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Abstrakt

Prace se zabyva popisem tvorby hodnotové nabidky online startupové sluzby a stanovenim planu
inovace produktu a vyvoje sluzby. Také je analyzovano konkurencni prostredi a okoli spolecnosti.
Prace vymezuje zakladni teoretické pojmy a jsou popsany analyzy, ze kterych se vychazi v praktické
Casti diplomové préace. Tvorba hodnotové nabidky se skldada z primarniho prizkumu, zdkaznického
prazkumu a nasledného vylepsSovani sluzby béhem ostrého provozu pomoci vhodnych nastrojl a
metod. Plan inovace produktu plyne z provedenych analyz a internich zdrojl ¢i poznatku pfimo ze
zakaznického vyzkumu a testovani.

Klicova slova

Startup, konkurence, konkurencni vyhoda, konkurencni analyza, hodnotova nabidka, zakaznicka
zkusenost,

Abstract

The thesis deals with the description of the creation of the Start-up online services value proposi-
tion and the determination of the plan of product innovation and service development. The com-
petitive environment and the company's surroundings are described. The thesis defines the basic
theoretical concepts and analysis description, which are further used in the practical part of the
theses. The creation of a value proposition is compiled by primary research, customer research and
subsequent service improvement during product launch using appropriate tools and methods. The
product innovation plan results from the analysis performed and internal sources or knowledge
directly from customer research and testing.

Key words

Start-up, competition, competitive advantage, competitive analysis, value proposition, customer
experience
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Uvod

Rychly nastup technologii poslednich let pfinesl velké mnozZstvi novych trend(l a dal prileZitost vznik-
nout revoluénim sluzbdm zaloZenych napfiklad na sdilené ekonomice, tokenizaci! nebo crowdfun-
dingu?. Diky technologiim je moZné uspokojovat zékaznické potfeby na &im dal vy3si Grovni a zakaz-
nicka zkusenost se stava Ustfednim zajmem vsech spolecnosti. Napfi¢ odvétvimi tedy vznika velmi
agresivni boj o zdkaznikovu prizen. Pomoci technologii, kreativnich technik, vyzkumnych metod a
socialnich siti se spolecnosti snazi odhalit nejpalcivéjsi zakaznické problémy nebo naopak aspekty
prinasejici zakaznikiim pridanou hodnotu. Neboli usiluji o ziskani konkurencni vyhody a vymezeni
se vlci stavajicim konkurentlm.

Technologie uz pronikly do vSech tradi¢nich odvétvi jako je pravo, vyrobni priimysl, energeticky trh,
finanénictvi nebo pojistovnictvi. Vyuzitim modernich technologii mohou malé firmy, prostfednic-
tvim sniZzovani provoznich nakladl, konkurovat vétsim firmam, které disponuji mnohem obsahlej-
Simi zdroji. Tradic¢ni firmy jsou pak nucené reagovat na odlisné obchodni modely inovativnich firem,
a tim uvadét celé odvétvi do pohyby vstfic technologické preméné.

Tato prace se zabyva analyzou konkurencniho prostredi startupové online sluzby, popisem tvorby
hodnotové nabidky za ucelem ziskani konkurencni vyhody a naslednym doporucenim planu pro
inovaci a vyvoj produktu.

Teoreticka ¢ast objasfiuje pojem startup a jeho Zivotni cyklus. Vysvétlené jsou i rlizné typy startupl
a prekazky k uspésnému prerodu do ristové faze, kdy projekt zacina silit a generovat zisky. Déle je
v praci popsana teorie konkurence, konkurencni vyhody a konkurencniho prostiedi. V souvislosti
s konkurenc¢nim prostfedim jsou vysvétlené analyzy, které se popisem konkurencniho prostredi
(makroprostredi a mikroprostredi) zabyvaji. Posledni kapitola teoretické ¢asti je vénovana procesu
tvorby hodnotové nabidky a porozuméni zdkaznickym potrebam.

Prakticka ¢ast prace kopiruje sled teoretické, kdy prvni kapitola popisuje vybranou startupovou on-
line sluzbu pomoci zakladnich charakteristik podniku. Nasledné jsou vyuZity analyzy PEST, Porterova
analyza péti sil a matice SWOT pfi popisu konkurencniho prostiedi. Poté je popsana samotna tvorba
hodnotové nabidky od primarniho vyzkumu, pres spusténi webovych stranek az po kompletni
zménu designu. Plan spolecné se shrnutim prace vychazi z provedenych analyz a internich zdroju
firmy. Kromé citovanych zdrojl a verejné dostupnych informaci o sluzbé, se také opiram o osobni
zkuSenost s praci v této firmé.

! Tokenizace je proces pfemény smysluplné &asti dat, napfiklad &isla uétu, na ndhodny Fetézec znakl zvany
token, ktery nema smysluplnou hodnotu, pokud je rozlustén. Tokeny slouZi jako odkaz na plvodni data, ale
nelze je pouzit k uhodnuti téchto hodnot. (McAfee, 2021)

2 Crowdfunding je, kdyZ podniky, organizace nebo jednotlivci financuji projekt nebo podnik prostfednictvim
mensich financnich dar(l. Na jeden projekt se tudizZ sloZi vétsi mnozstvi lidi. (Johnson, 2021)
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TEORETICKA CAST



1 Startupy

Kazdy, kdo se dnes zajima o technologicky pokrok, digitalizaci nebo podnikani celkové, musi jedno-
znacné znat termin startup. Tento nazev charakterizuje nové vzniklé podnikatelské projekty i firmy,
vétsinou souvisejici s informacnimi technologiemi nebo online prostfedim. Mentalita téchto mla-
dych firem vétSinou spociva v tom dostat se s co nejmensimi naklady do plnohodnotného chodu.

Nasledujici kapitola obsahuje zakladni definice, charakteristiky a fungovani startupovych projekt(

1.1 Definice startupu

Prvni vysvétleni pojmu startup muze fikat, Ze startup je doCasné fungujici organizace hledajici jed-
noduse Skalovatelny, opakovatelny a profitujici byznysovy plan. (Blank, 2012)

Dalsi definice oznacuje startup za firmu vytvarejici sluzbu ¢i produkt v prostredi veliké nejistoty, pak
tedy vSechny pripady jakychkoli novych projektl vlad, velkych firem, neziskovych organizaci nebo
obchodnich podnik(i mohou byt oznacovany za startup. (Ries, 2011)

Zacinajici firmy mohou byt klasifikované jako projekty technickych podnikateld, ktefi touzi vytvofit
vlastni funkce a kusy technologii jejichz zdamér se zaklada na trzni pfilezZitosti. (Smith, 1983)

Pojem startup definuje spolec¢nost v prvnich fazich provozu. Obvykle je zaklada jeden nebo vice
podnikateld dohromady, ktefi véri, Ze po daném produktu (zboZi ¢i sluzba) je na trhu poptavka.
Kvali pocatecnim velkym nakladdm a omezenym vynosim, c¢asto hledaji kapital z rliznych zdrojd,
jako naptiklad od rGznych investor(. (James, 2020)

Podle zminénych definic se tedy jedna o zacinajici projekt nebo projekt v rané fazi provozu, kde maji
zakladatelé motivaci v kratké dobé vybudovat plnohodnotné fungujici firmu pomoci velmi omeze-
nych zdroja, v nékterych pfipadech s vyhodou vétsiho kapitalu od investora.

Nejcastéjsi formou investovaného kapitalu do startupovych projektl je takzvany venture kapital
neboli alternativni zdroj financovani. Poskytnutim financniho kapitalu taktéZ do daného projektu
vstupuje a ziskava urcity podil, vétSinou mensinovy. Vedle poskytovaného kapitalu se investor i ak-
tivné podili na chodu startupového projektu, poskytuje vedeni rady ¢i expertizu v oblasti strategie,
obchodu a financ¢niho hospodarstvi. Pozdéji investor odchazi ze spolecnosti béhem takzvaného
»exitu“. Jedna se predem pfipraveny vystup, pti kterém investor prodava sv(j podil jinému investo-
rovi. Casto se dé&je, ze podil zpét odkoupi majitel firmy a tim znovu ziskava piny podil, jako na za-
Catku podnikani. (Invest, 20201)



1.1.1 Lean Startupy

Zaklady pfistupu lean, ktery je vétsinou spojeny s primyslovymi a vyrobnimi podniky, sahaji do
prvni poloviny 20. stoleti. Svétové znama spolecnost Toyota, specializujici se na vyrobu automobil(,
je brana jako prikopnik této revolu¢ni metody implementované do vyrobnich procesu.

Zakladatel spolecnosti Toyota, Sakichi Toyoda, se inspiroval ve Spojenych statech americkych pfi
navstéveé vyrobnich provozl dalsi svétoznamé automobilky Ford. Hlavni inspiraci pro japonskou
firmu byly hlavné montdzni pdsy, které ve spojeni s pristupy Jidoka a Just-in-Time, daly dohromady
vzniknout schématu Toyota Production System. (Dekier, 2012)

Lean pfistup s vyznacuje péti hlavnimi principy:

Vytvaret hodnotu pro zdkaznika
Identifikovat procesy, které tvori hodnotu
Vytvaret rychly a souvisly proces

Produkovat jen to, co chce zakaznik

o~ LN R

Tihnout po dokonalosti (Ghezzi, 2020)

Stihly piistup v této dobé prebird i nespocetné mnozstvi startupovych projektd, co? dalo vzniknout
konceptu , The Lean Startup”. TLS pfistupuje k tvorbé inovaci pomoci neustalého opakovaného ex-
perimentovani se samotnym produktem. Procesy vyvoje produktu nebo sluzby jsou vysoce flexibilni
a iterativni, kde je velice dUllezZita zpétna vazba od jednotlivych uZivatell. Je snaha zpustit produkt
nebo sluzbu co nejdrive, aby se interakce se zakazniky rozbéhla, pokud mozno co nejdfive. Tato
faze se anglicky nazyva Minimum Viable Product (zkratka: MVP, Cesky: minimalni Zivotaschopny
produkt). MVP uz by mél byt v nejlepsim pripadé placeny zakazniky. Snahou je pak na zakladé
zpétné vazby produkt co nejrychleji rozvijet, nez se vyCerpa plvodni kapital, ktery se shromazdil na
Uplném zacatku. (Frederiksen, 2017)

1.1.2 Softwarové startupy

V tomto typu startupl je softwarovy vyvoj klicovou soucasti produktu nebo sluzby, kterou vytvafri.
Dany produkt nebo sluzba muizZe byt pojata formou Software-as-a-Service (SaaS, cesky ,software
jako sluzba“), kdy se jedna o informacni systém, ktery spliiuje urcitou funkci a firmy si tak nemusi
vyvijet svij vlastni, anebo to mize byt prostiedek, ktery umoznuje samotnou sluzbu, napfiklad nova
aplikace pro prepravu osob. (Melegati, 2019)

S vyvojem pocitacovych softward se ¢asto zmiriuje termin Analyza poZadavku (anglicky: engineering
requirements, zkratka: RE). Jedna se o objevovani Gcelu uZiti softwaru pomoci identifikace potieb
zUcastnénych stran, dokumentovanim pro dal$i analyzu, komunikaci a implementaci. Cinnosti va-
zajici se k Analyze pozadavku jsou zjistovani pozadavk(, analyza, vyjednavani, dokumentace a vali-
dace.



Z faze zjistovani pozadavku ziskdvame seznam funkcionalit a chovani, které by mél systém zvladat
a provadét, a naopak i to, co systém umét nemusi. Analytici provadénim této faze vymezuji funkéni
hranice sytému. Prvky mohou byt funkéni nebo nefunkéni. Funkéni prvky jsou samotné funkciona-
lity jako napftiklad otevreni soubor. Nefunkénimi prvky jsou pak rychlost softwaru nebo jeho spo-
lehlivost. Na vymezeni se podili vSichni stakeholdefi od programator(, pfes uZivatele aZ po inves-
tory. (Melegati, 2019)

Navzdory vSudypfitomnym zpravam o Uspésnych projektech, 90 % technologickych startup( neu-
spéje a ukoncuje svoji ¢innost primarné kvali sebezniceni, ne kvali konkurenci na trhu. Selhani pfi-
chazi kvuli nedostate¢nému financovani, neschopnost najit si své misto na trhu nebo taky neschop-
nost postavit dostatecné podnikatelsky schopny tym. Néktefi popisuji technologické startupy jako
unikatni projekty, které svym vyvojem mifi k inovativnim cilidm ovSem bez predepsané metodologie
a s velmi malou operativni historii. (Berg, 2018) TudiZ se miZzeme domnivat, Ze technologicky vyvoj
mZe byt ¢asto povaZovan, spolec¢né s financnimi a trznimi faktory, jako dalsi pfi¢ina vysokych cisel
neuspésnosti zacinajicich technologickych firem.

1.1.3 Hardwarové startupy

Startupy zamérujici se na produkci hardwarovych systémui nejsou v ramci startupového ekosys-
tému tak dlikladné prozkoumany oproti tém, které se soustredi na vyvoj softwarovych produkt(.
Hodnotova na nabidka startupt s technickym vybavenim je zaloZena na integraci softwarovych re-
Seni s hardwarovymi komponenty.

Hardware predstavuje hmatatelné ¢asti systému (senzory, Cidla, mobilni telefony, zakladové desky)
a software zase nehmatatelné Casti sepsané kodovacimi jazyky (operacni jazyky, databaze, algo-
ritmy). Klasickym novodobym pfikladem je chytry dim, kde hardware je urcen k méreni, sbhirani a
odesilani dat, a software tyto ¢innosti koordinuje, uklada a nasledné data vyhodnocuje. (Berg, 2020)

1.1.4 Internetové startupy

Kategorie internetovych startupl se mlze zdat az velmi Siroka a zjevna kategorie, protoZe valna
vétsina noveé vznikajicich projektl by do tohoto rozdéleni patfila. Také se jednoduse zaméni inter-
netovy startup se softwarovym, coz se navzajem nemusi vylucovat. Tato kategorie ma spise vyzdvi-
hovat dalsi vyhody, které nové projekty diky rozmachu internetu ziskavaiji.

Vzhledem k rozvoji internetu a schopnosti novych produktt rychle rist, ziskavaji projekty schopnost
zasahnout neuvéfitelné velké mnoiZstvi koncovych zakaznikl i s mezindrodnim prfesahem. V po-
Catku vznikaly technologicky zamérené projekty v klastrech tomu uzplsobenych, napfiklad nejzna-
méjsi kalifornské Silicon Valley, kde se urodily jedny z nejznaméjsich celosvétovych startupt ted uz
plnohodnotnych firem, naptiklad Netscape, eBay, Yahoo! nebo Google. Jelikoz vsak Ize najit mnoho
zdroju pro zacinajici podnikatele online, ¢im dal vice projektd vznikda mimo tradic¢ni klastry. Na in-
ternetu mohou podnikatele nachazet hmotné (kapital, vypocetni kapacita) i nehmotné (mentorstvi,
spoluprace) vstupy a benefity pro své zacinajici firmy. (Le, 2019)
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Uspéch internetovych startupd je fizen ¢tyfmi faktory: zakazniky, schopnostmi, konkurenéni vyho-
dou a vnitfni konzistenci. Klicové je vytvofit unikatni hodnotou nabidku pro zakaznika, kterou pUjde
jen velmi tézko okopirovat konkurenci. Takova nabidka pak dokaze udrzet tradi¢ni zakazniky a pfi-
tahnout nové. (Islam, 2018)

Malé a stfedni firmy mohou jednoduseji konkurovat velky korporacim praveé diky online prostredi.
Socialni sité predstavuji relativné levnou pocatecni cestu k osloveni vétsiho mnozstvi klientd. Ziska-
vaji moznost byt v pfimém kontaktu s kupujicim a vykon prace neni zbyte¢né vazan na fyzickou lo-
kaci, protoze pro vétsinu potfebnych ukon( Ize vyuzit notebook ¢i mobilni telefon. (Islam, 2018)

1.2 Vyvojové faze startupu

Podobné jako tomu je u samotné definice startupu, existuje vice variant popisu jednotlivych vyvo-
jovych fazi mladé inovativni firmy. Popisy se mohou lisit podle toho od jakého bodu zacinaji faze
popisovat nebo pfipadné i jejich ndzvy. Ovsem, lze fict, Ze obecné jadro vsech popisl je stejné.
Ostatné, startupy si prochazi stejnymi fazemi jako firmy, které se nesoustiedi na technologie a ino-

vace.
Forbes vytyCuje 5 nejdllezitéjsich fazi:

1. Objeveni problému — objevovani palcivych mist a potfeb zakaznik(l. Ddraz je kladen na kva-
litativni vyzkum v podobé rozhovor s cilovou skupinou.

2. Hypotézy feSeni (ndpady) — tvorba reseni pro problémy objevené v prvni fazi. Na konci by
méla vzniknout vize hodnotové nabidky pro zakaznika.

3. Validace feseni — ovéreni, zda produkt opravdu spliiuje pozadavky cilové skupiny pomoci
prototypl konec¢ného produktu nebo sluzby.

4. Akceptace trhem — ziskavaji se data o cené akvizice novych zakaznikd a jejich hodnotu po
akvizici. Tato faze se odehrava po spusténi produktu na trh.

5. Rist —rozsiteni produktové nabidky a oslovovani novych segmentl na trhu. (Riani, 2019)

exit faze

zisky

< 4mmm Skalovani
startup faze

P

~ 4um piechodovi faze

Obrdzek 1 - Vyvojové fdze startupu (Picken, 2017)
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Podle (O'Rilley, 2019) je nezbytné, aby pfi tvoreni inovace byly dikladné zvladnuté 3 dllezité faze:

Faze ideace — generovani moznych byznysovych napad
Inkubacéni faze — validovani ndpadu na trhu
Skalovéani — usporadat schopnosti a zdroje potfebné k ristu

Rozdéleni podle (Picken, 2017) shrnuje startup jako celou prvni fazi pfi budovani spole¢nosti:

1. Startup —definice a validace celého konceptu vcéetné trzni prileZitosti, nabidky, obchodniho
modelu a strategie umisténi na trh.

2. Faze prechodu — faze reprezentuje prechod mezi spontannim startupem a spolec¢nosti se
strukturovanymi procesy. Po navySeni zakaznické baze se musi doplnit zdroje, doplnit
schopnosti a pfipravit se na skalovani.

3. Skalovani — dochazi k dal$imu navyseni zdrojd, vyuZiva se procesni pfipravenosti a navazuiji
se strategicka partnerstvi. Cilem je rychly rist za Gcelem dosazeni konkurencniho postaveni
a vytvoreni udrzitelného postaveni na trhu.

4. Exit faze — prodej, fuze, akvizice nebo pocatecni verejna nabidka

Pro detailné&jsi popis jsem faze rozdélil na:

1.2.1 Faze ideace

Pti hledani podnikatelského napad( je zapotiebi urcita mira kreativity, ktera se povazuje za klicovou
schopnost pro vytvoreni originalniho modelu. Je to schopnost umét si predstavit budoucnost firmy
a vyporadavat se s komplikovanymi situacemi na cesté jejiho budovani. Velmi zndmou a béznou
metodou je brainstorming, kdy se skupina lidi snazi vyprodukovat velké mnoZstvi myslenek v ome-
zeném case. Dalsimi metodami jsou myslenkové mapy, painstorming nebo metoda 6 8 5.
(Svobodova, 2017)

Moderni metodou pro probuzeni kreativity je metodologie zvana Design Thinking (designové mys-
leni, kreativni mysleni) a je hojné vyuzivany jak ve startupovém prostiedi, tak ¢im dal vice imple-
mentovana ve velkych korporatnich firmach. Pfi provadéni se implementuji postifehy do realnych
problému, kterym zakaznici Celi a rychle se generuji prototypy nebo potencidlni feseni. Jedna se o
iterativni proces s pocatecnimi ndpady a naslednym zuzovanim pomoci testovani. Proces zahrnuje
nasledujici principy:

e Emphatize (vcitit se) — porozuméni cilové skupiné pfimo v prostredi potykani se s danym
problémem. Zde se vyuZiva jiz zminénych osobnich rozhovor(

e Define (definovat) — vytvorit jasnou definic problému na zadkladé poznatkd z prvni faze.
MuzZe to znamenat zménu plvodni definice.

e Ideate (vytvareni ndapadd) — vymysleni navrhi pro reseni zakaznickych problému. VyuZziva
se kreativnich technik jako jiz zminény brainstorming.

e Prototype (prototypovani) — sestrojovani prototypt sluzby nebo produktu (zjednodusena
webova stranka, aplikace) pro otestovani klicovych poznatkd.
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e Test (testovat) — sledovani zakaznika pfi pouZivani prototypu a sledovani jeho reakci. Zis-
kané potreby se poufZiji k dalsimu iterovani produktu nebo sluzby.

Design Thinking metodologie poskytuje ¢aste¢na data o pfijeti produktu zakaznikem. Neposkytuje
data pro jednoznacné posouzeni celkové hodnoty produktu. (O'Rilley, 2019)

1.2.2 Minimum Viable Product

Pojem Minimum Viable Product (zkratka: MVP, ¢esky: minimalni Zivotaschopny produkt) je jednou
z nejdulezitéjsich technik pristupu stihlého fizeni startupu. Je to zplsob, jak tym mUZe posbirat ma-
ximalni mnoZstvi dat o zakaznikovi s co nejmensi snahou. (Ries, 2009)

vvvvvv

vvvvvv

od zakazniku, pridavaji a iteruji dalsi funkcionality. Klicem je tedy postupny vyvoj. Teprve azZ se funk-
cionalita otestuje a ovéri, mizZe se automatizovat, tim se zamezi tvorba funkci, které pro zakazniky
v kone¢ném dusledku nebudou mit hodnotu. (Svobodova, 2017)

Stihle Fizeni je bezpochyby spjato s agilnim pristupem fizeni. Agilita je schopnost pfizpGsobit se
zménam v dynamickém prostredi. Byt agilni znamena uplatiiovat predchozi znalosti a zaroven se
ucit ze soucasné ziskavanych zkusenosti, aby mohly byt dodany vysoce kvalitni produkty, za rozpoc-
tovych omezeni a v kratkych ¢asovych ramcich. (Ghezzi, 2020)

1.2.3 Prechodova faze

Jakmile startup nabude dostatecné velkou zakaznickou bazi a zacnou se rozvijet ustalené procesy,
tak ho ¢eka béhem relativné kratkého obdobi velmi dilezita zména ve vSech aspektech fizeni. PU-
vodni tym musi projekt pfipravit na fazi ristu. Zakladatelé musi rozsifit kapacitu zdrojt, zacit sesta-
vovat manaZersky tym a upevnit procesy. Zména nastava také ve firemni kulture, kdy prichazi na-
stoleni discipliny a celkovy styl vedeni.

AZ polovina projektl neprezije prvnich 5 let a pak jen ti nejslibnéjsi dostavaji dalsi tolik potfebné
investice. Joseph C. Picken definoval 8 prekazek, které je treba prekonat, aby firma prosla touto fazi

Uspésné.

Dodrzovani nastaveného sméru

Zakladatel musi mit vyjasnéné cile, realisticky pohliZzet na situaci a nastavit spravny smér (cilova
skupina, nabidka, hodnotova nabidka, byznys plan).

Umistény produktu/sluzby na rozsahlejsi trh

Pokud se ma rozsah produktu rozsifovat, musi se neustale zlepSovat vztahy se zdkazniky a rozsifovat
distribucni kandly. Stejné s tim se klade dlraz i na rozsiteni nabidky sluzeb/produktu.
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Zachovani odezvy zdkaznikd/trhu

Nedovolit, aby robustnost procesli zpomalila komunikace smérem k zadkaznikovi. Na zacatku je re-
Seni problému zakaznik( rychlé, ale postupem casu s rozsifenim organizac¢ni struktury muze slab-
nout. Nové implementované interni procesy musi zajistit, aby odezva z(istala stale stejné rychla.

Budovani organizac¢niho a manazerského tymu

Rozvoj manaZerského tymu je naprosto zdsadni. PoZadované organizacni schopnosti se s rlistem
firmy méni. Strategické poZadavky musi ladit s obchodni aktivitou, to vyZaduje jistou miru zkuse-
nosti.

Rozvoj efektivnich procest a infrastruktur

Diky trakci, kterou projekt ziska, je kladen diraz na efektivnost rozhodovacich proces(l. Prichazi
implementace novych systém( Iépe vyhovujicich pro ménici se prostredi.

Budovani financéni jistoty

Mimo ziskavani investic pfichazi i nové pozadavky na financni fizeni podniku. Efektivni vyuzivani
zdroju, kontroly, sprava kapitalu a financni projekce. VSechny ztucastnéné strany maji prehled o fi-
nanc¢nim zdravi firmy.

Rozvoj vhodné kultury

Nova pracovni kultura si Zada vétsi mnozstvi discipliny. Nefunkéni kultura urychluje nedspéch firmy.
Nova kultura musi odrazet hodnoty, presvédceni a normy podporujici obchodni snazeni firmy.

Rizeni rizik a slabych mist

S prechod se vyskytuje vysoka mira vyskytu novych, pro firmu neznamych rizik. Zdroji rizika mdze
byt rychly rist, nezkuseni zaméstnanci, nedostatek kvalifikovanych zaméstnanc(, nedokoncené in-
frastruktury informacnich systém. (Picken, 2017)

1.2.4 Skalovani

Po zavedeni novych procesl a hierarchii se firma presunuje do faze ristu neboli skalovani. Firma
tedy nasla umisténi pro svlj produkt nebo sluzbu na trhu, dosahla stalych vynos( a potrebnych
metrik, aby se mohla zacit svij rozsah rozsifovat. Také se hledaji dalsi investice na podporu tohoto
rastu.

Cilem je rychly rlst z hlediska obratu, rozvoj inovaci, expanze na zahranic¢ni trhy a osloveni dalsich
zakaznickych segmentd. (Zajko, 2017)

1.3 Faktory preziti startupu
Ackoli je svét startup(l velmi atraktivni diky vyuzivanym inovativnim technologiim, druha strana véci

skyta mnoho rizik a nejistot. Existuji zde rQizné faktory, které mohou byt pro Uspéch startupt kli-

Cové.
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Aby se projekt ubiral sprdvnym smérem, nestaci pouha vize. (Blank, 2012) definoval 9 hlavnich
prvkl startupu, které je tfeba nezbytné zahrnout v potaz pfi jeho rozvoiji.

e Hodnotova nabidka — odliSnost od konkurence

e Zakaznicky segment — spravné zacileni a vhodné reseni zakaznického problému
e Distribu¢ni kandly — jakym zplsobem se produkt nebo sluzba prodava

e Vztah se zdkazniky — zpétna vazba od zdkaznikU

e Nakladova struktura — pevné a variabilni naklady

e Klicové aktivity — aktivita dlleZité pro Uspéch

e Klicové zdroje — vCetné dodavatell a kapitalu

e Partnerstvi — strategicka partnerstvi s firmami

e Toky prijm{ — zdroje a vySe pfijmu

Vyznamu pfislusi i dalsi faktory jako proziravost zakladatel( a jejich obchodnich kompetenci, orien-
tace na cil, schopnost odhadnout riziko, obchodni motivace, inovativnost napad( a kreativni schop-
nost vyuzit nabizené technologie. (Kim, 2018)

Dulezité je také vyhodnotit schopnosti lidskych zdroji a vyznam lidského kapitalu. Zaméstnanci
musi zvladnout praci v technologickém prostredi, které se rychle méni a ve vétsiné pfipadl cely tym
velmi ambicidzni. (Petr(, 2019)

Z nalezenych zdrojl je zfejmé, Ze faktor( ovliviiujicich Uspéch a neldspéch mladé firmy je cela rada.
A pro kazdy projekt se dllezZitost jednotlivych faktor( maze lisit.

1.4 Startupové inkubatory a akceleratory

Obchodni inkubatory a akceleratory jsou ¢asto povazovany za dileZitou soucast pro podporu rlistu
zacinajicich podnik(. V této sekci budou popsany charakteristiky obou prostredi, z kterych vyplynou
jejich vzajemné rozdily.

1.4.1 Inkubatory

Obecné se technologicka centra a vysoké skoly definuji jako inkubatory, organizace, které podporuji
zakladni rGst novych projektl prostfednictvim hmotnych (prostory, vybaveni, administrativni
sluzby) a nehmotnymi (znalosti, pfipojeni k internetu) zdroji, a v nékterych pripadech i s financova-
nim. Inkubatory mohou byt ziskové i neziskové. Neziskové se napfiklad snazi vytvaret pracovni
mista, zatimco ziskové se soustredi spiSe na investicni ¢innost. (Lukosiute, 2019)

Pfevainé se ale jedna o poskytovani prostor a zakladnich zdroj& vyménou za najem. Skoleni, pred-
nasky ¢i workshopy se v ramci inkubator( organizuji ad hoc. Projekt v inkubatoru zlstava mezi 1-5
lety. (Madaleno, 2018)
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1.4.2 Akceleratory

Statni a soukromé programy jako akceleratory prejimaji nékteré rysy inkubatord. Jsou to ale spis

programy na dobu urcitou, které poskytuji vzdélani, monitorovani a mentorovani zacinajicim ty-

mUm, a jejich propojeni se zkusenymi podnikateli a rlznymi typy investor(. Soucasti jsou i pfipravy

rGznych prezentacnich a predstavovacich akci, kde nastava propojeni s vedoucimi pracovniky vel-

kych spolecnosti. (Lukosiute, 2019)

Na rozdil od inkubatorl je vstup do akceleratoru postaveny konkurencné a projekty se na zacatku

vybiraji. Setrvani v akceleratoru obvykle trva 3-6 mésicl. (Madaleno, 2018)

Tabulka 1 -Rozdily mezi akcelerdtorem a inkubdtorem (Madaleno, 2018)

Akceleratory

Inkubatory

Doba trvani

3—6 mésicl

1-5 let

Obchodni model investi¢ni najem; bez profitu
Selekce konkurencni bez konkurence
Faze projektu pocatecni pocatecni az pozdni

Vzdélani seminare (pravidelné) ad hoc; pravni podpora
Mentorstvi intenzivni minimalni
Lokace projektu na misté na miste

Ackoli kriticky pfistup inkubatorl a akceleratori mizZe navést projekt na spravnou cestu, v nékte-

rych pripadech mdze i Ucast v podobnych programech uskodit. Mnoho podnikatel(i je novackl a

chybi jim kompetence, pracovni kapital a financni kapital. Po vystupu z akceleratoru muze byt star-

tup stale kfehky a stale vyZadovat urcitou formu podpory. Nebo po vystoupeni z programu se mize

startup dostat do problému v disledku nedostatecného financovani. (Lukosiute, 2019)
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2 Konkurenceschopnost a konkurencéni vyhoda

Kazdy podnikatelsky subjekt usiluje o to, aby byl na trhu Uspésny a néjakym zplisobem se vymeuzil
vUci ostatnim subjektim, ktefi podnikaji ve stejném odvétvi nebo nabizi stejné produkty. Dnesni
trh se diky technologiim vyviji velice rychle a podnikatelé jsou pod neustalym tlakem konkurencniho
prostredi. Stale je tfeba premyslet nad inovacemi a zpUsoby, kterymi by si dana firma neustéle
dokazala drzet silnou pozici na trhu.

Tato kapitola bude vénovana teorii konkurence, konkurenceschopnosti, konkurencni vyhody a kon-
kurencniho prostredi.

2.1 Konkurence

Konkurence je rivalita mezi individualitami, skupinami nebo narodnostmi, ktera prichazi ve chvili,
kdy dvé nebo vice skupin usiluji o néco, co nemizou vSechny dostat. (Stigler, 1987)

(Smith, 1976) zase vysvétluje konkurenci jako zavod o ziskani omezenych zdroji nebo zavod o zba-
veni se nadbytecnych zasob.

Zakladem pojmu konkurence je vztah mezi dvéma nebo vice podnikatelskymi subjekty. Firma, kterd
vstupuje do konkurencniho prostfedi, a tim i do konkurencéniho vztahu, musi splfiovat nejméné tyto
dva predpoklady:

e musi byt konkurenc¢ni (musi byt konkurenceschopna)
e musi mit konkurencni zajem (musi chtit vstoupit do konkurence) (Zdenék, 2005)

Vétsina studentl se v prvni fazi svych studii setkdva s pojmem konkurence v ramci predmétl mi-
kroekonomické teorie a po néjakém Case pfichazi do styku se strategickym pojeti konkurence pfi
prednaskach zamérenych na strategicky management nebo marketingové fizeni.

Mikroekonomie na konkurenci z velké miry nahlizi jako na rivalitu mezi prodejci a nakupujicimi toho
stejného zboZi nebo sluzby. Setkava se tedy nabidka a poptavka. Podle hlavniho proudu soucasné
ekonomie muzZe konkurence existovat pouze v trznim hospodarstvi.

Ovsem konkurence mlze mit z mikroekonomického hlediska i moznosti dalSich forem ¢i projeva.
Konkurenti se mohou prekonavat pomoci ceny a jinde zase skrz reklamni aktivity, coz je nasledkem
trznich okolnosti. Z mikroekonomického pohledu Ize konkurenci délit podle obrazku €. 2 nize.

konkurence napric trhem (mezi stranou nabidky a poptavky)

Konkurence «

konkurence na strané poptavky ___ .onova

—— necenova

" konkurence na strané nabidky — .
+—— dokonala

“— nedokonala —monopolni
konkurence
- oligopol

Obrdzek 2 - Mikroekonomické pojeti konkurence (Zdenék, 2005)
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Konkurence mezi nabidkou a poptavkou

Podnikatelé chtéji prodat své vyrobky za co nejvyssi cenu, sméruji za maximalnim vydélkem. Naku-

evyvs

a umysly. Pro dosaZeni rovnovazného stavu je dalezity kompromis mezi obéma tabory.

Konkurence na strané poptavky

V této formé konkurence se ve stretu vyskytuji nakupujici mezi sebou. Kazdy chce nakoupit co nej-
vétsi mnozstvi vyrobk( nebo sluzeb, mnohdy i bez ohledu na dalsi spotiebitele. Poptavka se tim
padem zvysSuje a vyrobci mohou ceny zvySovat.

Konkurence na strané nabidky

Vyrobci tlac¢i na co nejvétsi prodeje svych produktd na ukor svych konkurentl, prodavajicich stejné
zboZi. Snazi se prodavat s minimalnimi naklady a velkymi zisky. S vétsim podilem na trhu se oslabuiji
svoji konkurenci. Ceny klesaji v pfipadé, Ze nabidka prevysuje poptavku. (Zdenék, 2005)

Z pohledu strategického managementu se literatura uchyluje predevsim k popisu vytvoreni konku-
rencni strategie. (Porter, 1980) fika, Ze konkurencni strategie se sklada ze vsech krok( a rozhodnuti,
které podnik vykonal, aby ptilakal vice zakaznik(, obstal v tlaku konkurentl a vylepsil jeho postaveni
na trhu. Spravné zvolena konkurencni strategie umoznuje podniku vytvofit si konkurencéni vyhodu,
ktera je podstatou konkurence a jeden z hlavnich determinantl jeho vykonu. (Kavoura, 2015)

K dosaZeni podnikovych cil(l existuji podle Portera 3 generické strategie na zakladé, kterych by si
mél podnik vytvorit vlastni ispésnou cestu. Strategie jsou:

1. Strategie nizkych nakladd (Cost leadership)
2. Diferenciacni strategie (Differentitation)
3. Soustfedéni pozornosti (Focus)

Strategie nizkych nakladud

Pti zvoleni prvni strategie se podnik soustfedi na sniZzeni vyrobnich nebo provoznich nakladu, coz
pak umozni snizit cenu i pro koncové zakazniky. Kvalita vyrobku nebo sluzby ovSsem musi zlstat
minimalné na stejné Urovni jako u konkurencnich vyrobku. Strategie by v opacném pripadé méla
jen kratkodobou ucinnost a byla neudrzitelna.

V tomto pfipadé musi podnikatel kazdou cinnost, ktera generuje naklady, peclivé analyzovat a
presné stanovit vSechny souvisejici naklady. Danych vyhod pak mlze dosahnout pres restrukturali-
zaci nebo reorganizaci nakladového fetézce a vylouceni zbytecnych naklada.

Klicem dosazeni této strategie je predevsim ukotveni vysokého podilu na trhu a s tim spojenou pro-
dukci velkého mnozstvi produkt(. Nasledné se naskytne moznost rozlozit fixni naklady napftic celym
produktovym portfoliem.

Diferenciacni strategie

ZpUsob odliseni od konkurence pomoci této strategie tkvi ve vyrobé jedinecnych vyrobk( vysoké
kvality. Vyrobky se poté mohou nabizet s vyssi prémiovou cenou, neZ je na trhu bézna, a tim zvysit
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marzi za jednotku. Tento pfistup vétsinou vyZaduje specializovanou technologii a pracovniky s do-
state¢nou schopnosti rozliSeni vyrobk( od konkurencnich. (Widuri, 2019)

Nejdulezitéjsimi faktory jsou kvalita vyrobku, rychla inovace, nizka doba uvedeni na trh nebo vy-
razna marketingova prezentace produktu. Strategie je tedy sloZena z dalSich strategii zaloZzenych na
kvalitativnim managementu, vyzkumu a vyvoji, vyuZiti technologii a marketingu. (Malte L. Peters,
2013)

Soustredéni pozornosti

Cilem je rozdéleni trhu na rGzné skupiny naptiklad podle geografie, zvykd, véku a dalSich segmentd,
a zaméreni se na jednu konkrétni skupinu. Produkt pak musi mit specifické vlastnosti, které dané
skupiné vyhovuiji. (Kavoura, 2015)

Firma se pak v daném segmentu stane odlisitelnou do konkurence nebo se bude vykazovat nizkymi
naklady pro dany vyrobek nebo dosahne obojiho. V posledni strategii se pak dosahne prvnich dvou
typU z dlivodu cileného zaméreni. (Zdenék, 2005)

Kotler definoval pro 4 hlavni pozice pro rozliseni jednotlivych firem plsobicich na trhu. Jsou to po-

zice:

1. Vedouci firma na trhu — vlastni vétsinu podilu na trhu v daném odvétvi (minimalné 40 %).
Ostatni firmy reaguji na jeji nové produkty, cenové zmény, distribuci, reklamu a zdkaznicky
servis.

2. Trini vyzyvatel — obsazuje 2-4 misto co se tyce velikosti podilu na trhu a snazi se atakovat
predni pozici vedouci firmy. Snazi se nachazet slabsi stranky vedouci firmy ve sluzbach, kva-
lité nebo cené.

3. Nasledovatel —snaii se drzet mimo konkurencni tlak vétsich firem. Chce si uchovat soucas-
nou pozici na trhu a soucasnou vysi prijm

4. Vyklenkar (pabérkar) — mifi na zapomenuté segmenty na trhu a vyuziva jejich potencidlu.
Taktéz se nechce zapojovat do konkurencnich boja. (ISoraite, 2018)

Propojenost dnesni digitalni doby mize mit velky dopad na tvorbu konkurenéni strategie. Samotné
produkty mohou generovat obrovské mnoZzstvi pro spole¢nost uzitecnych dat, které pro pretvoreni
v hmatatelné metriky mohou poslouZit jako pomucka k vyvoji novych fad produkt( nebo zlepSovani
téch stavajicich. Sprava téchto novych moznosti vytvareni hodnot diky digitalizaci je dalezitym prv-
kem pro konkurencni strategii. (ISoraité, 2018)

S efektivnim sbérem dat prichazi i moznost novych konkurencnich scénart a dynamiky. Firmy, které
maiji pristup k ziskavani dat vyuzitelna pro jind odvétvi, mohou pravé do téchto odvétvi vstoupit a
tim se dostat do jiného konkurencéniho prostredi. (Subramaniam, 2020)

Podniky mohou vyhod, které data pfinaseji, vyuZit i v rdmci organizace a chodu firmy. Pfedevsim
pro firmy z vyrobnich sektor( se naskytuje moznost vyuZiti senzorické sité napfi¢ hodnotovym fe-
tézcem, a tim i snizit vyrobni naklady. Spotrebni firmy pak museji najit zplsob, jak propojit ¢innosti
v hodnotovém fetézci s novymi digitalnimi platformami. (Subramaniam, 2020)
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2.2 Konkurencni vyhoda

Konkurencni vyhoda muze byt definovana jako signifikantni vyhoda, kterou disponuje podnik nad
svymi konkurenty na stejném trhu a umozZnuje mu ziskat pridanou hodnotu vnimanou zakaznikem.
(Thompson, 1989)

Konkurencni vyhoda znamena mit nizké néaklady, odliSovaci faktor nebo strategii soustfedéni se na
jeden urcity segment. Posledni jmenované neni pfimo ekvivalentem konkurenc¢ni vyhody, ale mlze
k ni dopomoci. Konkurencni vyhoda roste z hodnoty, kterou je firma schopna vytvofit pro své za-
kazniky a ktera presahuje naklady firmy na jeji vytvoreni.

Rozvoj teorii vysvétlujicich konkurencni vyhodu zaméstnava pozornost manazerské komunity a trva
jiz mnoho let. Vyhoda nastava, kdyZ organizace vyviji nebo ziskava sadl atributll, pomoci kterych
dokaze prekonat konkurenci. (Wang, 2014)

DosaZzeni konkurencni vyhody je pro podnik velmi dobrou vizitkou a dikazem, Ze efektivné vyuziva
své zdroje a kompetence. Nasledné je ale velmi dlleZité v této snaze vytrvat a konkurencni vyhodu
pretvofit v udrzitelnou. Pokud zdroje konkurencni vyhody, vychazejici z pozice na trhu nebo ze spe-
cifickych zdroja a schopnosti, Uspésné vzdoruji konkurenci, tak pak je vyhoda udrZitelna. Literatura
strategického fizeni nabizi nékolik faktort, které napomahaji podniku k trvalejsi ziskovosti. Mezi né
patfi napriklad prekazky vstupu novych konkurencnich firem do daného odvétvi, velikost firmy nebo
rence a tim i ke stabilnéjsSimu podilu na trhu. Vétsi firmy diky svym obsahlejsim finan¢énim prostred-
klim mohou dosahnout vyssi mife odlisnosti, a tim si zajistit stabilnéjsi profitabilitu. (Maury, 2018)

Co se tyce produktu, tak se ve sméru konkurencni vyhody pfihlizi na jedine¢nost produktu, jeho
kvalitu a konkurenceschopnou cenu. Jedine¢nost predstavuje prani jednotlivych zakaznik( a kvalita
se vyhodnocuje podle podnikovych standardi. Zatimco konkurenceschopna cena je schopnost pod-
niku prizpUsobit cenu produktu obecné cené na trhu. (Dirisu, 2013)

Dlouhodobé udrzitelna konkurenéni vyhoda také vyZzaduje vybudovani kompetenci napfic internim
fungovanim celé firmy, aby mohla poskytovat sluzby svym zakazniklim na vétsi drovni nez jejich
konkurenti. Jako napfiklad kontrola kvality, zakaznicky servis, inovativni vedeni jednotlivych tymu a
skupin, flexibilita a schopnost reagovat na kroky soupeficich firem. (Srivasta, 2013)

Vyznamnou roli pfi ziskavani a udrzeni konkurenc¢ni vyhody hraje schopnost firmy inovovat svoje
produkty. Schopnost inovovat navazuje na jiZ zminéné zdroje spolec¢nosti a firemni kulturu. Dllezité
je také v souvislosti s inovacemi nahliZzet na spotrebitelské chovani zakaznikd, z kterého se pfi ino-
vacnim procesu musi vychazet. (Fialovd, 2015) Inovace je vysledek kreativity zaméstnanc(l ve firmé
a vzdy musi smérovat smérem k zakaznikovi, aby mu pfinesla pfidanou hodnotu. (Pitra, 2006)

Termin inovace byl poprvé pouzit Schumpeterem na zacatku 20. stoleti. Definuje inovaci jako novy
produkt, proces a organizacni zmény, které nutné nemusi pramenit z novych védeckych objev(, ale
mohou vzniknout z jiz existujicich technologii a jejich aplikaci v novém kontextu. Inovace pochazi i
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z verejného vyzkumu, a tak miZeme tvrdit, Ze inovace nezahrnuje pouze technologické a technické
zmény nebo vylepseni, ale v potaz prichazi i faktor vyzkumu verejného minéni. (Urbancova, 2013)

Inovace prispiva v mnoha aspektech ziskavani konkurenc¢ni vyhody. Nejdllezitéjsi charakteristiky
zahrnuiji:

e Silny vztah mezi novymi produkty a vykonem trhu

e Nové produkty pomahaji udrzovat podily na trhu a zvySovat ziskovost

e Rlst pomoci nefinan¢nich faktora (design, kvalita, jedinecnost)

e Schopnost nahrazovat zastaralé produkty

e |novace procest napftic firmou, které vedou ke zkracovani vyvoje inovaci a jejich umistovani
na trh

Firma, kterd ztrati schopnost inovovat riskuje, Ze jeji podil na trhu se bude sniZovat ve prospéch
inovativnéjsich konkurent(l. (Urbancova, 2013)

Inovace produktu znaci uvedeni nového nebo vylepseného zboizi ¢i sluzeb na trh. Obnasi to zmény
v charakteristikach jako technické specifikace, vylepsené komponenty, nové materidly, software
nebo uZivatelské privétivosti. Na produktovou inovaci se mlze nahliZzet ze dvou pohledd, a to na
technicky novy vyrobek, ktery disponuje diametralné odliSnymi parametry na rozdil od produkt(
predeslych. Nebo technicky zlepseny vyrobek, ktery posouva vlastnosti predesiého produktu na
vyssi aroven. Podniky si od inovaci slibuji z makroekonomického pohledu posileni konkurence-
schopnosti. Z mikroekonomického hlediska jde o konkrétné;jsi a ¢asto méritelné prinosy jako rozsi-
feni trh(i, narast kvality, efektivnéjsi vyuziti kapacit a proces nebo snizeni nakladd. Pokud pfinos
inovace v prabéhu ¢asu vyneseme do grafu, hovorime o Zivotnim cyklu inovace neboli inovacni s-
kfivce. (Veber, 2016)

Za zacatku nejsou prinosy inovace veliké, protoZe si nejprve novy produkt potiebuje vymezit svoje
misto na trhu a v nejlepsim pripadé byt akceptovan cilovou skupinou. Poté pfinos narlista az do
konecné faze Zivotniho cyklu. (Veber, 2016) Kfivka také naznacuje prechod od jedné vyvojové ge-
nerace produktu ke druhé.

Stavajici

Pf[nosy inovace

Vznikajici
inovace

Y

Cas

Obrazek 3 - Inovacni S-krivka (Veber, 2016)
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Obrdzek 4 - Zivotni cyklus produktu

Poptéavka po produktu v ¢ase se da popsat i pomoci grafu Zivotniho cyklu produktu, ktery zobrazuje
soubéiné i naklady na budovani. Cas pfitomnosti produktu na trhu zavisi na spousté faktort ovliv-
nujici zisky podniku. Na zac¢atku zavadéjici faze jsou naklady nejvyssi, jelikoZ podnikatelé musi in-
vestovat do prizkumu, vyvoje a novych technologii. (Liana-Eugenia, 2014)

2.3 Konkurenceschopnost

Pojem konkurenceschopnost je tradicné spojovan s efektivitou, Ucinnosti, produktivitou, Uspé-
chem, prizplsobivosti, kvalitou a optimalnimi naklady. Definuje schopnost firem nebo zemi vyrov-
nat se se skute¢nymi nebo potencialnimi konkurencnimi spole¢nostmi, zemémi na konkrétnim trhu
nebo na svétovém trhu. Konkurenceschopnost reflektuje urcity stav ekonomické aktivity, ktery vy-
plyva z hospodareni se zdroji k dosazeni ekonomickych statk(. (Liana-Eugenia, 2014)

Konkurenceschopnost muze dale délit na produktovou a podnikovou. Produktovou hodnotu za pe-
nize ve srovnani s konkurencni nabidkou dokazeme vyjadfit pomoci rliznych metrik, pomérovych
(ceny, hlavni funkéni parametry), ale také z pohledu uZitecnosti a ekonomickych charakteristik (po-
fizovaci cena, provozni naklady). Ve smyslu podnikové konkurenceschopnosti se mluvi o vyhodé ve
vysi prodejl, vyvoje zisk(, kapitalizace nebo také v uchazeni se o verejné zakazky. Velkou roli hraje
téz flexibilita a pruznost podniku pfti reakci na impulsy vychazejici z daného trhu. (Veber, 2016)

V dnesni globalizované dobé se produkty museji srovnavat nejen s tuzemskymi produkty, ale i s
podobnymi vyrobky ze zahranici, které se diky snadnému pfistupu na dany trh stavaji konkurenc-
nimi. Pfi porovnani podnik( je situace obdobna. (Veber, 2016)

2.3.1 E-business

Pristup konkurencnich mezinarodnich spolec¢nost na zahranicni trhy bezesporu urychlily koncepty
elektronického obchodu (e-business) a rozvoj internetu. E-business mize byt popsan jako soubor
procesl a nastroju, které umoznuji firmam vyuzivat informacni technologie na internetové bazi.
Aplikace konceptl e-businessu, a nasazovani inovativnich a komunikacnich technologii, umoznila
rozvinout organizacni schopnosti, nové moznosti pro dorucovani zasob a pridava na efektivité
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napri¢ celym hodnotovym fetézcem az po kontakt s partnery nebo s koncovym zakaznikem.
(Ciarniené, 2015)

Koncepty e-businessu se mohou konkrétnéji definovat jako:

e Automatizace obchodnich a externich procest v pocitacové siti
e Inovativni IT aplikace v podniku i mimo néj, za ucelem zvyseni konkurenceschopnosti

e Pfidana hodnota pro zdkaznika prostfednictvim pocitacové fizené sité
e Rozhodujici konkurencni strategie
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3 Konkurencni prostredi a jeho analyza

V odborné literature se prostredi, ve kterém podnik plsobi, nazyva okoli a z hlediska definice se
jednd o vse, co se mimo podnik, jakoZto organizaci, vyskytuje. S timto okolim navazuje vztahy a do
urcité miry toto okoli chod podniku ovliviiuje. Vnéjsi faktory mohou z vnéjsiho okoli pfichazet jako
prilezitosti nebo hrozby. Znalost tohoto prostiedi je uzitecna pro:

e rozpoznani vztah( s okolim
e schopnost na okoli reagovat
e moznost okoli ovlivnit

Makrockonomika

Mikrookoli

Zikaznici @ Dodavatelé
Konkurenti Substituty
Potencidlni
konkurenti

Politika,
legislativa

Socidlni
politika

Obrdzek 5 - Okoli podniku (Dedouchovd, 2001)

Prostfedi se rozdéluje na vnitfni a vnéjsi. Pod vnitini okolo spadaji vztahy a procesy uvnitf podniku,
vnéjsi naopak. Vnéjsi okoli se poté da délit jesté na mikrookoli a makrookoli. Rozdil mezi obéma
spektry okoli je takovy, Ze faktory v mikrookoli mize podnik néjakym zplsobem ovlivnit a svym
snazenim do urcité miry i ménit. Faktory makrookoli bohuZel podnik ovliviovat nemUze, ale tyto
faktory mohou mit na chod podnik velky vliv. (Dvoracek, et al., 2021)

Prvky okoli mohou byt napfiklad obecné verejny sektor, zakony a nafizeni, financni organy, zakaz-
nici, konkurenti, dodavatelé surovin nebo sluzeb. DilezZita je takzvana vzdalenost daného prvku od
podniku. Plati, Ze ¢im vic je prvek vzdalenéjsi od podniku, tim se hlfe kontroluje a ovliviiuje. Napfi-
klad zakaznici a dodavatelé se daji ovliviiovat snaze nez rlizné statni instituce a dalsi vétsi organi-
zace. Velikost podniku také hraje velkou roli z hlediska ovlivnitelnosti jeho okoli. Z pozice silného
hrace na trhu, ktery pfispiva velkou mérou k hrubému domacimu produktu, mlze snaze pomoci
lobbingu vyjednavat s institucemi a vladnimi organy. (Sedlackova, et al., 2006)

Pro zvoleni spravné podnikové strategie se provadi strategicka analyza. Tato analyza zahrnuje pravé
prazkum faktort vnéjsiho a vnitfniho prostfedi podniku, a jejich vyhodnoceni. Analyza se zaméruje
na faktory obou typl okoli zpravidla v specifickém odvétvi, ve kterém podnik plsobi. Pro prizkum
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makrookoli se nejc¢astéji pouzivd metoda PEST, ta se zaméfuje na politické, ekonomické, socialni a
technologické faktory. Pro analyzu mikrookoli, kterd zkouma blizké konkurencni prostredi, se ve
vétsiné pripadech pouziva tradi¢ni Porterliv model péti sil. (Sedlackova, et al., 2006)

3.1 Analyza makrookoli

Hojné vyuzivanou metodou pro analyzu makrookoli je uz od 80. let 20. stoleti PEST analyza. Zkratka
PEST predstavuje Politicko-legislativni, Ekonomické, Socidlni a Technologické faktory. S casem se
zabér zkoumani postupné rozvijel, pribyly Environmentdlni a osamocené Legislativni faktory a
zkratka se tudiz rozsifila na PESTEL ¢i PESTLE. Nastaly i dalsi modifikace, kdy plvodni analyzu rozsi-
fily faktory legislativni, internacionalni, environmentalni a demografické, a vznikla dalsi zkratka
PESTLIED. (Dvoracek, et al., 2021) Jednotlivé faktory predstavuji prileZitosti, limity a rizika.

[ E
(Political factors) (Economic factors)
Politické vlivy Ekonomické vlivy

| (Technological factors)
Technologické vlivy

(Social factors
Socialni vlivy

Obrdzek 6 - PEST analyza (ExcelTown, 2021)

3.1.1 Politicko-legislativni faktory

Politicka a zakonna omezeni se vztahuji na kazdy jeden podnik a prinaseji vyznamné ohroZeni, ale i
prilezitosti. Statni instituce ovliviuji podniky skrze danové vyhlasky, antimonopolni zakony, ome-
zeni exportu a importu, cenovou politiku nebo nafizeni pro ochranu Zivotniho prostfedni, pak jsou
také velmi striktné dana nafizeni pro ochranu zaméstnanc( i zakaznik(. TudizZ existuje spoustu pred-
pisl, které podnikatelskou aktivitu velmi vyraznym zplsobem vymezuiji.

Ovsem nabizi i pfilezitosti. V pripadé, Ze stat udrzuje dlouhodobé pozitivni vztahy s dalSimi zemémi,
velmi se zjednodusuje expanze firem na nové zahranicni trhy, kdy to napfiklad vyrazné usnadnuje i
¢lenstvi Ceské republiky v EU. (Sedlackova, et al., 2006)

3.1.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory vyplyvaji z aktualni stavu tuzemské ekonomické situace. Vyznamnou roli
v chodu podniku hraji hlavné faktory makroekonomické a jejich trendy. Zakladni charakteristiky
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jsou napfiklad mira ekonomického ristu, rokové miry, inflace, dariova politika nebo sila ménného
kurzu.

Rast ekonomiky logicky vede ke zvyseni spotfeby nakupujicich, a tim se zvysuje pfileZitost pro pod-
nikatele utrzit vétsi ekonomické zisky. Urokové miry zase stanovuji cenu kapitalu, a tim ovliviiuji
pouzivani financ¢nich prostfedkl v podobé pujcek nebo investicnich aktivit. Nizka droven Urokové
sazby prinasi vhodnou dobu pro provedeni podnikovych zamér(, které vyzaduji kapital. Sménny
kurz pak ovliviiuje plsobeni tuzemskych firem na zahranicnich trzich. (Sedlackova, et al., 2006)

3.1.3 Socialni faktory

Kazda spolecnost disponuje specifickymi vlivy, které odrazeji postoj k Zivotu, demografické rozlo-
Zeni spolecnosti nebo kulturni dédictvi ¢i navyky. Naptiklad starnuti populace pfinasi prilezitosti pro
rozvoj pecovatelského odvétvi. Zaméstnavatele muze predevsim ovliviiovat predevsim Zivotni styl
spolecnosti a pokusit se jim pFizpUsobit v rozloZeni pracovni doby nebo flexibilité tvazkd.

Velmi vyraznym trendem poslednich let je vztah spolecnosti k Zivotnimu prostredi. Lidé si zacinaji
uvédomovat vaznost aktualni situace a podniky se na tento trend vyrazné zaméruji, aby zakazniklm
vyhovély. Upravuiji své vyrobky, technologické postupy pfi jejich vyrobé, snazi se maximalné vyuzi-
vat zasoby a lépe nakladat s odpadem. Promitd se to i v polické sfére, kdy EU pridéluje povolenky
za Ucelem regulace emisi oxidu uhli¢itého pfi vyrobé elektrické energie.

Socialni faktory plynou z kulturnich, ekonomickych, vzdélavacich a ndbozenskych podminek Zivota.
Pravé zde se ale nejvice projevuje chovani zakazniku, a proto je dobré tyto trendy sledovat a dosta-
tecné rychle reagovat k ziskani urcité konkurencni vyhody. (Sedlackova, et al., 2006)

3.1.4 Technologické faktory

Rozvoj technologii je velmi Uzce spjaty sinovativni ¢innosti podnikd. Probihajici technologické
trendy musi podnikatelé sledovat, aby nezaostali za konkurenci. Zména v tomto odvétvi mize byt
rychld a kriticka pro fungovani podniku. (Sedlackova, et al., 2006)

Da se fict, Ze se jedna o vyuziti védy a techniky v ¢innostech podniku. Pfiklady jsou informacni a
komunikacni technologie, nové metody fizeni, vyrobni postupy i vlastnosti produkt(. Technologie
se z pohledu podniku daji délit na zakladni (dosazZitelné pro kazdy podnik) a klicové (hare dosazi-
telné, snizuji naklady na produkci). (Dvoracek, et al., 2021)

3.2 Analyza mikrookoli

Pti analyze mikrookoli se vedeni podniku snaZi identifikovat ptilezitosti, ale i nalézt mozné hrozby.
E. Porter, ktery plsobil na Harward School of Business Administration, sestavil model ke zmapovani
péti faktord nejvice ovliviiujicich mikrookoli podniku. Model se nazyva Portertiv model péti sil a

popisuje:

e Rizika vstupu potencidlnich konkurent(
e Rivalitu mezi stavajicimi podniky v odvétvi
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e Vyjednavaci sily kupuijicich
e Vyjednavaci sily dodavatel

a

e  MozZnosti substitu¢nich produktd (Dedouchova, 2001)

Tyto sily vyrazné ovliviiuji pisobi na podnik a stavaji se jistou prekazkou pfi tvorbé cen vyrobku a

pfi ziskavani vétsiho zisku. Vysoka konkurence napfiklad sniZuje zisk, a naopak nizka konkurence

zisk zvysuje. Vsechny faktory se mohou v ¢ase ménit, a proto je dllezité flexibilné reagovat na

zmény v mikrookoli. (Dedouchov3,

2001)

Hrozba vstupu novych
konkurenta

l

Vyjednavaci sila
dodavatelu

Obrdzek 7 - Portertv model péti sil (Willia

Soucasna konkurence

na trhu

Vyjednavaci sila
odbératelt

|

Hrozba vstupu
substituénich produktu

m, 2014)

Po dokonceni podnikové analyzy by se mélo vedeni umét odpovédét na otazky: (Thaddeus, 2006)

e Kde dnes stojime?
e Jak jsme sem prisli?

e Kde budeme stat v budoucnosti?

3.2.1 Vstup potencialnich

konkurentu

Jedna se o podnikatelské subjekty, které se nyni v mikrookoli nevyskytuji a nepredstavuji konku-

renci, ale maji ambice nebo moZnosti se do konkurenc¢ni pozice dostat tim, Ze vstoupi do daného

odvétvi. Pokud je riziko vstupu novych spolecnosti vysoké a ocekava se jejich vstup, tak stoupd i

hrozba hlavné pro vysi ziski podnikl v ramci daného odvétvi. Pokud je riziko malé, tak podniky

v ramci odvétvi mohou ocekavat vétsi zisky, protoZze mohou vice zvedat ceny. (Dedouchova, 2001)

Pro vstup do prostredi musi novi konkurenti prekonat takzvané bariéry vstupu. Pfekonani téchto

prekazek je obvykle spojené s velkymi naklady. Ekonom Joe Bain stanovil tfi faktory ovliviujici vysi

bariér, a jsou to oddanost zakaznik(i, absolutni nakladové vyhody a mira hospodarnosti.

(Dedouchov3, 2001)
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3.2.2 Konkurence mezi stavajicimi podniky

Dalsi silou je vztah mezi stavajicimi konkurenty plsobici ve stejném odvétvi. Je-li konkurencni sila
velkd, omezuje to ziskovost podniku, jelikoz vznika cenova valka, kterd mize konkurencni boje jesté
vice zesilit. Naopak pokud je sila slaba, mohou se podniky pokusit o zvyseni cen a vyhliZet vyssi
vynosy. Miru konkurence vyjadfuje kombinace tfi faktor(: (Dedouchova, 2001)

e  Struktura mikrookoli
e Poptavkové podminky
e Velikost bariér pro vystup z mikrookoli

Struktura mikrookoli

Struktura okoli prinasi informaci o velikostech podnik( na trhu, jejich poc¢tu a velikosti podilu na
trhu. Napfiklad atomizované okoli se sklada z vétsiho poc¢tu malych a stfednich firem bez dominant-
niho dodavatele. Bariéry pro vstup nejsou velké a vyrobky jsou prevazné standardizované. Na dru-
hou stanu konsolidované okoli obsahuje maly pocet velkych podnikd, kdy extrémnim pripadem je
monopol. Podniky v konsolidované prostredi jsou na sebe velmi vyrazné vazané tzn. Zze konkurencni
sila jednoho vyrazné ovliviiuje zisky ostatnich (napfiklad snizovani cen automobill velkych znacek).
(Dedouchova, 2001)

Poptavkové podminky

Intenzitu konkurence stanovuji i poptavkové podminky, které se v ¢ase prirozené méni. Zvysujici se
poptavka napomaha zvySovat obrat. Rlst poptavky je zplsobenym rozsifenim trhu o vétsi pocet
zakaznik( nebo soucasni zakaznici zaCnou nakupovat vétsi mnozstvi vyrobku. Klesa-li poptavka, tak
z dlvodu ubytku zédkaznik(l nebo mensiho objemu nakupl téch soucasnych. Pri dbytku poptavky
podniky mohou navysit vétsiho podilu pouze na ukor jinych podnikd, tudiz se intenzita konkurence
zvysSuje. (Dedouchova, 2001)

Vystupni bariéry

Pti klesajici poptavce budou chtit nékteré podniky opustit okoli, ale vysoké bariéry jim v tom mohou
zabranit. Zistaly by tak odkazané na nepftiznivou situaci v rdmci mikrookoli. Mohou to byt naptiklad
veliké investice do vyrobnich stroji (nemaji jiné vyufziti), citové vazby na podnik nebo strategické
vztahy s partnery. (Dedouchova, 2001)

Pti analyze konkurencénich podnikd je dilezité polozit si nékolik otazek:

e Kolik konkurent( plsobi v oboru? Zvysuje se pocet téchto firem?

e Jak se chovaji jejich zaméstnanci? Jaké maji podniky strategické cile a personalini ptistup?
e Jaky ma nazor spolec¢nost na tento trh?

e Velikost a zplsob vedeni konkurencnich firem?

e Je pfistup na tento trh snadny?

e Jaké jsou naklady na odchod z oboru? Odejit nebo z(istat a soutézit?

e Cim se jejich produkt vyznacuje? Jaké ma slabiny? (Thaddeus, 2006)
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3.2.3 Vyjednavaci sila kupujicich

Treti Porterova sila popisuje vztah podniku se zdkazniky. Hlavnimi zajmy zakaznik( jsou predevsim
nizké ceny a vysoka kvalita. Z tohoto pohledu predstavuji pfevazné hrozbu, protoze se zvysuji vy-
robni naklady. Vyhodou tedy je, kdyz je tato sila slaba.

Sila zakaznik( roste s poctem zakaznik(, jelikoZz pak mohou ve velké mife tlacit na sniZovani cen.
Také pokud se v prostredi vyskytuje vice podnik( s nizkymi cenami. Zakaznici maji vétsi vybér a
podniky to vede ke konkurenénimu sniZzovani cen. Sila roste i pokud jsou si kupujici schopni vyrabét
vstupni produkty sami. (Dedouchova, 2001)

VSeobecné ma odbératel zajem, aby obchodni podminky byly pro néj, co nejvyhodnéjsi. Sila odbé-
ratelU sili také, kdyZ pro né produkt nepredstavuje dlleZity vstup. Nebo mize nakupovat vstupy od
vice podnik( nardz. Také kdyz ma vyrobek standardizované parametry a prechod mezi dodavateli
nezahrnuje dalsi naklady. (Thaddeus, 2006)

3.2.4 Vyjednavaci sila dodavateli

Ctvrta sila charakterizuje vztah podniku s jeho dodavateli. Situace se pro podnik zhor$uje v piipadé,
Ze ceny dodavatell surovin pUjdou vzhlru. V Uvahu pfipadaji dvé moznosti, bud podnik pristoupi
na vyssi ceny nebo se uchyli k méné kvalitnim, a¢ levnéjsim dodavatelim. Obé varianty vedou k niz-
Sim ziskm. (Dedouchova, 2001)

Do nevyhodné pozice vzhledem k dodavatellim se podniky dostavaji v pripadech, kdy:

e Existuje pouze malo substitucnich produkta

e Dané mikrookoli neni pro dodavatel dostate¢né atraktivni a nesnaZi se sniZovat ceny ani
zvySovat kvalitu

e Je slozité zménit dodavatele a podnik zlstane zavisly na jednom dodavateli

e Dodavatelé mohou snadno konkurovat podniku tim, Ze za¢nou vyrabét ten stejny produkt

Podnik také nemusi byt dlilezitym odbératelem a m{ze se stat, Ze ho dodavatel bude v rdmci doda-
vek upozadovat pred ostatnimi. (Thaddeus, 2006)

3.2.5 Moznosti substitucnich vyrobku

Posledni silou, kterou Porter popisuje, je hrozba nahradnich produkttd vykazujicich stejné vlastnosti.
Vyskyt takovych vyrobk( omezuje rist cen, a tim i vysi zisk(. V opacném pripadé si mohou dovolit
ceny zase zvySovat a vyhlizet vétsi zisky. (Dedouchova, 2001)

Hlavni obranou firem, aby zamezily ztraté prizné zakaznik(, je nezvySovani cen a neustdla snaha
inovovat své stavajici produkty nebo sluzby. (Thaddeus, 2006)

e  Existuji pfijatelné nahrazky?

e Jaka je cenova hladina podobnych produkt(?
e Jak rychle se daji vyrobky zaménit? Tfeba novym vzhledem?
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e (QOdlisuje dostatecné podnik své produkty od ostatnich?
e Jaka je kvalita vSech nahrazek na trhu?

3.3 Interni analyza

Cilem interni analyzy je vytvorit komplexni zpravu o silnych, ale i slabych strankach spolecnosti.
Kazda firma disponuje urcitymi zdroji, které vstupuji do vyroby produktd nebo budovani sluzeb.
Zdroje jako zaméstnanci, manazerské schopnosti, financni zdroje, nemovitosti a vybaveni. Roli hraji
i znalosti, schopnosti, zkusenosti vedoucich pracovnik(i v daném odvétvi.

Vétsi podniky obvykle byvaji stabilnéjsi s vétsim financnim kapitalem, ale jejich schopnost flexibilné
reagovat na zmény je oproti mensim podniklim podstatné nizsi. Rychlost jakychkoli internich zmén
se s velikosti podniku také snizuje.

Do interni analyzy vstupuji faktory technologického postupu, marketingové a distribucni aktivity,
vyrobni faktory a fizeni provozu, pracovni a podnikové zdroje, finance a rozpocet. (Thaddeus, 2006)

Zatimco vnéjsi analyza prostredi predstavuje vycet pfileZitosti a hrozeb. Interni analyza popisuje
silné a slabé stranky. Silné stranky je mozné vnimat jako vyrazné prednosti, které mu napomahaji
vynikat v(ci ostatnim podnikatelskym subjektlm. Slabé stranky zase jsou nedostatky, které ho ur-
¢itym zpUsobem limituji a znesnadnuji dosazeni vytycenych cilt. Zajmem podniku by mélo byt jejich
vymyceni. (Sedlackova, et al., 2006)

Muzeme fict, Ze jde o analyzu toho, jak moc je firma svoji vybavenosti a vnitfni situaci pfipravena
Celit prileZitostem a schopnosti je zuZitkovat. ManaZerské vedeni vétSinou nepfiklada internimu
stavu firmy velikou dulezZitost, jelikoZ si myslim, Ze firma funguje v poradku, ale ¢asto spravny stav
ani neznaji. (Bronec, 2019)

3.4 SWOT analyza

SWOT analyza je nastroj pro strategické planovani a strategické fizeni v organizacich. Tuto metodu
Ize efektivné vyuZit k vytvoreni konkurencni strategie. V systémovém pfistupu jsou organizace po-
vazovany za celky, které interaguji s jejich prostfedim, ale také se skladaji z rGznych podsystému
(oddéleni, skupin). V tomto smyslu se organizace existuje ve dvou prostredich, jedno jako firma a
druhé je venku mimo podnik. Postup analyzy téchto prostredi se nazyva SWOT analyza.

Je tedy sloZena ze dvou dimenzi, interni a externi. Interni dimenze zahrnuje organizacni faktory,
z kterych vychazi slabé a silné stranky. Externi dimenze zahrnuje faktory prostredi, z kterych vychazi
hrozby a pfilezZitosti. SWOT je akronymem anglickych slov Strengths (silné stranky), Weaknesess
(slabé stranky), Opportunities (pfilezitosti) a Threats (hrozby). (Dergisi, 2017)
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3.4.1 Silné stranky

Sila na organiza¢ni Urovni zahrnuje vlastnosti a schopnosti, kterymi organizace ziskava vyhodu
oproti jinym organizacim a konkuren¢nim podnikdm. Sila tedy definuje charakteristiky, ve kterych
je efektivnéjsi ve srovnani s konkurenci.

3.4.2 Slabé stranky

Slabost na organizacni urovni symbolizuje nedostatky a kapacity, ve kterych organizace za ostatnimi
konkurencénimi subjekty zaostava. Organizace je tedy v téchto aspektech méné ucinna a efektivni
neZ konkurenti. MlzZe se jednat o nedostatek zdrojd, schopnosti nebo znalosti.

3.4.3 Prilezitosti

Prilezitost je vhodny Cas nebo situace, které prostrfedi nabizi organizaci pro dosaZzeni stanovenych
cild. Po vyuziti prileZitosti se oCekavaji pozitivni vysledky. Pokud se naskytne pfileZitost, tak by or-
ganizace vyuzit svych silnych stranek, aby je dokazala uchopit Iépe neZ konkurence.

3.4.4 Hrozby

Hrozba je pro organizaci je prvek, ktery ztéZuje dosahovani vytycenych cild. Vychazeji z dlsledk
zmén v externim prostredi. Spolec¢nost diky nim muze ztratit konkurencni nadfazenost a v nejhor-
Sim mozZném scénafi i ukondit svoje plsobeni. (Dergisi, 2017)

Podplrné Omezuijici
dosazeni cile dosazeni cile

;é % . r r 7 - 4

= s Silné stranky Slabé stranky

> 2

3

42y

e & Prilezitosti Hrozby

> 3

Obrdzek 8 - SWOT analyza (Wikipedia, 2021)
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4 Tvorba hodnotové nabidky pro zakaznika

4.1 Hodnota

Pojem hodnota ja sdm o sobé velmi relativni. Jeho definice a pochopeni z velké miry zaleZi na tom,
(Klapalova, 2011) kdo konkrétné s pojmem manipuluje, v jaké situaci a za jakych podminek. Definice
hodnoty z velké ¢asti vychazi z dalsich pojm( v zavislosti na potifebé a kontextu. Bourguignonova
zasadila pojem hodnota do tfi kategorii: méfici (Ciselné a verbalné), ekonomicka (sménna a uzitnd)
a filozoficka (subjektivni a objektivni). Pficemz pro téma této prace je nejrelevantnéjsi hodnota eko-
nomicka.

Jednim z nejdllezitéjSich principl a cilll fizeni vztahu se zdkazniky je, Ze organizace ziskava dlouho-
dobou vyhodu pfildkanim a udrzenim téch nejcennéjsich. Dlouhodobi zakaznici jsou pro firmu kli-
Covi a firmy by se mély jejich hodnotu uvédomovat, i zakaznici mohou byt hodnotou. Abychom
porozuméli hodnoté zakaznika, je dulezité Siroce pfemyslet o zplUsobech, kterymi zakaznici dodavaji
firmam hodnotu. Uznani hodnoty zdkaznika povede k lepSim rozhodnutim o tom, jak vylepsit ob-
chodni aktivity.

Vétsina podnikl chdpe naklady na ziskani zakaznika, ale nevi o nakladech ztraty zakaznika. Spatny
servis, Spatné zbozi a kvalita, kterd neodpovida pozadavklm zakaznik(, jsou ¢asto vysledkem toho,
zZe firmy mrhaji s hodnotou zédkaznik(l. Zde hodnota neodkazuje na cenu, ale na vnimané vyhody,
kterych bylo v kontextu ceny dosazeno. Na zakladé naleZitého pochopeni situace a potieb zdkaznika
by méla firma vytvaret zakladni hodnoty. (Khadka, 2017)

Uz v 60. letech 20.stoleti se urodila myslenka, Ze spotiebitelé nenakupuji pouze zboZi ¢i sluzbu, ale
predevsim kupuji hodnotu (jiz zmifiovanou subjektivni hodnotu), ktera je dodavana podnikem pro-
stfednictvim tzv. ,rozsifeného produktu“. Jiny pohled zase nabizi hodnotu jako urcité feseni pro-
blému. Kazdy zdkaznik ma néjaka prani ¢i potreby, tedy jisty problém, a produkt s tou spravnou
hodnotou muzZe tento problém vyresit. (Klapalova, 2011)

Spolec¢nost musi nabidnout vice nez produkt, aby byla Uspésna. Musi nabizet produkt, ktery bude
obsahovat urcitou hodnotu pro zakaznika, tzn. prinese uzitek. Pokud zakaznici objevi hodnotu
v produktu, budou pak prinaset firmé nazpatek jejich hodnotu v podobé financniho zisku. (Tuckova,
2014)

Tradi¢ni pristup ma za to, Ze hodnota nachazejici se v produktu a tvorba hodnoty probiha uvnitf
spolecnosti prostrednictvim jeji ¢innosti, proto je hodnota uréena vyrobcem. V prostredi s timto
myslenim je trh vnimam Cisté jako misto pro vymeénu a téZbu hodnoty, coz do znacné miry predsta-
vuje trh soustfedény na vyrobce. Role zakaznika v logice dominujici zboZi je Cisté tercem firemnich
nabidek.

Tento tradi¢ni zplsob definovani hodnoty jiz neni relevantni, protoze v konecném disledku jsou
zakaznici tvlrci hodnoty. Mysleni orientované na zboZi nepodporuje cil maximalizovani hodnoty

132



pro zakaznika. Podle této logiky se hodnota nevyrabi, ale vytvareji se zdroje, ze kterych lze hodnota
vyvodit.

Zakaznici jsou tvarci hodnoty a dodavatele je jejim zprostifedkovatelem, nebo se tyto dva tabory ve
vztahu zdkaznik-dodavatele mohou stat spolutvirci hodnoty, a tim mUZe mit spolec¢nost pfimy do-
pad na naplnéni prani spotrebitell a také na to, jak se vyvijeji preference zakaznik( spole¢né s na-
kupovacim chovanim. Spole¢né vytvareni hodnoty je nedilnou soucasti marketingového procesu
poskytovatele.

Hodnota mize byt ovlivnéna rliznymi faktory, a proto je dllezZité identifikovat ty faktory, které tuto
hodnotu zvysuji. (Hartikka, 2015)

Obrdzek 9 - Hodnota pro zdkaznika (Hartikka, 2015)

Hodnota pro zdkaznika nemf(ze byt definovana pouze jako pomér funkénich parametrd a ceny.
Misto toho je to vidy kombinace funkcnich a emocnich benefitll snizené o cenu a negativni zkuse-
nosti ¢i predsudky, jak zobrazuje obrazek ¢. 9. Analyzou potreb a pfani zakaznik( je mozné zvysit
zobrazovanou hodnotu, sniZit miru negativnich faktor( a zvySovat profity podniku. (Hartikka, 2015)

4.2 Hodnotovy retézec

Koncept hodnotového fetézce formuloval Michael Porter ve své publikaci ,, Konkurencni vyhoda“,
ktera kromé toho dala vzniknout generickym konkurencénim strategiim jez jsou dodnes vyuZivané a
tvori teoretické zaklady pro odvétvi strategického fizeni. Hodnotovy fetézec je dle Portera soubor
¢innosti podniku jejichz ucelem je navrhovat, vyrabét, prodavat na trhu, doddvat a podporovat jeho
vyrobek. Pravé rozdily v hodnotovém retézci povazuje Porter za pocatky konkurencni vyhody a
snaha predcit konkurenty ve vytvareni konkurencni vyhody, kterd ma byt nizsi, nez naklady na jeji
vytvoreni.

Cinnosti v rdmci fetézce se rozdé&luji na hodnototvorné (primarni):
e Rizeni vstupnich operaci
e \Vyroba a provoz
e Rizeni vystupnich operaci
e Marketing a odbyt
e Servisni sluzby

A také na ¢innosti podpurné:
e Obstaravatelska ¢innost
e Technologicky rozvoj
e Rizeni pracovnich ¢innosti (infrastruktura podniku)
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PrestoZe jednotlivé aktivity stoji na prvnim misté pfi tvorbé hodnoty, je dlilezité rozumét, Ze rfetézec
neni soubor nezavislych ¢innosti. Existuji zde spojeni a vztahy mezi aktivitami napti¢ celym retéz-
cem. Pokud jsou tyto vztahy dobfe organizované, mohou zvysit Sanci pro vytvoreni a uchovani kon-
kurencni vyhody. Propojeni mohou ovlivnit vyhodu dvéma zpUsoby, a to optimalizaci a koordinaci.
Optimalizace v pfipadé hodnotového fetézce je definovana jako proces vylepSovani pro co nejefek-
tivnéjsi vysledky. (Ensign, 2001)

Firemni infrastruktura

Rizeni lidskych zdroja

Podpimé_/ | i . H "\ Hranice
aktivity ™\ ) ) N
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Zprostfedkovani L
>
./,/) /s
/
Vnitini Vnéjsi Marketing / p
logistika Operace logistika atrh Sy ),-/ Hranice
/S

Primarni aklivity

Obrdzek 10 - Hodnotovy retézec (Jurovd, 2016)

Podniky, které maji zaloZzené fungovani na informacnich technologiich je mohou implementovat
v kazdé Cinnosti podniku, ktera spada do primarnich i podpurnych aktivit, realizacnich, spottebnich
i fidicich externi transakce. Elektronicky business tak pridava hodnotu nejen zakaznikovi, ale také
samotnému podniku a jeho partnerdm. (Klapalova, 2011)

4.3 Hodnotova nabidka

V poslednich dvou desetiletich se stal pojem hodnotova nabidka pro zdkaznika (anglicky Customer
Value Proposition) jednim z nejpouzivanéjsich na obchodnich trzich. Slouzi k vyjadreni toho, jak
dobfe jsou spolecnosti schopny dorucit své prodejni a marketingové sdéleni svému cilovému pu-
bliku, které ocekava hodnotu.

Prvni zminky o hodnotové nabidce sahaji az do roku 1988, kdy autofi Lanning a Michaels definovali
pojem jako soubor vyhod, které jsou nabidnuty zakaznikovi za néjakou cenu, kterou je zakaznik
ochoten zaplatit. V tomto obdobi se tento pristup nazyval ,,systém dodani hodnoty“. Ten obsahoval
tfi faze, kde prvni krok byl vybrat hodnotu, nasledné poskytnout hodnotu a treti spravné komuni-
kovat danou hodnotu smérem ke spotrebiteliim.

Dalsi definice od Kambila z roku 1996 definovala hodnotovou nabidku jako zpUsob, kterym jsou do
sebe prvky hodnot zabaleny a nasledné nabidnuty zdkaznikim k naplnéni jejich potreb. (Talola,
2016)
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Jakmile spolec¢nost porozumi, kdo jsou jejich cilovi zakaznici, mizZe identifikovat cile a vymezeni
hodnotové nabidky, kterou ma zdjem nabidnout. Hodnotova nabidka popisuje jedine¢nou kombi-
naci produktd, cen, sluzeb, funkcionalit, vztah( a image, které spole¢nost nabizi cilové skupiné za-
kaznik(. Z komunikace by mélo vyplyvat, co spolecnost ocekava, Zze udéla pro své zakazniky lépe
ne? jeji konkurenti. (Kaplan, a dalsi, 2004)

(Anderson, 2006) na zakladé svého vyzkumu v Evropé a Spojenych statech definoval hodnotovou
nabidku tfemi zpUsoby:

1. Vsechny vyhody (All benefits)
2. Pftiznivé rozdily (Favourable points of difference)
3. Rezonujici zaméreni (Resonationg focus)

Pti prvnim zplisobu se manazefi pti snaze o vytvoreni hodnotové nabidky snazi vyjmenovat vSechny
vyhody, diky kterym véri, Ze jejich nabidka pfinese zdkaznikovi pridanou hodnotu. Tento pfistup
vyZaduje zékladni znalost o konkurenci a zakaznicich, a tedy pouze nezbytné mnozstvi prace na se-
staveni. Problém v tomto pfistupu je samotné prosazovani vyhod. Vedeni totiz mize mylné pfikla-
dat vyhody funkcionalitam, které v kone¢ném dlsledku Zzadnou hodnotu zakaznikovi nepfinasi. Dal-
Sim problémem miuZe byt fakt, Ze vSechny vylistované vyhody nemusi byt nutné od konkurencnich
nabidek, ale ve vétsiné pripadl se mnoho benefitli napfic firmami shoduje. Stejné benefity mohou
pfi prezentaci zastinit funkcionality, které produktu ¢i sluzbu opravdu odlisuiji.

Druhy typ hodnotové nabidky vyslovné uznava, Ze zdkaznik ma druhou alternativu vybéru. V pfi-
padé, kdy si zakazniky vybira z vice variant se miZe ptat ,,Proc¢ bych mél koupit vasi nabidku na ukor
konkurence?“ namisto ,,Pro¢ bych mél koupit vasi nabidku?“. Prvni otazka vybizi k dodavatele, aby
odlisil svoji nabidku od dalsiho nejlepsiho konkurenta, coz vyzaduje podrobnou znalost konkurencni
nabidky. Odlisujici bod ovsem nemusi nutné znamenat, Ze prindsi zakaznikovi hodnotu. Produkt
nebo sluzba mlze mit vice odlisSnych vlastnosti coz by mohlo komplikovat urceni, ktera vlastnost
prinasi tu nejvétsi hodnotu pro daného zdkaznika. Bez dikladného pochopeni pozadavkl a prefe-
renci zakaznika mohou dodavatelé zdlraznovat rozdily prinasejici pouze malou hodnotu danému
zakaznikovi.

Treti typ predstavuje zméreni se na specifické potreby zakaznik( v urcitych bodech odlisnosti. Ma-
nazeti by méli chapat kritické problémy v jejich oboru podnikani a vytvofit jednoduchou, avsak pod-
manivou hodnotovou nabidku. Ackoli konkurenéni produkt obsahuje vice bodl odlisnosti, ne nutné
vsechny body pfispivaji k uspokojeni zakaznickych potreb. StéZejni mohou byt jedna nebo dvé od-
lisSné vlastnosti, které zakazniky trapi. (Anderson, 2006)

4.4 Budovani hodnotové nabidky

Tvorba hodnotové nabidky velmi dobfe popsal (Osterwalder, 2014) ve své knize Value Proposition
Design (Cesky Vytvareni hodnotové nabidky). Ukazuje, jak pouZivat mapu hodnotové nabidky (an-
glicky Value Proposition Canvas) k vytvoreni a testovani spravné hodnotové nabidky v rdmci itera-
tivniho prizkumu potreb zakaznika. Zdlraznuje, Ze tvorba nabidky je nekoncicim procesem a
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podnikatelé by se méli neustale snazit o kontinudlni vyvoj, aby jejich nabidka zlstavala relevantni
v ocich zakaznika.

Na rozdil od projektovych manazer(i ve stabilnich firmach se musi zakladatelé startup( potykat se
zcela odlisnymi problémy, nastroje pro tvorbu hodnotové nabidky jsou vytvorené, aby vyhovély
obéma situacim. Podle startovni bodu budou néstroje pouzity k ovlivnéni odlisnych sil a zdolani
jinych prekazek.

Hlavni vyzvy pro zacinajici projekty je zejména dokazat, Ze dana propozice zvladne obstat na trhu
s omezenym rozpoctem a zdroji, také zvladnout vztah s investory ve fazi skadlovani, anebo risk vy-
Cerpani zdrojl pred nalezenim té spravné hodnotové nabidky.

Stabilni firmy maji vyhodu, Ze mohou stavét na jiz vybudovanych propozicich a obsahlejsich zdrojich
v ramci Sirsiho firemniho rozpoctu. Nicméné vedouci projektu musi obhajit svoje snazeni a vysledky
pred vrcholovym managementem podniku, mohou se také potykat s pomalejsimi existujicimi pro-
cesy nebo riskovat kariérni postaveni v pfipadé nelspéchu. (Osterwalder, 2014)

4.4.1 Mapa (Canvas)

Mapa hodnotové nabidky je sloZzena ze dvou souvisejicich blokd. Prvni je profil zakaznika, ten slouzi
pro vyjasnéni zakaznickych preferenci. Druhym blokem je hodnotova sekce, ta slouZi k zobrazeni a
pochopeni zplsobu vytvoreni hodnoty. Primarnim cilem je dojit ke shodé téchto dvou blokd.

Hodnotova mapa

Mapa popisuje jednotlivé funkcionality vlastnosti produktu ve vice strukturované a detailni formé.
Dochazi k rozlozeni celkové nabidky na tfi sekce:

1. Produkty a sluzby, okolo kterych je propozice postavena. Mohou zde byt vylistované i pod-
parné produkty. Vétsinou byva nabidka sloZena z vice typl produktl jako hmotné, ne-
hmotné, digitalni nebo financni.

2. Hlavni prvky, které zmiriuji nebo resi zakaznické bolesti. Explicitné nastinuiji, jak podnik za-
mysli zredukovat véci, které zakazniky otravuji. Neni dlilezité odstranit vSechny citlivé body,
pouze ty nejdllezitéjsi. Je dobré si polozit otazky, zda produkty:

i. Generuji Uspory (Casové, financni)?

ii. Vylepsuji nedostatecna reseni novymi funkcionalitami?
iii. Eliminuji strach zdkaznika z rizika (finan¢niho, socialniho, technického)?
iv. Pomahaji napravovat nejc¢astéjsi chyby zakaznikd?

3. Prvky, které zakazniklim pFinasi néco navic. Nastinuji, jak podnik zamysli pfinést zakaznik
slibované benefity, poZadavky a prani. Stejné jako u citlivych bodd, je tfeba se soustredit
pouze na prvky s nejvétsi prfidanou hodnotou. DokaZzou produkty:

i. Prekrocit vlastnosti stavajici nabidky?
ii. Prekracuji oCekavani zakaznik(, co se tyce kvality?
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iii. Ulehcuji zakaznikim Zivot ve smyslu pofizeni, uZivatelské privétivosti nebo
dostupnosti?

iv. Vytvari pozitivni socidlni odezvu?

Produkty/sluzby Pfidana hodnota

HODNOTA

Reseni zakaznickych
probléma

Obrazek 11 - Hodnotova sekce, na zdkladé (Osterwalder, 2014)

s e

vané produkty/sluzby, pfidana hodnota a reseni zakaznickych problému. (Osterwalder, 2014)

Zakaznicky profil

Zakaznicky profil pfedstavuje specificky zakaznicky segment nebo segmenty dulezité pro dany pro-
jekt nebo podnik. Stejné jako hodnotova mapa ma profil tfi sekce:

1. Zakaznické prace/cile/ptibéhy (anglicky user stories) predstavuji cile, které se zakaznici
snazi dosahnout ve svych soukromych Zivotech. Cile mohou byt funkcni, zakaznici tedy
chtéji vyresit konkrétni problém (jist zdravé, posekat travnik). Nebo mohou mit socialni
charakter, kdy si chtéji zakaznici vylepsit sociadlni status nebo zménit pohled ostatnich na
jejich osobu. Ovsem mohou byt i emocionalniho zaméreni, kdy se zakaznici snazi dosahnout
pocitl bezpeci nebo klidu.

2. Problémy predstavuji pfekazky, rizika a disledky souvisejici s jejich cili v osobnich Zivotech.
Pti objevovani zakaznickych problémi je tfeba jit do velkého detailu, aby vznikl co nejkon-
krétnéjsi popis. Priklady otazek napomahajici k detailnimu prozkoumani problému:

i. Jak zdkaznik presné definuje slovni spojeni moc nékladny? Cinnost zabere
hodné ¢asu nebo stoji moc penéz?
ii. Co zakaznika pfiméje citit se Spatné? Co presné zplsobuje frustraci?
iii. Jaké jsou hlavni obtiZe pti dosahovani cili? Rozumi zakaznik, jak véci v pro-
blému funguiji?

iv. Jaka jsou nejvétsi rizika pro zdkaznika? Financni, socialni nebo technicka?
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3. Zisky predstavuiji véci, kterych chtéji dosahnout nebo konkrétni benefity, které hledaji. Né-
které jsou o¢ekavané a jiné mohou zdkaznika pfijemné prekvapit. Pfiklady otdazek napoma-
hajici k detailnimu prozkoumani chténych benefita:

i. Ceho chcete nejvice udetfit? Casu, penéz nebo snazeni?

ii. Jaké urovné kvality ocekavate? Jakou kvalitu si prejete?
iii. Jaké funkcionality se vam libi? Jaké funkcionality byste ocekavali?
iv. Jakych vlastnosti si vS§imate? Designu nebo spolehlivosti?

Obrdzek 12 - Zdkaznicky profil (Osterwalder, 2014)

Obrazek €. 12 zobrazuje zakaznicky segment dulezity pro dany podnik, znazornény symbolem hlavy
uprostied kruhu. Zakaznické cile ¢i prace spadaji do sekce znazornéné symbolem seznamu. Symbol
sméjiciho se obli¢eje zobrazuje benefity, které zakaznici chtéji ziskat. Symbol smutného obliceje
zase predstavuje prekazky, které jim branim dosazeni benefitt a cild.

Shody mezi obéma bloky podnik dosahne v pripadé, kdy produkty generuji feseni a benefity, které
pasuji na cile, problémy a vysnéné benefity zdkaznické segmentu. (Osterwalder, 2014)

4.4.2 Jak identifikovat potreby zakaznika?

Mohlo by se zdat, Ze v dnesni dobé, kdy jsou obrovska kvanta informaci verejné dostupni, je velice
jednoduché utvofit si obrazek o zdkaznickych segmentech a nasledné tak sestavit idealni strategii
pro budovani produktu ¢i sluzby. Casto se ale ukazuje, 7e odpovédét si na manazerské otazky mdze
byt komplexnéjsi zaleZitost a existujici data nevychazeji z potfebného kontextu, jelikoz vznikla pro
Ucely jiné organizace nebo podniku.

Je tedy nezbytné dikladné pochopeni spotfebitelského chovani a potreb, ziskat informace o trhu,
vnimani firmy a konkurence, a informace o novych trendech. Disciplina, ktera se timto prlizkumem
zabyva se nazyva marketingovy vyzkum. Markentingovy vyzkum se definuje jako naslouchani spo-
tfebitelim. Spotrebitel je nezbytnou soucasti tvorby hodnotové nabidky a kazda zakaznicky orien-
tovana firma by se méla touto cestou vydat. (Tahal, 2017)
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Marketingovy vyzkum mlzeme rozclenit do vice kategorii:

1) Podle cile poznani

a. Explorativni vyzkum —jednd se o prvni fazi prlzkumu. Obvykle slouzi k primarnimu
poznani odveétvi a zorientovani se v dané problematice. Je tfeba uvédomit si aktu-
alni situaci a rozkryt co nejvétsi mnozstvi potencionalnich moznosti. Tato faze je
pojata vice ze Sitky a je méné strukturovana. Na konci této faze by mély byt stvo-
feny zakladni hypotézy.

b. Deskriptivni vyzkum — vychazi z explorativniho vyzkum a urcité znalosti dané pro-
blematiky. V této fazi se uz konkretizuji obecné jevy, charakteristiky a Ukazy. Zpra-
covavaiji se Ciselné hodnoty pomoci matematickych a statistickych metod. Zodpo-
vidaji se otazky typu co, kdo, kdy, kde a jak.

c. Kauzalni a relaéni vyzkum — identifikace pficin danych jevl a vzajemnych souvis-
losti mezi neznamymi proménnymi. Pfi znalosti souvislosti se Iépe predstavuje vy-
voj v budoucim c¢ase coZ umozniuje flexibilnéjsi reakci na nahodné faktory trhu.

2) Podle charakteru

a. Kvalitativni vyzkum — cilem je porozumét tomu, jakym zplisobem se zdkaznik roz-
hoduje, odhalit jeho myslenkové pochody a faktory, které je doprovazi. Odkryvaji
se prekazky, motivacni faktory, pozitivni i negativni asociace s produktem ¢i sluz-
bou nebo odvétvim. Vystupem vyzkumu vétSinou byvaji mékka data.

b. Kvantitativni vyzkum — cilem je odpovédét si na otazku ,Kolik?“. Obvykle se
zkouma urcity jev na vétsim poctu respondent(. Vystupem je soubor grafu a tabu-
lek, které zobrazuji ¢iselné zastoupeni jevu v cilové skupiné nebo populaci. Vyuziva
se i pro ovérovani hypotéz. Pomoci statistiky se zpracovavaji sledované mnoziny
dat a nasledné se hypotéza potvrdi ¢i vyvrati. (Tahal, 2017)

3) Podle zplisobu sbéru dat

a. Dotazovani — metoda probiha formou pfimého rozhovoru nebo dotazniku mezi
Clovékem, ktery prizkum vykondava a respondentem. Otazky si pfipravuje tazatel
v predstihu, aby se urychlila faze vyhodnocovani. Respondenti se vidy vybiraji
podle urcitych kritérii podle kontextu vyzkumu. Dotazovani mizZe probihat osobng,
online, telefonicky ¢i pisemné.

b. Pozorovani—jedna se o nepfimé ziskavani dat. Neni zde nutnost pfimého kontaktu
s respondentem, tudiz se anuluji vSechny nezadouci vlivy zavislé na neochoté re-
spondenta odpovidat. Pozorovani probiha cilené bez zasahovani tazatele. Slouzi
spise jako doplnkovy zplsob k dalSim typlim sbéru dat. Mezi pozorovani patfi i
techniky , Fiktivni nakupovani“ (anglicky Mystery Shopping) a také online pozoro-
vani, které budou dale rozvedeny.

s ee

podminky pokusu uméle vytvofit a zorganizovat. Pokus tvofi experimentalni a
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kontrolni skupina. Do uméle vytvorené prostredi se vklada testovany prvek a vy-
sledek experimentu se pozoruje na jiném prvku v ramci testovaciho prostredi,
jedna se tedy o nezavisle a zavisle proménné. (Kozel, 2011)

Pro detailnéjsi popsani jsem vybral techniky, které se ¢asto vyuZivaji pro vylepsovani kvality online

sluZzeb a poznani zakaznickych preferenci. Tyto konkrétni techniky se také vyskytuji v praktické ¢asti
mé diplomové prace.

Online panelové vyzkumy

Pti prizkumu provadéného panelovym Setfenim se zkouma jeden Ci vice prvkd na souboru stejnych
subjektll v case. Méreni jsou provadéna nékolikrat ve stejnych intervalech. Respondenti, ktefi pfi-
slibili soucinnost pfi vyplfiovani v budoucnu, se vybiraji z predem sestavené databaze a podle poza-
dovanych kritérii.

Existuji spole¢nosti, které respondenty obstaravaji a pouze figuruji jako prostfednik pravé mezi re-
spondenty a vyzkumnou organizaci. Jiné spolec¢nosti organizuji cely proces véetné distribuci dotaz-
nikd. Jeden respondent se mizZe zUcastnit i vice panelovych Setfeni na rlizna témata, pokud splnuje
vstupni kritéria. (Callegaro, 2014)

A/B testovani

Jedna o velmi popularni formu testovani naptiklad pro optimalizaci webovych stranek online sluzby.
Vytvofise, jak uz napovida nazev metody, dvé verze webové stranky nebo jeji ¢asti, ktera se stfidavé
a ndhodné ukazuje zakaznikliim, a kazdy vidi pouze jednu variantu. Cilem je pak urcit jaka varianta
je vice vyhovuijici, naptiklad prinasi vétsi konverzi. (Tahal, 2017)

Dulezité je si zvolit spravnou metriku (konverzi pomér, obrat) a pfedem si naplanovat dalsi kroky
pfi vSech moznych vysledcich testovani, mohou se totiz inverzné lisit vysledky na mobilni a deskto-
pové verzi. K testovani je také treba vytvorit si spravnou hypotézu, kterou ovéfujeme. Pokud se
testuje vice kol, neni dobré ani jedno kolo prerusit dfive nez ostatni. V posledni fadé by se mél
testujici vyvarovat zmén pomérl navstévnosti webovych stranek béhem testovani. (llincev, 2021)

Online pozorovani

Cennym zdrojem informaci o zdkaznicich se stavaji v moderni dobé samotné webové stranky. Na-
priklad pocet shlédnuti stranek za urcité obdobi, pocet unikatnich navstév, pocet opakovanych na-
vstév z jednoho elektronického zafizeni, rozpad navstévnosti konkrétnich stranek, zdroj navstévy
(PPC reklama, organické vyhledavani, proklik z e-mailové zpravy).

Lépe predstavitelnym prikladem jsou soubory cookies, které se ukladaji na pevny disk pocitace a
nasledné se pfi opétovné navstéveé serveru znovu aktivuji. (Kozel, 2011)
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Host Ident User Date Request Status Bytes

Host Jméno nebo IP adresa poéitace, ze kterého uzivatel zadal pozadavek.

Ident Nepovinna informace od uzivatele.

User Pokud je pfistup k souboru vazan na heslo, pak tato polozka obsahuje uZivatelskou
identifikaci.

Date Datum a ¢as, kdy byl vznesen poZadavek.

Request Uzivatellv pozadavek.

Status Ciselna odpovéd serveru.

Bytes Délka pfenesenych dat.

Format DLF (Combined Logfile Format) rozsifuje fadek o dvé dalsi polozky:

Refferer_URL URL stranky, ze které pfisel uzivatelQv pfikaz.

Agent Typ pouzitého prohlizece.

Obrazek 13 - Struktura souboru cookie (Kozel, 2011)

Diskusni skupiny (Focus groups)

Technika probiha formou moderované diskuse mezi respondenty, ktefi maji spolecna vybérova kri-
téria a maji co fict k probiranému tématu. Diky dynamice celé skupiny jsou data ziskavana a pro-
zkoumavana do vétsi hloubky, neZ tomu byva u rozhovoru jeden na jednoho. Daji se snadnéji urcit
rozdily mezi jednotlivymi typy zakaznikd, jejich myslenkami a pocity. Zakladnim predpokladem pro
Uspésny vyzkum je ochota ucastnikd mezi sebou komunikovat, proto se klade diraz na jejich da-
kladny vybér. (Rabiee, 2004)

Fiktivni ndkup (Mystery shopping)

Prostfednictvim metody fiktivniho nakupu se ziskavaji informace o kvalité sluzeb ¢i zakaznického
servisu, vlastni ¢i konkurencni firmy. Fiktivni zakaznik se chova stejné jako bézny zakaznik a snazi se
dokoncit nakup, reklamaci nebo podat stiznost. V pfipadé online sluzeb se snazi nalézt pozitivni a
negativni poznatky z webovych stranek. Nasledné svoji zakaznickou zkusenost zpracuje a poda o ni
zpravu. (Kozel, 2011)
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5 Predstaveni spolecnosti

Pro vypracovani praktické casti této diplomové prace byla vybrana spolec¢nost Kalkulator.cz. Zdroje
a informace pochazi z internich materiala spolec¢nosti a oficidlnich webovych stranek. JelikoZ né-
které informace pochazi pfimo z internich material(, mohou byt ¢iselné hodnoty imysIné zkreslené
za Ucelem uchovani firemniho tajemstvi.

5.1 Zakladni informace

Jedna se o velmi mladou formu, ktera byla zaloZena v breznu roku 2020. Hlavnim predmétem pod-
nikani je poskytovani poradenstvi v oboru energii, povinného ruceni a havarijniho pojisténi napfic
celym ¢eskym trhem. Dale pomaha zakaznikim s prevedenim smlouvy k novému dodavateli energii
nebo pojistovny, a snazi se jim tedy usetfit starosti s mnohdy administrativné naroénym precho-
dem. Jde tedy o poskytovani poradenskych sluzeb v online prostredi.

er vz

Za pocatkem projektu nestoji Zadna velka korporace, ale spole¢nost jménem Creative Dock. Tato
spolecnost se specializuje na budovani digitalnich sluZeb a projekt(, které maji za cil vyresit aktualni
realné problémy svych uZivateld. Znamym projektem je napfiklad firma Zonky, kde si lidé mohou
pujcit financni prostfedky bez zdlouhavého reseni a zbytecnych byrokratickych prekazek. Nebo také
projekt Mutumutu, kde si clovék mize sjednat kompletni Zivotni pojisténi taktéz pIné online a bez
zbytecného papirovani.

5.2 Firemni struktura

Vedouci sekce Vedouci sekce Vedouci procesti a Vlastnik produktu / Marketingovy a 3 Manazer digitalniho Tl
= Pt . e 3 Produktovy manaze: 3 IT oddéleni
energii pojisténi Back Office UX designér manazer marketingu
=  Specialista BO k Séfredaktor
md Specialista prodeje Redaktor

= Procesni specialista

Operatofi
zakaznického centra

Obrdzek 14 - Organizacni struktura spolecnosti (Zdroj: vlastni tvorba)

Organizacni struktur je plocha, cozZ je u zacinajicich firem logické. Pracovnici dohlizejici na svoji ¢asti
jsou z velké casti zodpovédni za chod a exekutivu, a také tvorbu zadani pozadavk( pro IT oddéleni.

Struktura by se dala dale rozdélit do dvou sektor(, a to marketingovou a obchodni ¢ast. Obchodni
Cast tvori prvni tfi bloky organizacni struktury (vedouci sekce energii, vedouci sekce pojisténi, a ve-

s vz

douci procesu a Back Office + tym Back Office). Obchodni ¢ast je odpovédna za nabizené produkty
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zobrazované na webovych strankach ve srovnani, jednani's partnerskymi dodavateli a pojistovnami.
Dulezitym ukolem je dopomoci zakaznikovi v dokonceni procesu sjednani smlouvy.

Marketingova sekce je zodpovédna za vylepsovani zakaznické zkuSenosti pfi prichodu zakaznika
webovymi strankami, komunikaci smérem k zakaznik(im, tvorbu specializovaného obsahu, prezen-
tovani funkcionalit a nabizenych sluzeb. VSechny aktivity tedy sméruji k obezndmeni zakaznikd s da-

nou tematikou a pfivedeni na stranku srovnani jednotlivych produkt.

Firma vyuziva i externich spolupracovniki za ucelem hlubsi expertizy ve specializovanych a technic-

kych disciplinach:

e Konzultanti pro digitalni marketing

e  Konzultanti pro SEO marketing

e Spravce CRM a tiketového systému

e Provozovatel telefonického systému
e Agentura pro marketingovy prizkum

5.3 Popis sluzby

Primarnimi prvky webu jsou dvé kalkulacky cen energii (elektfina a plyn) a pojisténi (povinné ruceni
a havarijni pojisténi). Pro zobrazeni vysledk( srovnani musi zakaznik projit jednoduchym vstupnim
formulafem a vyplnit v ném udaje o svém odbérném misté v pfipadé srovnani cen energii, anebo
Udaje o vozidle v pripadé srovnani cen pojisténi. Formular pro sekci energii umoznuje zakaznikovi
vybrat si cestu odhadem, kde neni nutné vyplnit pfesné udaje, kdyZ zrovna u sebe zakaznik nema

posledni vyuctovani za energie.

+4calkulator.cz ENERGIE  POJISTENI  MAGAZIN  EASTE OTAZKY

Na &em chcete usetfit?

Hledame pro vas ooy
nejvyhodnéjsi . @uocmna () oy
ceny energii

Zdarma a bez rizika

Mate po ruce svoje posledni vyGétovani? q
Elektfina a plyn jsou draZ$i a draZsi. Srovnejte si
ceny EZ, innogy, E.ON a dalsich na jednom

O Méam © Nemém
misté. Zabere to jen 2 minuty a miZete usetfit

tisice korun roéné.
POROVNAT NABIDKY

Vase Gdaje jsou v bezpeéi

Vyuzijleme je pouze pro zjisténi téch
nejlepsich nabidek energil.

Ve srovnani najdete 611 nabidek
108 dodavatell elektfiny a plynu

e-on ﬁ centroror  MNIE)  +102daisich

SKUPINA CEZ innogy

Obrdzek 15 - Hlavni strdnka energetické sekce (Zdroj: interni materidly)
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Po vyplnéni udajl se zakaznik dostava do casti, kde se mu zobrazi ty nejvyhodnéjsi nabidky, které
se na trhu vyskytuji, zaroven vidi rekapitulaci zadanych adajl, které muaze kdykoli upravit nebo
zpresnit. Kazdy produkt je symbolizovan jednou kartou (dlazdici), kde je vyobrazen dodavatel, nazev
produktu, délka uvazku, doba fixace ceny a castka, kterou zakaznik v usetii béhem doby trvani
Uvazku. Po rozkliknuti vice informaci se zobrazi detailnéjsi popis produktu spolec¢né s rozpadem po-
stupu poditani ceny.

Nasledné ma zakaznik moZznost nezdvazné poptat vybrany produkt, kdy se mu nasledné ozve ope-
rator a proces poptavky s nim dokonci. Zakaznik si vSsechny své kalkulace mUzZe zobrazit ve svém
uctu, kam se po odeslani poptavky registruje.

Soucasti sluzby je také funkcionalita zvana ,Hlidaci vlk“, ktery umi pohlidat konce Uvazkd, aby za-
kaznik nezmeskal dlilezité terminy a vypovédni okna soucasnych smluv. Zakaznici se tak nemusi bat,
Ze nestihnou véas vypovédét smlouvu.

Posledni vyznamnou sekci na webovych strankach je Magazin. Zde se publikuji tematické ¢lanky o
energiich, poji$téni nebo financich, spole¢né s novinkami z odvétvi. Clanky maji edukativni a infor-
mativni Ucel, ale také slouzi jako efektivni nastroj pro SEO marketing.

-4¢alkulator.cz

Obrdzek 16 - Logo spolecnosti (Zdroj: interni materidly)

5.4 Mise, vize a poslani

Spolecnost si stoji za poctivym poradenstvim se spolehlivym srovnavacem cen. Pfistup spolecnosti
k poskytovani sluzeb se da shrnout do tfi bod(:

e Zakaznik je na prvnim misté.
e Poskytovani pravdivych a srozumitelnych informaci.
e Ruceni za doporucené vysledky.

Nejedna se pouze o dalsi srovnavac cen. Firma se prezentuje jako financni sluzba, kterad prinese
zakaznikovi dlouhodobou pédi. Svoje doporuceni opird o dikladné propocty a presna data. Vizio-
narskou ambici je nabourat cely energeticky obor, odkryt vSechna zakouti energetického trhu, od-
halit nekalé praktiky dodavatelll a ostatnich podobnych sluzeb.

Od ostatnich srovnavacich sluzeb se chce lisit poctivym pristupem, dlouhodobym vztahem se za-
kaznikem, poskytovanim plnohodnotnych informaci a vyhnout se doporuceni dodavatel( podle ak-
tudlni vyse provize. Nechce od zédkaznik( vyZzadovat osobni data aZ do té doby, dokud to neni nutné
z hlediska administrativnich zalezitosti.

Firma vyznava hodnoty jako férovost, transparentnost, divéryhodnost, kvalitu, srozumitelnost,
dlouhodobé a proaktivni vztahy.
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5.5 Cenova politika

Sluzby Kalkulator.cz jsou pro vsechny zdkazniky zdarma. Obchodni model funguje tak, Ze spolecnost
ziskava od dodavatelll energii a pojistoven provize za kazdou ziskanou smlouvu. Zdkaznik tedy za
sluzbu nezaplati ani korunu, a jeSté ma moznost usetfit na vydajich za domacnost.
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6 Analyza okoli

6.1 PEST analyza

V této Casti jsou popsany jednotlivé makroekonomické faktory, které mohou mit vliv na fungovani
firmy skrze analyzu PEST.

6.1.1 Politické a legislativni faktory

Firma se jako uchovavatel osobnich Udaja zakaznikl musi fidit zakony a vyhlaskami pro jejich
spravné drzeni a manipulaci. Tato vyhlasky se nazyva GDPR. GDPR predstavuje pravni ramec pro
ochranu osobnich udajd obcanl Evropské unie. Vztahuje se na vSechny firmy, instituce, online
sluzby ale i jednotlivce, ktefi data uzivatell zpracovavaji. Za poruseni tohoto natizeni m(ze vinika
postihnout velmi vysoka financ¢ni pokuta.

,Cely ndzev je Narizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) 2016/679 ze dne 27. dubna 2016 o
ochrané fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim osobnich tdaji a o volném pohybu téchto udaju
a o zruseni smérnice 95/46/ES (Obecné nafizeni o ochrané osobnich udaji).” (MVCR, 2021)

,Charakteristicka pro Obecné narizeni je jeho univerzdlni pouZitelnost ve vSech stdtech Evropské
unie (a Islandu, Norska a Lichtenstejnska) a tudiZ i sjednocujici ucinek, jelikoZ jednotnd pravidla pro
zpracovdni osobnich udaji budou platit v kaZzdém stdté EU a tfech vyjmenovanych. Pravé zajisténi
vetsi jednotnosti pravidel ochrany osobnich udaji bylo i jednim z cili prijeti Obecného narizeni.”
(MVCR, 2021)

Hlavnim kontrolnim Gradem energetického odvétvi je Energeticky regulacni urad, ktery je vyme-
zeny energetickym zakonem a vznikl v roce 2001. Do jeho pravomoci spada regulovani distribucnich
sloZzek cen energii, stanovuje vysi ceny pro podporu obnovitelnych zdroja energii, podporuje hos-
podarskou soutéz v energetice, licencuje vyrobce energii a chrani spotrebitele na energetickém
trhu. (ERU, 2001)

Pro firmu je dulezZité kazdorocni rozhodnuti o stanoveni distribucnich cen energii, které vydava
pravé Energeticky regulacni urad. JelikoZ tyto ceny vstupuji do vypoctu Uspory ve webovych kalku-
lackach, je nutné se podle novych cen fidit.

»Regulovand sloZka ceny elektfiny na hladiné nizkého napéti pristi rok klesne v priiméru o 1,7 %.
Vyse zmény u konkrétniho zdkaznika se vSak odviji od distribucniho tuzemi a charakteru odbéru. K
nejvy$§imu poklesu dojde na tzemi CEZ Distribuce (-2,60 %), ndsleduje PRE distribuce (-0,46 %), u
E.ON Distribuce je o¢ekdvdn naopak mirny ndrist (+0,28 %).“ (ERU, 2020)

,Primérnd requlovand sloZka ceny plynu pristi rok klesne jak u maloodbérateld, tak u velkoodbéra-
teld. U maloodbératelli vé. domdcnosti ERU predpoklddd priimérny pokles regulované slozky ceny o
1,6 %, pricemZ nejvyraznéji ceny klesnou na distribu¢nim tuzemi GasNET (-2,76 %), ddle na uzemi
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E.ON Distribucel (-0,43 %), zatimco v Praze (uzemi PraZské plyndrenské Distribuce) regulované ceny
vzrostou (+4,74 %).“ (ERU, 2020)

Na konci jara roku 2021 by méla pfijit v platnost dalsi novela energetického zakona. Pfinést by méla
hlavné vétsi ochranu spotrebitell pred tzv. energosmejdy, ktefi ¢asto vyuZivaji agresivni obchodni
praktiky a neprehledné obchodni podminky. Také poprvé bude definovat pojmy zprostiedkovatel
a zprostredkovatelska ¢innost. Vsichni zprostfedkovatelé nové budou muset byt nahlaseni v regis-
tru Energetického regulacniho uradu. (Info, 2021)

Firma v souvislosti s uzaviranim pojistovacich smluv vstupuje jako vazany zastupce. Vazany za-
stupce je z hlediska zdkona ten, kdo je opravnén zprostifedkovavat pojisténi nebo zajisténi na za-
kladé zdpisu vdzaného zdstupce do registru. (CAP, 2021)

,Zdkon upravuje Cinnost osob oprdvnénych zprostiedkovdvat pojisténi a zajisténi, prava a povin-
nosti vznikajici pfi distribuci pojisténi a zajisténi a také vykon dohledu Ceské ndrodni banky v tomto
sektoru financniho trhu. Zdkon o distribuci pojisténi a zajisténi nahradil drivéjsi pravni upravu obsa-
Zenou v zdkoné ¢. 38/2004 Sb., o pojistovacich zprostfedkovatelich a likviddtorech pojistnych udd-
losti.” (MFCR, 2021)

6.1.2 Ekonomické faktory

Jednim z nejdulezitéjsich ekonomickych faktor( pro firmu je vyvoj cen elektfiny a plynu. Na tento
vyvoj musi reagovat jednotlivi dodavatelé energii prostfednictvim zmén vyse cen a naslednym vy-
danim novych cenikd, které poté firma musi aktualizovat ve své kalkulacce.

Elektfina 1 KWh 12.04.2021
1.5297 CzK 53.74% 13.014.62018
1.5
1.4
rrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrr 1.3
1.2
L L AR L P L 1.1
urzy ? 1
% 9 % %Y QG G QG 9 9 9 G ),

Obrdzek 17 - Viyvoj cen elektriny od roku 2018 (Kurzy.cz, 2021)

Na obrazku ¢. 17 vidime vyvoj cen elektfiny od roku 2018. Na grafu je jasné vidét, Ze ceny elektfiny
strmé stoupaiji a jiz prekonaly maximum z konce roku 2018 (1,5297 K¢/kWh k 13.4.2021). Na grafu
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také lze pozorovat pad cen elektfiny na pocatku zavedeni striktnich koronavirovych opatfeni na
konci brezna roku 2020. Poptavka po elektrické energii byla znac¢né nizsi, jelikoZ byla pozastavena
¢innost prdmyslovych podnik( a velké vétSiny kancelafskych ¢i vyrobnich prostor, tudiz i cena
elektriny klesla.

Dals$imi vyznamnymi makroekonomickymi faktory, které obecné vypovidaji o stavu ceské ekono-
miky jsou hruby domaci produkt, nezaméstnanost a inflace. Hruby domaci produkt (HDP) pfedsta-
vuje soucet penéznich hodnot vSech konecnych vyrobk(, které vznikly béhem jednoho roku na
uzemi daného statu. (Jurecka, 2017)

Inflace je charakterizovana jako zvySovani cenové hladiny, které ma za nasledek snizovani kupni sily
penéz. Jinak feceno se jednd o vzestup priimérné cenové Urovné v ramci narodniho hospodarstvi.
(Jurecka, 2017) Vyvoj inflace zobrazuje graf na obrazku ¢.18.
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Obrdzek 18 - Meziroéni mira inflace v CR (Mrdzek, 2021)

6.1.3 Socidlni faktory

Do socidlnich faktord, které z velké miry ovliviiuji vykonnost firmy jednoznacné patfi zajem spotre-
biteldl ménit dodavatelé energii. Zvyseni ceny, nevyhodné smluvni podminky, nekvalitni zakaznicka
podpora nebo Spatna povést soucasného dodavatele, to vSechno mohou byt diivody k jeho zméné.
Dodavatelé se samoziejmé snazi, aby si své zakazniky udrzeli a od vypovédi se je snazi mnohdy
presvédcit retencnimi nabidkami. Néktefi z nich k témto uUceldm vyuZivaji nepfehledné a casto
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neférové obchodni podminky, ve kterych se bézny spotrebitel nemusi vZidy vyznat. Spotrebitelé tak
mnohdy namisto zdlouhavého vypovédniho procesu voli zachovani dodavatele energii.
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Obrdzek 19 - Pocet zmén dodavatelti energii od roku 2010 (Schindler, 2021)

V roce 2020 zménilo dodavatele 446 081 odbérnych mist s elektfinou, coZ je paty nejvétsi pocet za
poslednich deset let. Pocet zmén je podobny jako v letech 2011 az 2013. U plynu bylo ptihlaseno k
jinému dodavateli pouze 201 325 odbérnych mist. Vyssi poCty u elektfiny jsou pravdépodobné za-
ménily minimalné a diky teplé zimé mnozi zakaznici méli preplatek, a tak domacnosti zlstaly u svych
dodavateld. (Schindler, 2021)

V letech 2002-2006 probéhl v Ceské republice tzv. Liberalizace energetického trhu, kterd méla pro
koncového spotrebitele (zakaznika) veliky vyznam. Pred liberalizaci energetického trhu si zakaznici
totiz nemohli samovolné zménit dodavatele za Ucelem ziskani nizsi ceny za elektfinu, struktura trhu
to totiz neumozniovala. Struktura trhu byla velmi jednoducha. Vyrobci elekttiny prodavali elektfinu
Rozvodné energetické akciové spolecnosti (REAS), a ta nasledné odpovidala za distribuci a prodej
koncovym zakazniklim za pevné danou cenu. Dnesni struktura trhu je o poznani sloZitéjsi, tvofri ji:

- Vyrobci elektfiny

- Provozovatel pfenosové soustavy (CEPS)
- Provozovatelé distribucnich soustav

- Operéator trhu (OTE)

- Obchodnici s elektfinou

- Zakaznici

V roce 2006 nakonec i domacnosti dostali statut opravnéného zdkaznika a bylo jim umoznéno vy-
brat si svého dodavatele energii (obchodnika s elektfinou). Vyznam roli vtomto hral také tzv.
unbundling. Unbundling je proces, pti kterém doslo k oddéleni regulovanych a neregulovanych ak-
tivit energetickych spoleCnosti. V podstaté to znamena, Ze jedna spolecnost nemohla zaroven
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distribuovat a prodavat elektfinu. Zakaznici si tedy mohou vybrat dodavatele bez ohledu na to, jaké
spolecnosti patfi rozvody vedouci do jejich obydli. (Niedermayerova, 2014)

Kontrolnim orgdnem pro zaznamendvani poctu odbérnych mist jednotlivych dodavatell, a tudiz i
poctu zmén dodavatel(, je Operator trhu s energiemi (OTE). Mezi jeho dalsi ¢innosti patfi napfiklad
méreni odchylky a naslednému vyuctovani patficnym subjektlim, organizace kratkodobého trhu
s elektfinou, tvorba statistickych zprav a mnohé dalsi aktivity.

V roce 2018 vypracovala agentura STEN/MARK studii Energeticka gramotnost populace CR, jejiz vy-
sledky vysvétluji, jak nizka gramotnost brani vétsimu rozhybdani energetického trhu. Mnoho Cech(
zménu dodavateld nefesi, pfesto se Uspora nékterych mize dostat na tisice korun. (STEN/MARK,

2018)

,Z naseho priizkumu vyplynulo, Ze energetickd gramotnost Cechd je velmi nizkd, a to na trovni 35
%. O néco gramotnéjsi jsou lidé z venkova neZ méstské obyvatelstvo a uplné nejnizsi gramotnost
najdeme u obyvatel sidlist, kde Zije ctvrtina Cechd. Je to ddno viastnickou strukturou, lidé na sidlis-
tich byty, které obyvaiji, ¢asto nevlastni a pokud ano, pak o provoznich zdleZitostech tak jako tak
casto rozhoduji kolektivné, coZ je nemotivuje si o problematice doddvek energii zjistovat vice infor-
maci.” vysvétluje Jan Tucek z agentury STEM/MARK. (STEN/MARK, 2018)

Vyzkum se také zaméfil na porozuméni ceny za energie, znalost podminek, porozuméni procesu
zmény nebo motivaci k Usporam. Ukazalo se, Ze orientace ve smluvnich podminkach je pro zédkaz-
niky obtiZzna a je tak odstrasujicim faktorem. Polovina spotrebitell si neni jistd, zda ma k aktualni
smlouvé dodatek, vice nez 3/5 spotiebiteld nevi, kdy ma jejich smlouva vypovédni okno, aby se
vyhnuli automatickému prodlouzeni Uvazku. 4/5 zdkaznik( neznaji délku Ihty pro odstoupeni od
smlouvy. (STEN/MARK, 2018)
Porozumeéni podminkam
Vim, kde mam uloZené smlouvy 94
Vim, zda mam smlouvu na dobu ur¢itou nebo neurcitou 84
Vim, zda mém ke smlouvé dodatek 49
Vim, zda mi dodavatel umoznuje online pfistup k G¢tu 42
Vim, kdy smlouvu vypovédét, aby nebyla automaticky prodlouzena 38
Peclivé kontroluji faktury 37
VyuZivam online piistup k Gétu 24
Umim vyhledat informace v neznamé faktuie 18

Rozumim fakturam 9

Obrdzek 20 - Vysledky vyzkumu k porozuméni smluvnim podminkdm (STEN/MARK, 2018)

|51



6.1.4 Technologické faktory

Za posledni dekadu se velmi rozmohl trend pouzivani mobilniho telefonu. Ten v dnesni dobé vyu-
#iva 97 % obyvatel v Cesku starsich 16 let, mezi seniory je to jiz 92 %. Diky rozmachu chytrych tele-
fon( vyrazné pribyva uzivatell, ktefi pouzivaji svij chytry mobil k pfistupu na internet a online
sluzby. Zatimco v roce 2010 se z mobilniho telefonu pfipojovala na internet pouze 4 % obyvatel
(pocitan je pristup pres mobilni data i pfes Wi-Fi), b€hem nasledujicich deviti let vzrostlo jejich za-
stoupeni na 65 %. Z mladych ve véku 16-24 let se z telefonu na internet ptipojuje jiz 97 %, cozZ je
vékova skupina s nejvétsim procentualni hodnotou, ze skupiny osob ve véku 5564 let 53 % a nej-
méné vyuZzivaji internet na mobilu osoby nad 75 let. Z této skupiny se pfipojuji na internet pres
telefon 3 %, coZ souvisi i s tim, Ze tato vékova skupina prevazné vyuziva tlacitkové telefony. (CZSO,
2019)

Zarizeni / Navstévy

@ mobile
@ desktop
tablet

Obrdzek 21 - Zarizeni zékazniki na webu (Zdroj: interni materidly)

Pocet uzivatel(, ktefi navstévuji webové stranky Kalkulator.cz je dikazem, Ze zakaznici vyuZivaji
chytrého mobilu k pfistupu na internet a vyuZivani online sluzeb. Prostfednictvim mobilniho tele-
fonu se dostane na webové stranky vice neZ polovina uZivatell. K tomuto faktu se musi prikladat
velka dlleZitost pfi vytvareni struktury webu a prvk(, které jsou na ném umisténé. Webové stranky
musi byt responzivni tzn. webové stranky maji optimalizované zobrazeni na zafizenich s rliznou ve-
likosti obrazovky (stolni pocitac nebo notebook, tablet a chytry telefon).

Jako online sluzba je firma samozifejmé ovliviiovana celou fadou technologickych faktort jako:

e Automatizace procesu pro efektivnéjsi odbavovani zakaznik(
e VyuZivani socidlnich siti pro online prezentaci

e Optimalizace SEO a vykonnostniho marketingu

o Kapacity IT

e Emailovy marketing

6.1.5 Shrnuti PEST analyzy

Z politickych a legislativnich faktort firmu aktualné nejvice ovliviuji regulacni nafizeni pro zpro-
stredkovavani pojisténi a zajisténi, bez jejich naplnéni by ji nebylo povoleno pojisténi nabizet. Hlavni
administrativni zatéz vsak vznika na pocatku projektu a nadale pak firma musi sledovat aktualizace
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a novely danych nafizeni. DalSim dllezitym faktorem je pak bliZici se novela energetického zédkona,
ktera bude vyznamné ovliviiovat zprostifedkovatele energetickych smluv a produktd.

Ekonomické faktory ovliviiuji jako hruby domaci produkt a inflace ovliviiuji vSechny podnikajici sub-
jekty v CR bez rozdilu. DéleZitym faktorem jsou pro firmu ceny energii, elektfiny a plynu. Na trendy
v rlistu nebo poklesu cen energii je tfeba reagovat a napfiklad upravovat svoji komunikaci smérem
k zakaznikm. Firma tim urcitym zplsobem musi dokazovat svoji expertizu a orientaci na trhu.

Socialni faktory jsou pro firmu klicové. Vétsina populace ma jen velmi malou znalost energetického
odvétvi a jeho celkové vnimani je prevainé negativni. Firma by méla kvalitnimi a srozumitelnymi
informacemi usilovat o zménu tohoto vnimani predevsim u svych zakaznikd, ale i navstévnikl webu,
ktefi smlouvu nakonec neuzaviou.

Technologické faktory se poji predevsim s kvalitou webovych stranek a miry automatizace procesu.
Hraji velkou roli v tom, jak zakaznik navstévu a samotnou sluzbu hodnoti, a ¢i ho dokaze néjakym
zplUsobem zaujmout. Technologické trendy je tfeba sledovat a vylepSovat na denni bazi. VSechny
dllezité faktory jsou shrnuty v tabulce nize.

Tabulka 2 - Shrnuti analyzy PEST

Politicko-legislativni Ekonomické Socialni Technologické
Ochota ménit dodavatele Zvysené uzivani mobilnich te-
Regulace financnich sluzeb Ceny energii
energii lefond pro pfistup k internetu
GDPR HDP SloZitost trhu Automatizace
Distribu¢ni ceny energii Nezaméstnanost Nizka energeticka gramotnost Socidlni sité
Energeticky zakon Inflace DigitdIni marketing
IT kapacity

6.2 Porterova metoda péti sil

V této sekci je popsano tésné okoli podniku. VyuZita k tomu byla Porterova metoda péti sil, kterd
zahrnuje popis konkurencnich sluzeb, pozice dodavatell a zakaznikl, potencialni konkurenty a na-
ro¢nost vstupu do daného odvétvi.

6.2.1 Vstup potencidlnich konkurentt

Vzhledem k tomu, Ze ke zprostfedkovani srovnani ceny energii neni zapotrebi specialni licence ani
nejsou vyZzadovany zadné odborné energetické zkousky, jsou naklady na vytvoreni spjaté predevsim
s vyvojem samotného webu a zaplaceni vétsiho mnoZstvi zaméstnanc( Back Office ¢i operator( call
centra.

K tomu, aby byl uskutecnitelny obchodni model a ¢innost podniku udrzitelna, je nezbytné navazani
partnerstvi s energetickymi dodavateli. S témi se poté nastavi spoluprace ve smyslu vyse provizi za
nové zakazniky nebo udrZeni téch stavajicich. JelikoZ vétSina srovnavacich portalu funguje pro za-
kazniky zdarma, je spoluprace s dodavateli klicova k zajisténi jediného zdroje pfijm0.
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Ve pripadé poskytovani srovnani a zprostfedkovani pojisténi je situace ponékud odlisna, zde pred-
stavuji bariéru zejména administrativni ¢innosti a kvalifikovanost zaméstnanc(. Jak jiz bylo zminéno
v ramci PEST analyzy, Ze firma se prezentuje jako vazany zastupce. Vazani zastupci musi byt ze za-
kona nahlageni v registru Ceské narodni banky (CNB) k éemuz se vyuzivd informaéni systém REGIS.

Ze zakona nadale plyne nutnost splnéni zkousek o distribuci pojisténi a zajisténi. Zkouska je organi-
zovana Ceskou narodni bankou a je tfeba splnit i podminku maturitniho vzdélani.

Oblasti zkousky:

e Distribuce Zivotniho pojisténi

e distribuce pojisténi skod na pozemnich dopravnich prostiedcich jinych nez draznich vozi-
dlech a pojisténi odpovédnosti vyplyvajici z provozu pozemniho motorového a jeho pfipoj-
ného vozidla, véetné pfipojisténi Urazu

e distribuce neZivotniho pojisténi, s vyjimkou ¢innosti uvedenych v § 2 pism. o) bodé 4 nebo
5 zdkona

e distribuce neZivotniho pojisténi tykajiciho se podnikatelské ¢innosti zakaznika, s vyjimkou
¢innosti uvedenych v § 2 pism. o) bodé 5 zdkona

e distribuce pojisténi velkych pojistnych rizik (CNB, 2021)

6.2.2 Konkurence mezi stavajicimi sluzbami

JelikoZ pro vstup do odvétvi nejsou tfeba zavratné naklady neni divu, Ze se na ¢eském trhu vyskytuje
velké mnoZstvi srovnavacl cen energii, pojisténi a financnich produkt(, ale ne jenom téch. Velké
popularité se tési i srovnavace na zbozi jako Heureka.cz, Zbozi.cz nebo Srovname.cz.

Nejvétsimi konkurenty mezi srovnavaci cen energii, pojisténi a financnich prostfedkl jsou:

o Usetieno.cz

o Klik.cz

e ePojisteni.cz

e Porovnej24.cz

e Srovnejto.cz

e Top-Pojisténi.cz

e Kalkulator.TZB.info
e Eliza.cz

e Plyn.cz

e Uspory.cz

e Tarifomat.cz

e Vyhodna-energie.cz
e Porovnejsito.cz

e Elektfina.co

Vycet portalu je velmi obsahly, ovSsem ne vsechny srovnavace jsou na stejné urovni. Jednoznaénym
leaderem na ceském trhu je prvni jmenovany, Usetfeno.cz. Sluzba patfi od dubna 2018 pod
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Ceskoslovenskou obchodni banku a celkova pofizovaci cena se vy$plhala aZ na 325 mil. K&. A v roce
2019 vyutzilo sluzeb srovnavace 173 000 zakaznikd. (CSOB, 2020)

BohuzZel nékteré portaly se uchyluji k nekalym praktikdm a natlakovému prodeji, coZ povést dalsich
portald a celého energetického trhu trvale pogkozuje. Casto se zdkaznik setkavd s vyplnénim tele-
fonniho cisla jesté pred tim, nez viibec uvidi samotné srovnani. Operator call centra mu nasledné
vola a snazi se ho presvédcit, aby pristoupil na nabidku, které se zrovna hodi danému srovnavaci za
co nejvétsi provizi. Setkat se také mlze s mylné uvedenymi informacemi, umélym upravovanim po-
fadi dodavatel( ¢i vypoétem ceny bez relevantnich Udajd. Telefonni ¢islo obchodnikovi zajistuje
pfimy a rychly kontakt se zakaznikem. Zakaznici vétSinou navstivi vice portal(, aby si ovéfili ziskali
Sirsi rozhled a zorientovali se. Obchodnici védi, Ze konkurencni portaly se budou zakaznika snazit
kontaktovat také co nejrychleji.

Své prohlaseni k nekalym praktikdm online portald vydala i spole¢nost innogy v ¢ervnu roku 2020.
»Ruzné kalkulacky a srovndvace casto vytvareji vlastni hodnotici kritéria, kterd splriuji jen pfedem
vybrani dodavatelé. Casto zveli¢uji & ucelové zkresluji nepodstatné detaily, aby bylo mozné dosdh-
nout kyZeného hodnoceni. Takové hodnoceni, které favorizuje spolupracujici dodavatele, je pfimo
ukdzkovym prikladem nekalosoutéZniho jedndni.“ Spolecnost proto doporucuje vyuzivat srovnavaci
portaly jen jako orientacni zdroj informaci a vidy si nechat nabidku spocitat pfimo u dodavateld.
(Chalupsky, 2021)

Konkurence v tomto prostredi je tedy na velmi vysoké Urovni, ale strategie vétSiny srovnavacl je
obdobna a zavisi pouze na ziskani telefonniho Cisla. Tato strategie vyZaduje ovsem velké naklady na
platy operator( pocetnych call center.

6.2.3 Vyjednavaci sila zakaznika

Definice vyjednavaci sily zakaznik(l se z velké ¢asti soustfedi na schopnost zakazniky tlacit na pod-
nik, aby sniZovala ceny produkt(l. V tomto pfipadé je ale velmi obtiZzné popsat ucinky této sily, pro-
toze firma poskytuje svoje sluzby zakaznikim zcela zadarmo.

Z pohledu zakaznika, ktery si prisel na webovou stranku srovnat ceny energii nebo pojisténi je sila
velmi vysoka. JelikoZ ma na vybér velké mnozstvi konkurencnich portald, mize kdykoli odejit a za-
fidit si novou smlouvu jinde. Firma se tak ocitd ve velmi sloZité pozici. Zakazniky tedy nemohou
ovliviiovat prostfednictvim ceny, ale skrz celkovou kvalitu sluzby a skladbou nabidky produktd.

Kvalita sluzby v ocich zdkaznika mlze byt vnimana vice zplsoby, mlze se jednat o kvalitu zakaznické
péce, jednoduchou orientaci na strankach, snadny prichod tvodnim formulafem, dostatek a kva-
lita informaci o nabizenych produktech, rychlost vyfizeni pozadavku nebo i design webovych stra-
nek.

Nabidka produkt( byva predevsim v pojistovnictvi velmi striktné nastavena a témér se nedaji s po-
jistovnami vyjednat specialni slevy ani neverejné nabidky. V energetické sekci je situace odlisna.
Velka ¢ast dodavatelll energii disponuje neverejnymi nabidkami, vyhodnéjsimi nez jejich bézné ce-
niky. VyuZivaji je k retenénim ucellim, kdyz se zakaznik rozhodne pfejit k novému dodavateli.
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S dodavateli se tedy mize podafit vyjednat podobna nabidka, které by obohatila tradi¢ni skladbu
zobrazovanych produktd.

Druhym typem zékaznika je svym zplsobem i dodavatel energii, ktery firmé vyplaci provize za zis-
kané smlouvy. Sila téchto zakaznik( je opét velmi silnd a opét z divodu velkého poctu konkurenc-
nich portald. Pokud nebude dodavatel spokojen s poctem ziskanych smluv, mlze zacit vyjednavat
o sniZeni vySe vyplacenych provizi a prenést svoji pozornost na portaly s vétsi trakci, které mu zajis-
tuji vétsi prisun novych zakaznikd. Sila zakaznik( obecné je tedy velmi silna.

6.2.4 Vyjednavaci sila dodavateli

Firma spolupracuje jen s malym mnoZstvim dodavatel, jelikoZ se nachazi v rané fazi existence, tak
neni partnerska sit velmi rozvinuta. Externich sluzeb vyuziva hlavné v digitdlnim marketingu pro-
stfednictvim marketingovych agentur. Pokud by spoluprace s nékterou z agentur skoncila, nebyl by
velky problém navazat spolupraci s dalsi. Podobnych firem je v soucasné dobé digitalniho rozkvétu
dostatek.

Firma ale jesté spolupracuje s dilezitym dodavatele, ktery disponuje databazi vSech produktl do-
davatell energii na ¢eském trhu a jejich cenik(l. Sestavovani a udrZzovani podobné databaze svépo-
moci by bylo neuvéfitelné ¢asové narocné a v konecném dlsledku i nakladné, jelikoz by se pro tyto
ucely musel vytvofit specialni produktovy tym. Tento typ spoluprace je klicovy a podobnych doda-
vatelll moc neni. Vyjednavaci sila dodavatele v tomto pripadé je tedy velmi vysoka.

6.2.5 Substitucni sluzby

V situaci, kdy zdkaznik vstoupi na portal srovnavajici energie nebo pojisténi, vstupuje sem za ucelem
sjednat si novou smlouvu v jednom nebo druhém odvétvi. K tomu mu mohou dopomoci tyto sub-
jekty:

e Dodavatel energii nebo pojistovna
e Energeticky nebo pojistovaci poradce
e Energeticka aukce (pouze v energetické sekci)

Srovnavaci portaly Casto slouZi jako odrazovy mustek pro zjisténi aktudlnich cen a podminek na
trhu. Zakaznik na nich zacne svij prlizkum a nasledné se obrati pfimo na dodavatele ¢i pojistovnu,
kde si chce ovéfit pravost informaci o nabidkach, které ho na srovnavacich zaujaly. Nasledné uz
nema problém sjednat si novou smlouvu pres oficialni stranky nebo zakaznickou linku samotné in-
stituce.

Energeti¢ti a pojiStovaci poradci predstavuji offline variantu srovnavacich portald. Rozdil je v tom,
Ze vétsinou spadaji pfimo pod konkrétniho dodavatele nebo pojistovnu a jejich jedinym cilem je
prodat zakaznikovi produkt, za ktery obdrzi provizi. Hlavné v energetickém sektoru se v minulosti
resily casté problémy s tzv. energetickymi Smejdy.
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Energeticti Smejdi jsou podomni prodejci, ktefi maji v Umyslu oklamat zakaznika za ucelem vlast-
niho zisku. Casto se vydavaji za osoby pracujici pro Energeticky regula¢ni ufad nebo Ceskou ob-
chodni inspekci, klamnymi argumenty se snazi zakaznika osidit, snazi se rlznymi trik podsunout
smlouvu k podepsani nebo ¢asto vyuzivaji pravnich klicek. (SOCR, 2021)

Posledni moZnosti jsou energetické aukce. Nabidky energetickych aukci ¢asto nemusi byt tak vy-
hodné, jak se na prvni pohled m(iZe zdat. Zprostfedkovatel se vétsinou zavaze, Ze vam dokaze ziskat
vyhodnéjsi ceny elektfiny nebo plynu, které aktualné mate. Aukce v nekalych pripadech probéhnou
utajené a miZe vzniknout pochybnost o jejich legitimnosti. Podminky pochybnych aukci jsou velmi
sloZité a vyZaduje znacnou davku Usili se z nich vyvazat. Energetické aukce jsou Casto spojovany s jiz
zminénymi energetickymi poradci. (dTest, 2020) Existuji ovsem i legitimni energetické aukce, ale i
ty mohou mit odlisné podminky sjednani od klasickych energetickych smluv a je tfeba jim dikladné
porozumeét.

6.2.6 Shrnuti analyzy mikrookoli

Z Porterovy analyzy plyne fakt, Ze se jedna o velice konkurencni prostredi. Vstupni bariéry nevyza-
duji astronomické naklady, ale spiSe zahrnuji dodrzeni regulacnich nafizeni. Velkou vyzvou je vsak
vstup do uZ vysoce prehlceného odvétvi. Na trhu se nachazi velké mnozstvi podobnych a obchodné
agresivnich sluzeb. Velka ¢ast konkurentl ma ale podobnou obchodni strategii a zde se nabizi moz-
nost odlisit se od ostatnich.

Zakaznici maji velké spektrum vybéru konkurencnich sluzeb i jinych moZnosti (substitucnich sluzeb),
kde a jak smlouvu uzavfit. Tento fakt podtrhuje argument vysoce konkurencniho prostredi.

Vyjednavaci sila dodavatell je v tomto pripadé nejzanedbatelnéjsi silou. Firma spolupracuje s raz-
nymi dodavateli, které neni v pripadé vypadku tézké nahradit. Pti vypadku klicového dodavatele by
vsak musela rychle reagovat a nejspise by musela rozsifit produktovy tym pro zachovani kvalitni a
Uplné nabidky pro své zakazniky.

6.3 SWOT analyza

V této sekci je zpracovana analyza SWOT, kdy jsou jednotlivé faktory shrnuté v tabulce ¢. 2. Vy-
sledky SWOT analyzy vyplyvaji z prechozich metod pro charakterizaci makro a mikrookoli, taktéz
z internich poznatkd ve firmé.

Mezi silné stranky patfi vyvazeny tym z hlediska seniornich a juniornich ¢len tymu. Lidé na vedou-
cich pozicich maji dlouholeté zkusenosti se stavbou online sluzeb, energetickym odvétvim, pojis-
tovnictvim a marketingu. Podpora mladého a dynamického zbytku tymu pak napomaha v rychlém
a plynulém rustu. Z urcitého pohledu se miiZe jevit jako vyhoda i pocatecni ¢ast projektu. V této fazi
neni tym toliko rozsahly a dokaze flexibilné reagovat na problémy a efektivné si pfedavat informace,
tim padem ma kazdy ¢len tymu povédomi o ¢innostech ostatnich kolegu. VSichni clenové tymu maiji
dobrou znalost technologii. Technologické know-how hraje velkou roli ve sledovani novych techno-
logickych trend(, které jsou v rychlém vyvoji startupového projektu klicové.
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Pocatecni faze projektl mlze byt samoziejmé i nevyhodou. Zakaznici nemaji znacku v podvédomi,
a nékteré z nich tento fakt mizZe odrazovat od vyuziti nabizenych sluzeb. Ke zvyseni podvédomi o
znacce je nutné vloZit nemalé ¢astky do marketingovych aktivit, které se momentalné alokuji spise
do technologického vyvoje. V aktualni situaci je to urcité nevyhoda, ale s rostouci Uspésnosti pro-
jektu by se mély tyto faktory postupné odbouravat.

Mezi pfileZitosti patfi pohyby ceny energii, obchodni modely konkurencnich sluzeb a mala energe-
ticka gramotnost populace. Velké vykyvy cen energii ptinaseji snahu zakaznikl ménit dodavatele Ci
prechazet na levnéjsi produkty. Pokud ceny stoupaji, spotrebitelé si chtéji pred zvySovanim uchranit
utratu dlouhodobéjsi fixaci ceny. Pokud ceny energii klesaji, zakaznici maji tendenci prechazet
z drazsich produktl na levnéjsi. Tyto vykyvy jsou pfileZitosti hlavné marketingové komunikaci pro
prilakani novych zakaznikd.

Jak jiz bylo zminéno, vétsina dodavatell nasleduje podobny obchodni model se sbérem telefonnich
Cisel a rychlym natlakem na zakaznika. Novy pristup by mohl spolecnosti zajistit potfebnou konku-
rencni vyhodu na prosazeni se ve vysoce konkurenénim odvétvi. Posledni velkou pfileZitost vidim
v nizké energetické gramotnosti populace. Spotrebitelé se Casto nevyznaji ve slozitych obchodnich
podminkach a v samotném procesu prechodu mezi dodavateli. Nabizi se prostor pro tvorbu kvalit-
niho informacéniho obsahu, ktery bude navstévniklim pfriblizovat vSsechna nafizeni a tlumocit je do
,lidského” jazyka pro lepsi pochopeni a nabyti jistoty.

Hrozby se predevsim skytaji v budoucich regulacich zprostfedkovatelského odvétvi. Firma bude ur-
Cité muset projit néjakym administrativnim procesem a mit v poradku formality spojené s nafize-
nimi. Verejnost v soucasnosti nahlizi na energeticky trh jako na nekalé prostfedi a na dodavatele
jako na soupere. Vnimani zprostfedkovatell je obdobné. Cilem je tedy ziskat si dlvéru navstévnik(
webu. Posledni hrozbou a zaroven vyzvou je prostfedi samo o sobé. Projekt vstoupil do vysoce kon-
kurencniho prostredi, cesta k ziskani vyhodu bude naro¢na a zdlouhava.

Tabulka 3 - Shrnuti SWOT analyzy

Silné stranky Slabé stranky
Vyvazeny tym Malé podvédomi o firmé
Rané stadium projektu Omezené zdroje

Technologické know-how

. pHestosti | Hrozby

Pohyby ceny energii Novely a regulace
Obdobné strategie konkurencnich sluzeb Postoj verejnosti k energetickému trhu
Nizka energeticka gramotnost populace Vysoce konkurencni prostredi
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7 Tvorba hodnotové nabidky

V této kapitole bude popsana tvorba hodnotové nabidky ve dvou fazich projektl. Prvni bude faze
pred samotnym spusténim projektu. Bude zahrnovat hlavné primarni prizkum a také zakaznické
vyzkumy. V druhé poloviné budou popsany metody vylepsovani produktu po spusténi projektu. Kde
budou naznaceny hlavné Upravy webu a jeho funkcionality. Pti sestavovani obsahu této kapitoly
byly pouZity interni zdroje spolecnosti. Projekt byl na pocatku vyrazné zaméreny na energetickou
sekci, a tak bude tato kapitola zamérena pravé na toto odvétvi.

7.1 Pred spusténim projektu
7.1.1 Uvodni prizkum

Na Uplném zacatku se nejprve provadél obecny prizkum (anglicky desktop research) v energetic-
kém odvétvi za Ucelem ziskani Sirsiho rozhledu v aktualnich trendech, tématech a problémech. In-
formace se Cerpaly jednak od kolegll z materské spolecnosti Creative Dock, jelikoZ spolec¢nost uz
ma zkuSenosti se stavbou projektl zamérenych na energeticky sektor, odbornych studii, a prede-
vsim z internetovych stranek odbornych a popularnich server( jako:

e TZBInfo

e Energeticky regulacni urad

e Elektfina.cz

e oEnergetice.cz

e webové stranky konkurencnich sluzeb

Cilem prvotniho prizkumu je porozumét zakladnim pojmUm, z ¢eho se sklada cena elektfiny, nej-
Castéjsi problémy zakaznik(, strukturu energetického trhu a podobné. Také probéhla analyza za-
hranic¢nich srovnavacich sluzeb, mezi né pattily Compare the Market, MoneySupermarket nebo
uSwitch. V ramci konkurencnich sluzeb byla provedena i technika vyzkumu utajeného zakaznika
(Mystery Shopping).

7.1.2 Online panelové dotazniky

Po zorientovani se v energetickém odvétvi nasledovala faze, kdy bylo zapotrebi ziskat konkrétnéjsi
informace od zékaznik( a jejich zvycich, nazorech a postojich, a zacit je systematicky vyhodnocovat.
K tomu se vyuzZilo online panelovych dotazniki. Specifikace provedenych dotaznik( jsou sepsany
v tabulce €. 3.

Tabulka 4 - Specifikace online panelovych vyzkum{

Dotaznik 1 2 3
Pocet respondentt 200 450 400
Pocet otazek 10+7 16 +5 17+7
Vékové rozpéti 27-70 let 27-70 let 27-70 let
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Samotné zprostredkovani a distribuci dotazniku provadéla externi agentura, kterd ma s online pr(-
zkumy dlouholeté zkusenosti. Vybér respondentd musel podléhat dalsim poZzadavkim ze strany
projektového tymu. Zastoupeni vSech vékovych kategorii muselo byt rovhomérné, pfi vyhodnoco-
vani dotazniku se vzorek délil do skupin 27-34 let, 35-44 let, 45-54 let, 55-64 let a 65-70 let. Mezi
jednotlivymi respondenty musel byt taktéZ rovnomérny pomér obyvatel velkych a malych mést, a
obyvatel vesnic. Vsichni respondenti museji rozhodovat v domacnosti o vyuctovani a smlouvach za
energie. TaktézZ bylo poZzadovano, aby respondenti aktivné vyuZivali internet. Odména za vyplnéni
dotazniku se pohybovala mezi 200-250 K¢. Hlavni sada otazek méla k sobé vzdy dalsi otazky, které
se byly mifeny na sociodemografické Udaje respondenta (v tabulce je uveden pocet téchto otazek

za znaménkem +).

Otazky v prvni viné dotazovani se soustredily na zakladni vztahy mezi respondenty a jejich dodava-
telem nebo dodavateli energii. Naptiklad:

e PovaZujete svého poskytovatele na davéryhodného?

e Mate ucet internetové podpory u svych poskytovatelll energii?
e Jak ¢asto komunikujete se svym dodavatele?

e (o nejcastéji resite se svym dodavatelem?

Druhy dotaznik obsahoval specifi¢téjsi otazniky tykajici se procesu zmény dodavatele, vybéru do-

davatele nebo cestu prechodu. Napfiklad:

e Jak jste nasli nového dodavatele?
e Chtéli byste zafidit zménu dodavatel plynu kompletné online bez telefonatd?
e Ktery srovnavac byste zvolili pro nabidku energii?

Treti dotaznik obsahoval i konkrétni situace nabidek tarifd a situace jejichZz odpovéd mohla nastinit

nastaveni samotné sluzby. Napriklad:

e Jakym zpUsobem byste chtéli finalizovat online sjednani smlouvy?
e DokaZete do 20 min najit svoje vyuctovani za energie?
e Jste ochotni si pfiplatit 5 % ceny za zelenou energii?
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Vysledky vybranych otazek z prvni viny dotaznikového Setieni:

Jak ¢asto komunikujete se svymi poskytovateli energii?
©® 1xmésiéne
@ 1xza3 mésice
© 1xza 6 mésicl
® 1xzarok

® Jiné

Obrdzek 22 - Vlysledky prvni viny dotazniku (1) (Zdroj: interni materidly)

Ktery online srovnaval zvolite pro nabidku energii?
® USetfeno.cz

©® Elektrina.cz

© Tarifomat.cz
® Porovnej24.cz
® Jiny srovndvac
© Nevim

Obrdzek 23 - Vlysledky prvni viny dotazniku (2) (Zdroj: interni materidly)

energii?
® Ano
® Ne

©® Nevim

Maite tcet internetové podpory u svych poskytovateld

Obrdzek 24 - Vysledky prvni viny dotazniku (3) (Zdroj: interni materidly)
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Vysledky vybranych otazek z druhé viny dotaznikového Setfeni:

Jak jste naSli nového dodavatele?

® Doporuceni od rodiny /
znamych
® Online srovndvace

©® Oficidlni webové stranky
dodavatele

® Dodavatel mé piimo oslovil
telefonicky

©® Podomni prode;j
® Jinak

Obrdzek 25 - Vysledky druhé viny dotazniku (1) (Zdroj: interni materidly)

Co potfebujete nejcastéji fesit se svym poskytovatelem energii?

@ Projit si podrobné vyictovani
piipadné prekontrolovat dluZnou
Céstku

® Zaplatit zalohy

© Zmenit vysi zéloh

® Zkontrolovat aktudlni spotiebu

® Zkontrolovat aktudln{ tarif

© Poptat novy tarif

© Informovat se o vypadcich energif

® Néco jiného

Obrdzek 26 - Vysledky druhé viny dotazniku (2) (Zdroj: interni materidly)

online bez jediného telefonétu?
® Ne, nevyhovuje mi to

® Je mi to jedno

© Ano, online mi vyhovuje

Chtéli byste zafidit zménu dodavatele plynu kompletné

Obrdzek 27 - Viysledky druhé viny dotazniku (3) (Zdroj: interni materidly)
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Vysledky vybranych otazek z tfeti viny dotaznikového Setieni

Jakym zptisobem byste chtéli finalizovat online jednéani
smlouvy?

@ Online podpisem (pomoci sms)
@ Postou

@ Kurgyrem (ve zvoleny ¢as)

@ Vytisknout a naskenovat

@ Osobné na poboéce dodavatele

Obrdzek 28 - Vysledky treti viny dotazniku (1) (Zdroj: interni materidly)

Jste ochotni si pfiplatit 5 % ceny za zelenou elektfinu?
@ Urdité ano
@® Spise ano
@ Spise ne
@ Urdité ne

Obradzek 29 - Vysledky treti viny dotazniku (2) (Zdroj: interni materidly)

Dokazali byste do 20 min najit vyti¢tovani za energie?
® Ano
® Ne

Obrdzek 30 - Vysledky treti viny dotazniku (3) (Zdroj: interni materidly)
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7.1.3 Rozhovory se spotrebiteli

s _z

Detailnéjsi porozuméni chovani zakaznika na energetickém trhu bylo provedeno pomoci osobnich
rozhovora s realnymi lidmi, ktefi resi skute¢né problémy. Vyhodou rozhovort je, Ze kromé predem
pfipravenych otazek mize moderator reagovat doplfujicimi otazkami pro lepsi pochopeni palci-
vych problému, dlleZitou roli pfi vyhodnocovani hraji také faktory jako gestikulace a mira reakci
respondenta.

Celkem bylo provedeno 26 rozhovori. Respondenti byli, obdobné jako u online panelovych dotaz-
nikd, rizného vékového zastoupeni, pfijmové skupiny, povolani a velikosti obce, ve které bydli. Od-
ména za kazdy rozhovor byla 500 K¢. Priklad otazek a odpovédi z jednoho rozhovoru je sepsan v ta-

bulce ¢. 4.

Tabulka 5 - Ukdzka rozhovoru se spotrebitelem

Jaky je vas aktualni dodavatel?

Proc jste ménili dodavatele energii

Jak probihal proces zmény dodavatele? Co byste

na ném zménil?

Jak vnimate fixaci? Co pro vas znamena?

Kolik platite za energie?

Jak platite energie

Madte néjaké Spatné zkusenosti s dodavateli?
Jak kontaktujete vase dodavatele?

Kvali cemu kontaktujete vase dodavatele?

Co vas zajima na fakturaci? Zajimate se o spo-

tfrebu vasi domacnosti?

Sledujete hodinové sazby elektfiny a zapinate
spotrebice?

Zajima vas, jak snizit vasi spotiebu? Udélali jste
nékdy néjaké kroky pro jeji snizeni?

Vite, jakou energetickou tfidu maji vase spotie-
bice? UvaZovali byste o vyméné pro snizeni spo-
treby?

Resite néjak vasi uhlikovou stopu? Zajimalo by
vas, jak ji omezit?

Jste ochotni platit vice za zelenou energii?

E.ON

ZkousSel Bohemia Energy, ale nakonec nezacal erpat,
lepsi cena, rodina se dostala do nouze a hledal kde
usetfit

Podepsal to doma, ale nakonec se rozhodl jinak kvili

doporuceni od znamého

Vnima ji neutrdlné, je to soucast smlouvy. chape Ze pro

vevs

2000 mésicné

Platebni prikaz

Neochota pomaoci, Spatny servis
Telefonicky

Chtél konzultaci ohledné solarni energie, musel délat

prazkum sam

Zajimalo by ho, kdy a jak ma nejvétsi spottebu, aby ji
mohl omezit

Ano, ma bojler, spousti se mu HDO na ohrev

Zkousel dalkové ovladany termostat a chytré zasuvky,
po 3 mésicich toho nechal

Ano, maji néjaka ta , pluska“

Ano, fesi, vyménil tuha paliva.

Ano, ale radéji by si elektfinu vyrabél sam.

| 64



7.1.4 Zakaznické testovani s prototypy

Pro design webu a strukturu webovych stranek, hlavné prichodu zakaznika vstupnim formulafem
do srovnani a nasledné poptavky, spole¢nost znovu zvolila testovani pfimo s potencialnimu zakaz-
niky. Ovsem namisto obycejnych rozhovoru byly pfipraveny ,klikaci“ prototypy webovych stranek.
Testovala se predevsim ¢ast vstupu pres formular, vyplnéni poZzadovanych Udajl, orientace zakaz-
nika ve srovnani a nasledné dokonceni poptavky. Respondenti si tak nanecisto zkusi priichod nej-
dllezitéjsim retézcem webovych stranek a béhem prichodu se od nich vyzaduje zpétnd vazba na
uzivatelskou privétivost.

Pti tvorbé zakaznickych cest se vyuziva techniky UX design (user experience design, ¢esky: tvorba
zakaznické zkusenosti). Z diivodu rychlého rozvoje technologického odvétvi se rozmohla i technika
UX design a vyslo na povrch, jak klicovy tento pfistup mize mit pro samotny obchodni model. PFi-
stup pomaha rlstu zdkaznické baze, jejiho udrzeni a akvizici zdkaznik{ novych. UX design je vyuzi-
telny ve vSech odvétvich, tudiz ve sluzbach, zabavnim primyslu, vyrobnim primyslu a také ve ve-
fejném sektoru.

Samotni UX designéfi maji vétsinou presah i do jinych odvétvi a znalosti z nich jim v designu napo-
mahaji. Graficky design, psychologie, prizkum, informacni technologie jsou vSechno odvétvi, které
jsou pro tvorbu zédkaznické zkusenosti vyuZitelné.

Proces tvroby zakaznickeé zkusenosti

Prazkum

Obrdzek 31 - Proces tvorby zdkaznické zkuSenosti (Invision, 2021)

Proces tvorby zakaznické zkusenosti se mize lisit, ale casto se odehrava podle podobného scénare.
Vzidy se zacina prizkumem dané problematiky pro detailnéjsi seznameni se s problematikou. Na-
sleduje faze objevovani a vypichovani jednotlivych napadu. Poté vétsinou pfichadzi na fadu samotna
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tvorba, testovani vytvorenych napadl a nasledné Upravy produktu. Pficemz posledni tfi vyjmeno-

vané ¢innosti jsou neustdle opakujicim se procesem, jak naznacuje obrazek ¢. 28. (Invision, 2021)

Kalkulator.cz

° Udaje o vasem odbéru

Vas stavajicf tarif

Distribucni sazba: D45d

LOGO Spotieba ve VT: 1 615 kWh
Spotieba v NT: 22 693 kWh
Jistié: 3x25A
*® Upravit Gdaje

Nejvyhodnéjsi tarify sefazené podle Gspory

vasi adrese dostupné? [Zobrazte si je.

Produkt 1

Uvazek na 36 mésicl

Proménliva cena

7 Darek 1000 K& pro Vés

Nejvyhodnéjsi tarify

Na adrese V Kfovinach 535/7, Praha jsme nasli 78 nabidek elektfiny.

Rocni platba

58 677 k¢

Na zakladé (daju z vaseho vyactovani jsme nasli tarify, se kterymi mizZete uSetrit az 7 593 korun roc¢né. Nyni
vam zobrazujeme pouze ty tarify, na které vam pomizeme prejit. Chcete vidét véechny tarify, které jsou na

Rocni Uspora

7 593 ke

(5 Kupte do 31.3. 2020 a ziskejte 2 mésice zdarma!

Pfihl4geni Registrace )

z? Filtrovat vysledky )

©

N

Garantovany tarif

Produkt 2 A
ocni Uspora ' _
LOGO Uvazek na 12 mésicl 7 384 «c
Fixace ceny na 12 mésicd ¢
®
Produkt 3
Rocni uspora 4 '
LOGO Uvazek na 27 mésicl 6 970 kz
Fixace ceny na 24 mésicl ¢
*®

Obrdzek 32 - Testovaci prototyp webové stranky (Zdroj: interni materidly)

Na obrazku ¢.29 je vyobrazen snimek z prototypu, ktery byl soucasti testovani, jedna se o zobrazeni
vysledk( srovnani. V horni ¢asti se nachazi rekapitulace Udajl zadanych ve vstupnim formulafi a
v druhé ¢asti jsou vyobrazené nabizené produkty. Loga dodavatell a nazvy produktl jsou na ob-
razku umysliné skryty. Na obrazku jsou pro predstavivost vyznaceny prvky, na které se da v proto-

typu kliknout.
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Testovani se v pripadé zobrazeného snimku zamérovalo hlavné na vnimani celkového zobrazeni,
chapani uspory, zobrazovani darkud ¢i bonust, doporuceni v podobé garantovanych tarif a moz-
nosti filtrace.

7.2 Po spusténi projektu

7.2.1 Online pozorovani

Pro webovou analytiku chovani zakaznika existuje v dnesni dobfe vice druh(l feseni. Spole¢nost vy-
uziva produktu Hotlar, ktery v sobé skryvd hned nékolik funkci, které pomahaji analyzovat data
z pohybu navstévniku webu. Produkt obsahuje funkcionality:

Teplotni mapy — vizualné prezentuji, kde navstévnik klikne, posune se nebo sjede na strance smé-
rem doll a nahoru. Umoznuji zpétné analyzovat realny pohyb uZivatel(l. Pomoci barevného spektra
Ize zjistit, v jaké Casti stranky uZivatelé ztraceji pozornost a odchazeji.

Obradzek 33 - Teplotni mapy ndstroje HotJar (HotJar, 2021)

Nahravani — umoznuje zaznamenavani nahravek jednotlivych navstév a jejich udalosti. Kliknuti, po-
hyby mysi a zplsob pohybu. Prostfednictvim této funkce muize spravce webu odhalit slepd mista
na webovych strankach.

Prizkumové dotazniky — umoznuji okamzZitou zpétnou vazbu od navstévnik(i webovych stranek. Se-
stavaji se z 3-5 kratkych otazek. (Hotlar, 2021)

7.2.2 A/B testovani

A/B testovani probihalo za Géelem zvySeni prichodnosti z vysledkd srovnani do stavu nezdvazné
poptavky (tzn. navstévnik tim da najevo, Ze ma zdjem o podepsani nové smlouvy). Nejednalo se o
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velké zasahy do vzhledu webovych stranek, spise o jemné prvky jako zpUlsob zobrazovani usporené
Castky, textace tlacitek. Testovani probihalo ve ¢tyfech tydnech, kdy vitéznd varianta uz zlstala sou-
Casti produktu a automaticky se prenesla do dalsiho tydne.

7.2.3 Novy design webovych stranek

Po ustaleni technologického vyvoje vsech dulezitych soucasti webu nasledovalo vytvoreni nového
designu pro cely web. Jedna se o signifikantni zménu kddu, obsahu, struktury a vizualniho obsahu
tak, aby lépe vyhovoval navitévnikdim. Uspésna proména dokaze zvednout prodeje, sniZit miru oka-
mzitého opusténi webu a zlepsit zakaznickou zkusenost. (HotJar, 2020)

K novému designu webovych stranek se vyjadfil hlavni UX designér a vlastnik webu: “Web a sluzba
jako takova byly ptvodné navrhnuty ve fialové barvi jako prvni verze-potrebovali jsme néco, s ¢im
jsme mohli zacit vyvijet, a védéli jsme, Ze nam vyvoj obsluZnych systémi zabere hodné casu, proto
jsme potrebovali mit néco, co jsme mohli pouZit pro vlastné i interni vizualizaci. Jak uZ to ale byvd,
nakonec jsme projekt v tomto vizudlu spustili “v testovacim provozu” i pro verejnost. S tim, jak jsme
ale zacali resit brand a komunikaci projektu navenek, rozhodli jsme se vyresit tento “dluh”, a spolu
s kompletnim redesignem zménit i nékteré drobnosti, které se v prvnich tydnech provozu ukdzaly
jako mista, na kterych mohli mit nékteri zdkaznici problém s orientaci se na webu a ve sluzbé jako

takové.”
= ) RTETERRTE A
Kalkulator.cz Prihlageni Registrace )
° Udaje o vés Udaje o vasem odbéru
& Hledame ty nejvyhodnéjsi nabidky na adrese
Ny V Krovinach 535/7, Praha
v Rodinny diim, 58 m2, s pfipojkou elektfiny i plynu. @ Jak to vime?
/ Spogitejte si asporu! o
Dot
Pro presny vypotet tispory budeme potrebovat opsat nékolik tidaji z Vaseho vyuétovani. o prustve Price
Vig, Nebojte, potrva to jen minutku
3
/ Cast 1: Vyberte prosim svého dodavatele 2 Upravit
CEz
&{ Cést 2: Udaje o Vagem odbémém misté
@ Aby byl vypocet spravny, vypliite prosim viechny Udaje spravné.
Pokud u sebe nemate fakturu, ve které jsou spravné udaje, miiZete
prejit na zjednoduseny, dotaznik
Jaka je Vase distribuéni sazba? @ Kde (daj najdu? <
r )
D45d v
L J
Jaka je posledni celkova rocni fakturované platba? @ Kde tdaj najdu?
/ ~
58 677 K&
L )
Jaka je Vase fakturované spotieba za posledni obdobi? @ Kde idaj najdu?
r o)
22693 KWh v nizkém tarifu
L J
/ N\
1615 KWh ve vysokém tarifu
C I
Jaky je Vas jistic? @ Kde tdaj najdu?
r ~
3x25A v
L J
Jaky je V&S tarif? @® Kde udaj najdu?
/ N\
" "

Obrdzek 34 - Stary design vstupniho formuldre (Zdroj: interni materidly)
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ZAKLADNI UDAJE VASE SPOTREBA NEJLEPS| TARIFY SNADNY PRECHOD

-¢alkulator.cz (© ENERGIE @ prihlageni

Chcete znat pfesnou Gsporu?

tarif elektfiny.

VypInénim pér otézek nize odhadneme, kolik mizZete usetfit. zvaseho posledniho vyaétovéni.
Nebojte bude to trvat pouze minutku.

Cast 1: Kdo vam dodava elektfinu?

[&, verAVIT

[‘g] Cast 2: Dodateéné informace

Kde chcete usetfit? Zadejte postovni smérovaci éislo obce.

[ ]

Jaka je pFiblizna vyse vasich zaloh?

[ 1500 K& mésicné ]

D Neznam vysi svych zéloh

K éemu pouzivate elektfinu?

e .

Vite, jaky méte aktudiné tarif (nékdy také produkt &i cenik)?
O Ano @ Ne

ProtoZe nezndte soucéasny tarif, pro vypoéty
vyuzijeme nejéastéjsi tarif od spoleénosti CEZ.

Jaky je vas e-mail?

(nepovinné)

‘ Y
Obrdzek 35 - Novy design vstupniho formuldre (Zdroj: interni materidly)

Pro novy design byla zvolena Zluto-zelena barevna kombinace a webové stranky dostaly celkové
moderni vzhled. Mezi jednotlivymi prvky je vice prostoru pro lepsi orientaci pfi pohybu navstévnika.
Nové také pribyly postavy Hlidaciho vika a Kalkulky, ktefi by méli provadét zakaznika napfic¢ sluzbou.
Cilem je, aby si zakaznici diky témto dvou postavam sluzbu zapamatovali a postupné se tak dosta-

vala do podvédomi.
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+alkulator.cz ENERGIE  POJISTENI  MAGAZIN  GASTEOTAZKY

My poéitame, vy Setfite.
USetiete s Kalkulator.cz

Zaénéte porovnavat:

energii, véas upozornime,
kdy vam konéi smlouva,
nebo na jaky bonus

nam jsou provize

od dodavateld energii
a pojistoven. | tak vam
garantujeme nejlepsi

'osobni Gdaje vyuZivame
jen k upfesnéni nabidky
ak pfipadné pripravé

Postarame Nase sluzby Bezrizika Hlidaci vik pro
seovas jsouzdarma aotravnych vase klidné noci
dlouhodobé telefonata

Nase sluzby jsou pro vas Diky nasi sluzbé Hlidaci
Vyfidime pro vés prepis zcela zdarma, odménou S némi neriskujete. Vase vik uz nepropasnete

2Gdné dulezité terminy.
Nastavime, kdy vam
kongi Gvazek

u dodavatele energi

smlouvy. Volat véam

hudeme ian tahdy

k pojistce mate narok.

Noiero noviadng novisith ceny na trhu. nebo poiistovny a véas

Obrdzek 36 - Novy design hlavni stranky (Zdroj: interni materidly)

Na obrazku €. 36 je vyobrazena hlavni stranka celého webu s rozcestnikem vedoucim do energe-
tické sekce a sekce pojisténi. Velikou ¢ast stranky zabiraji jiz zmifnovani Hlidaci Vlk a Kalkulka. Ve
spodni ¢asti jsou vyjmenované specifické funkcionality, které jsou pro sluzbu charakteristické.

Ospora za celou
dobu Gvazku

1611Ké

Tato Gspora je pouze odhad.

Roéni Gspora

(’ LAM A 1611Ké

Standard

» Smlouva na dobu neuréitou
» Bezfixace ceny

NEZAVAZNE POPTAT

LAMA energy
: Vice INFORMACT ()
i ViCE INFORMACT

9 Garantovany tarif

Ospora za celou

Proud - Cenik 2022 - Rognidspora  dobu Gvazku
MND Domécnosti 1512Ké 1512 Ké NEZAVAZNE POPTAT
MND "
. » S.mlouva na dobu neuréitou . Tato Gspora je pouze odhad. ViCE INFORMACH @
3 » Fixace ceny do 30.06.2022 Spocitejte presnou Gsporu

Obrdzek 37 - Novy design zobrazeni produktd (Zdroj: interni materidly)

Karty se zobrazovanymi produkty se zasadnim zplsobem nezménili. Rozvrzeni vSech prvki zlstalo
stejné, pouze se prebarvily na nové firemni barvy. Stara verze zobrazeni produkti je porovnatelna
s prototypem webovych stranek, ktery je popisovan v kapitole 7.1.4.
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8 Navrh inovace soucasného produktu

Citizens advice bureau (zdroj) v Londyné proved! vyzkum verejného minény o srovnavacich porta-
lech v Anglii. Spotrebitelé ocekavaji, Ze porovnavaci portaly budou presné, spolehlivé a uZivatelsky
privétivé. Pravé presnost a spolehlivost uvedlo jako hlavni aspekt 52 % dotazujicich, nasledovala
uZivatelska privétivost s 45 %. Spotrebitelé ocenuji i vysvétleni technickych specifikaci a odbornych
termind jako dalsi z vyhod. Zakaznici také ocenuji, pokud se mohou ke svému srovnani vratit a upra-
vit nepresné Udaje, které zadali z divodu absence presnych podkladi v ¢ase, kdy na stranku dora-

zili. Kompletni vysledky jsou zobrazené na obrazku €. 38. (Lipman, 2021)
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Obradzek 38 - Vyzkum Citizens Advice Bureau (Lipman, 2021)

Za zhruba roc¢ni trvani projektu zvladl tym postavit sluzbu, ktera dokaze zakaznikovi spocitat Usporu
na energiich a taktéz cenu pro pojisténi vozidla. K dispozici je v zakladni verzi také sluzba Hlidaci vlk
pro hlidani konce Gvazk(, aby si zakaznici véas mohli rozmyslet potencidlni pfevod smlouvy. Sluzba
umoznuje vytvoreni zdkaznického uctu, kde se zakaznikovi zobrazuji historické i aktualni kalkulace,
aby se k nim mohl kdykoli vratit. Sjedndani pojisténi neni aktualni dobé plné automatizované. To
znamena, Ze zakaznik nem(Ze cely proces dokoncit sdm online, ale vidy ho musi kontaktovat pra-
covnik call centra a cely proces s nim dokoncit.

Aby se sluzba v nabidce vyrovnala ostatnim podobnym sluzbam, musi plné automatizovat proces
sjednani pojisténi, aby zbytecné neztracela zakazniky vici konkurenénim portalim. Dale musi roz-
Sifit svoji nabidku pojisténi a k povinnému ruceni pridat cestovni pojisténi a pojisténi nemovitosti.

Jednu z pridanych hodnot sluzby hloubéji prestavuje rfeditel sekce pojisténi: ,,Celé je to o tom, Ze se
vetsina pojistoven svij produkt snaZi udélat tak, aby byl unikdtni. JenZe potom je docela tézké ho
bez néjakého hlubsiho zkoumdni a znalosti porovnat s jinym produktem od konkurence. Nestaci vam
na to obycejnd tabulka a pdr Cisel. Jde o komplexni porovnadni téZko srovnatelnych parametrd. Jak
moc vyhodnd je niZsi spoluucast? Potrebuji asistenci? Nebo ji radéji obétuji za vyssi kryti? Nebo tak
vysokeé kryti je uz pro mé zbytecné? Neni vyhodnéjsi néjaka specidlni sleva? Porovnat i neporovna-
telné parametry, to je to, co délame”
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Pro Uplnou nabidku musi na webovych strankdch umoznit zakaznikim porovnat a sjednat finan¢ni
produkty jako pajcky, hypotéky, sporeni, karty a ucty. Nadstavbou by poté bylo srovnani cen mo-
bilnich tarifd, pfedplatné televiznich stanic a internetového pfipojeni.

Sluzba ma zajem stat se dlouhodobym partnerem zakaznik(i ve svété energii, pojisténi a do bu-
doucna i financénich produktl. Dlouhodoby pfistup ma v planu zprostfedkovavat skrze zakaznicky
ucet, kde budou zobrazeny nejen aktualni srovnani, ale také dalsi funkcionality ¢i odmény, moznost
sjednani specialni nabidek, zobrazeni nahranych dokumentt a aktualnich smluv spole¢né s nasta-
venim data jejich konce pro automatizaci sluzby Hlidaciho vlka. Snahu o navazani vztahu se zékaz-
nikem potvrzuje rozhovor feditelem energetické sekce:

»Zménou dodavatele u nds nic nekonci. Naopak, o zdkazniky se chceme starat dlouhodobé, a tak
kazdému navrhujeme dlouhodobé hlidani jeho ndkladi. To znamend, Ze pokud se objevi néjaky za-
jimavy produkt v prubéhu jeho smlouvy nebo kdyzZ se blizi konec smlouvy, ddme mu védét. Pokud to
bude zdkaznikovi ddvat smysl, mGZeme dopredu podepsat smlouvu nebo dodatek a tim mu zajima-
vou cenu zajistit. Dokonce i kdyZ se zdkaznik nakonec rozhodne, Ze zménu udélat nechce anebo, Ze
si vse zaridi sam, navrhujeme mu stejnou péci. Naddle hlidat, co se na trhu s energiemi déje, ddvat
mu zajimavé informace a hlidat konec platnosti smluv. ProtoZe kdyZ smlouva skon¢i a zakaznik ne-
udéld Zadny krok, mize ho dodavatel klidné prevést na 2x draZsi produkt! A vérte, Ze tohle délaji i ti
nejvétsi dodavatelé u nds”

Pravé kvalita provedeni zakaznického Gctu a zajimavost funkci Hlidaciho vlika budou klicové aspekty
pro vymezeni se vici konkurenénim sluzbam, kde vidi tyto dvé funkcionality jako sv(j jedine¢ny
prodejni argument (anglicky Unique Selling Proposition, zkratka USP). Pro vétsinu srovnavacl je
zakaznik pouze jednordzovou zalezitosti, cemuz se chce Kalkulator.cz vyhnout.

Dobré vymezeni jedinecného prodejniho argumentu je dulezité predevsim za pfitomnosti velmi po-
dobnych produktl na trhu, coZ je v dnesnim svété velmi Casty jev. Dokud sluzba nedokaze vyzdvih-
nout svoje prednosti, nemuze pfilis obohatit svoji marketingovou komunikaci a pfispivat tak k do-
sazeni vyssich obchodnich vysledkd. Pro stanoveni jedinecného prodejniho argumentu je zapotiebi
znat perspektivu zakaznik( a védét, co ovliviiuje jejich rozhodnuti, a také dokonalou znalost konku-
rence. (Entrepreneur.com, 2021)

Konkurencni srovnavaci portaly disponuji rozsahlym odbornym obsahem v podobé ¢lanka, slovnik
nebo sekci s ¢astymi otazkami, ktery slouzi k privedeni zakaznik( na stranky pfi vyhledavani speci-
fickych vyraz( souvisejici s tématikou energii nebo pojisténi. Dalsim Ukolem je tedy rozsiteni re-
dakéniho tymu pro tvorbu specializovaného textového obsahu za Gcelem vylepSovani SEO marke-
tingu.
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Tabulka 6 - Porovnadni funkcionalit s ostatnimi portdly (vlastni tvorba)

Kalkulator.cz Usetieno.cz Srovnejto.cz Porovnej24.cz
Srovnani energii
Srovnani pojisténi |  CASTECNE
Srovnani financnich produktd NE

Srovndni mobilnich tarifl NE NE

Zakaznicky ucet NE
Unikatni prodejni argument NE NE NE

Telefonni Cislo ve vstupnim formulafi NE NE

Detailni popisy produkt NE NE NE
Hlidani konce Uvazkl NE NE NE

V tabulce ¢. 6 je vypsané porovnani funkcionalit a sluzeb oproti dalsim konkurenénim portalim. Je
zde prehledné vidét, Ze sluzba zatim nedisponuje objemem nabizenych srovnani napftic dalsimi od-
vétvimi. Konkurencni sluzby maji ¢asto kromé srovnani cen energii a pojisténi jesté srovnani financ-
nich produkt nebo mobilnich tarifl. Dva z uvedenych konkurentl maji k dispozici zakaznicky ucet,
ale nikdo z nich viditelné nekomunikuje vyhody jeho zaloZeni a funkcionality pfinasejici hodnotu.
Jedine¢ny prodejni argument nekomunikuje zZadny z uvedenych konkurent(. Vsichni se soustredi
prevazné na marketingovou komunikaci v podobé Uspor a bezstarostného srovnani. Dva z uvede-
nych také vyZaduji telefonni cislo jako povinny udaj pfi prlichodu vstupnim formularem. Kalkula-

tor.cz oproti ostatnim detailné analyzuje vSechny tarify na trhu a nabizi unikatni sluzbu hlidani
konce Uvazku, ktera je soucasti unikatniho prodejniho argumentu Hlidaciho vika.

Metoda Gartnerova magického kvadrantu poskytuje informaci o tom, jak se technologickym fir-
mam dafi naplfiovat jejich vize, a jak si stoji oproti dalsim konkurenénim firmam. Metoda rozdéluje
trh na 4 kvadranty:

e Vadci — svoji vizi naplfiuji bez problému s dobrymi vyhledy do budoucna

e Vizionafi — rozumi smérovani trhu a maji chti¢ zménit fungovani trhu, ale zatim vize pIné
nenaplnuji

o Vyklenkafi — soustiedi se na maly segment zakaznikd a nesnazi se predcit konkurenty

e Vyzyvatelé — dobre napliuji svoji vizi a maji Sanci dominovat, ale dostate¢né nerozumi trhu
(Gartner, 2021)

Kalkulator.cz bude patfit do segmentu vizionar(, jelikoZ ma v Umyslu se od ostatnich sluzeb viditel-
néji odlisit pomoci kompletniho sjednani vsech produktli kompletné online, jasnym unikatnim
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prodejnim argumentem (unikatni funkcionalitou), kvalitou informaci a odliSnym prodejnim mode-
lem. Metoda je placenou sluzbou firmy Gartner, a tudiZz nebude v této diplomové praci plné prove-

dena.

Plan postupné inovace produktu bych tedy shrnul do nasledujicich boda:

v rsve

o Rozsifit funkcionality zdkaznického uctu

e Automatizovat funkcionality Hlidaciho vlka (hlidani konce uvazki, hlidani zvyseni ceny,
vyhledavani vyssi tspory)

e Vypracovani marketingové komunikace s unikatnim prodejnim argumentem

e Automatizovat sjednani pojisténi pro vozidla

e Rozsifit nabidku srovnani pojisténi

e Zavést nabidku srovnani financnich produktd

e Tvorba textového obsahu — SEO marketing

Tuc€né zvyraznéné body maji slouzit k odliSeni se od konkurencénich srovnavacich portali a maji
predstavovat pfidanou hodnotu pro zakazniky. Nezvyraznéné body plynou z prirozeného vyvoje
sluzby, aby se mohla v pestrosti nabidky dalSim sluzbam vyrovnat.
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9 Zaveér

Tato préce se zabyva analyzou konkurencniho prostredi startupové sluzby jejiz hlavni naplini je po-
skytovani poradenstvi v energetickém odvétvi a pojisténi. Dale prace nastiniuje tvorbu hodnotové
nabidky pred startem projektu, a také po jeho startu v prvnim roce plsobeni. Vystupem a cilem
celé préce je plan aktivit, které ma spolec¢nost v Umyslu realizovat za Ucelem ziskani konkurencni
vyhody ve vysoce konkurenénim odvétvi.

V teoretické ¢asti byl hned na zacatku vymezen pojem startup a byly popsany rizné typy startupo-
vych projekttd. Nasledné byly popsany vyvojové faze startupu a uskali, kterymi museji zacinajici pro-
jekty projit, aby se kvalitné ptipravily na fazi rychlého ristu. Nakonec byly stanoveny faktory preziti
zaCinajicich projektl. Nasledovalo vymezeni pojm( konkurence, konkurenceschopnost a konku-
rencni vyhoda. Poté v treti kapitole bylo popsano konkurencni prostfedi a charakterizovany me-
tody, pomoci kterych se provadi analyza makroprostfedi a mikroprostiedi podniku. Konkrétné se
jednalo o PEST analyzu, kterda zkouma politicko-legislativni, ekonomické, socialni a technologické
faktory makroprostredi. TaktéZ Porterova metoda péti sil, ktera analyzuje nejblizsi okoli popisem

vvvvvv

Tato matice pak charakterizuje silné a slabé stranky podniku, a také prileZitosti a hrozby okoli.

Posledni kapitola teoretické casti byla vénovana popisu tvorby hodnotové nabidky a vSechny
aspekty, které jeji tvorbu ovliviiuji. Nakonec byly definovany zplsoby zakaznického prizkumu, které
napomahaji porozuméni zakaznickych potreb a probléma.

Na zacatku praktické ¢asti byla obecné popsana vybrana spolecnost pomoci zakladnich charakteris-
tik jako organizacni struktura, vize, mise a poslani. V dalsi ¢asti bylo vyuZito analyz vymezenych v te-
oretické Casti k popisu makroprostiedi a mikroprostredi firmy. Poté byla sestrojena matice SWOT
vychazejici z analyz PEST a metody péti sil podle Portera.

V druhd polovina praktické casti byla popsana tvorba hodnotové nabidky pred zahajenim samot-
ného projektu, kdy se vyuZilo zakaznickych rozhovord, online panelovych prizkum a zakaznického
testovani s prvnimi prototypy konkrétnich sekci webovych stranek. Primarni prizkum byl proveden
za Ucelem ziskani zakladniho prehledu energetického odvétvi. V dalsi fazi byl kladen velky diiraz na
spotrebitelské vnimani trhu s energiemi a jejich hospodareni s energiemi v domacnosti. Taktéz se
zkoumal vztah zdkaznika s dodavatelem ¢i zkuSenostmi se zménou dodavatele.

Tvorba hodnotové nabidky byla popsana i po spusténi projektu, kdy byly popsany pouze hlavni ak-
tivity. Firma vyuZila analytickych nastroji pro ziskani podvédomi o zdkaznickém chovani na webo-
vych strankach, A/B testovani a byl proveden novy design webovych stranek.

Plan inovace produktu vychazi z provedenych analyz prostfedi podniku, metod tvorby hodnotové
nabidka, internach zdroja spole¢nosti a osobni zkusenosti jako zaméstnance spolecnosti.
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