni 1403/28

Praha 1
11000

V likvidaci: Ne
Oznaceni AKTIVA Cislo Ba&Zné udetni obdobi Minulé G obdobi
Fadku
Brutto Korekce Netto Netto
a b © 1 2 3 4
AKTIVA CELKEM (A.+B.+C.+D) 01 1843 0 1843 1471
A Pohledavky za upsany zakladni kapital 02 0 0 0 0
B. Stala aktiva (B.I. + B+ B.IIL) 03 0 0 0 0
C. ObéZna aktiva {(CL+Cl.+Cll.+CIV) | 37 1 680 0 1 680 1384
D. Casové rozligen| aktiv (D.1.+D2+D3) | 78 163 0 163 87
Oznaceni PASIVA Cislo | Stav v b&zném téet. obdobi | Stav v minulé tcetnim obdobl
Fadku
a b c 5 ]
PASIVA CELKEM (A.+B.+C.+D) 01 1843 1471
A Vlastni kapital (AL + AL + AL + AV, + AV + AVL) 02 324 810
B+C. Cizi zdroje (souéetB.+C.) 23 1519 661
B. Rezervy (soucet B.1. az B.4.) 24 0 0
C. Zavazky (souéet C.I. + C.II. + C.IIL.) 29 1519 661
D. Casové rozligen! pasiv (D.1.+D.2) 66 0 0

Podpisovy zaznam

42




Ptiloha ¢.2

VYKAZ ZISKU A ZTRATY, druhové ¢lenéni

v plném rozsahu

ke dni: 31.12.2018

(v celych tisicich K&)

IC: 04319028

Dle vyhlasky €. 500/2002 Sb.

Sestaveno dne: 21.2.2019

Pravni forma &etni jednotky: SPOLECNOST S RUCENIM OMEZENYM

Pfedmé&t podnikani G€etni jednotky: Ostatni €innosti v oblasti informaénich technologi
Spisova znacka: C 245854

Nazev a sidlo ucetni jednotky
Inspirum Technologies, s.r.o.
Revoluéni 1403/28

Praha 1

11000

V likvidaci: Ne
Oznadeni TEXT Cislo Skuteénost v GEetnim obdobi
Fadku
a b e béz?ém minglem

. Trzby z prodeje vyrobki a sluZzeb 01 5815 3027
L. Trzby za prodej zboZi 02 0 0
Vykonova spotfeba (soucet A1.aZzA3.) | 03 4225 3894
Al Néklady vynaloZené na prodané zboZi 04 0 0
Spotfeba materilu a energie 05 119 242
3 Sluzby 06 4 106 3652
Zména stavu zasob viastni &innosti (+/-) 07 0 -62
Aktivace (-) 08 0 0
Osobni naklady (souéet D.1.az D.2)) 09 1147 772
D1 Mzdové naklady 10 996 701
2. Naklady na socidlni zabezpeéeni, zdravotni pojiténi a ostatni naklady 1 151 7
21 Néklady na sociélni zabezpeéeni a zdravotni pojisténi 12 149 48
22 Ostatni naklady 13 2 23
E. Upravy hodnot v provozni oblasti (soucet E.1.aZ E.3.) 14 0 0
E.1. Upravy hodnot dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku 15 0 0
1.1. Upravy hodnot diouhodobého nehmotného a hmotného majetku - trvalé 16 0 0
1.2, Upravy hodnot diouhodobého nehmotného a hmotného majetku - doéasné 17 0 0
2. Upravy hodnot zasob 18 0 0
3 Upravy hodnot pohledavek 19 0 0
L[ Ostatni provozni vynosy (soucet lll.1 aZ 1l.3.) | 20 5 0
1. TrZby z prodaného dlouhodobého majetku 21 0 0
2. Trzby z prodaného materialu 22 0 0
3. Jiné provozni vynosy 23 5 0
F. Ostatni provozni naklady (soucet F.1.aZF.5.) 24 73 1
F.1. Zistatkova cena prodaného dlouhodobého majetku 25 0 0
2. Prodany material 26 0
3. Dané a poplatky 27 1
4. Rezervy v provozni oblasti a komplexni naklady pfistich obdobi 28 0
5. Jiné provozni naklady 29 73 0
- Provozni vysledek hospodafeni (+/-) 30 375 -1578
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Oznageni TEXT Cislo Skute&nost v iigetnim obdobi
Fadku
3 b o béZ:\ém min;lém
Iv. Vynosy z dlouhodobého finanéniho majetku - podily ~ (soucet IV. 1 +1v.2)| 31 0 0
y 7 Vynosy z podill — ovladana nebo oviadajici osoba 32 0 0
2. Ostatni vynosy z podili 33 0 0
G. Naklady vynaloZené na prodané podily 34 0 0
V. Vynosy z iho dlouhodobého finanéniho maj (soué.v.1+v.2)| 35 0 0
1. Vynosy z al é ajetku - jici nebo 4 osoba 36 0 0
2. Ostatni vynosy z ostatniho dlouhodobého finanéniho majetku 37 0 0
H. Naklady souvisejici s ostatnim dlouhodobym finanénim majetkem 38 0 0
VI. Vynosové uroky a podobné vynosy (soucet VL. 1+V12) | 39 0 0
1. Vynosové Groky a podobné vynosy — oviddana nebo oviadajici osoba 40 0 0
7. Ostatni vynosové droky a podobné vynosy 41 0 0
L. Upravy hodnot a rezervy ve finanéni oblasti 42 0 0
J. Nakladové aroky a podobné naklady (soucetJ.1+J.2) | 43 0 0
JA Nakladové uroky a podobné naklady - oviadana nebo ovliadajici osoba | 44 0 0
2. Ostatni nakladové uroky podobné naklady 45 0 0
VIL. Ostatni finan&ni vynosy 46 0 0
K. Ostatni finanéni naklady 47 49 3
& Finanéni vysledek hospodareni (+/-) 48 -49 -3
o Vysledek hospodareni pfed zdanénim (+/-) 49 326 -1 581
L. Daii z pfijmu (souéetL.1+L.2) 50 0
LA Dan z pfijma splatna 51 0
2 Dan z pfijmu odloZena (+/-) 52 0
i Vysledek hospodafeni po zdanéni (+/-) 53 324 -1 581
M. Pfevod podilu na vysledku hospodafeni spoleénikim (+/-) 54 0 0
i Vysledek hospodareni za G€etni obdobi (+/-) 55 324 -1 581
Cisty obrat za G&etni obdobi =L + I + Il + IV. + V. + VI + VII: 56 5820 3027
Podpisovy zaznam
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