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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva zhodnocenim marketingové komunikacéni kampané
malého podniku XY. Cilem diplomové prace je zhodnotit a navrhnout zefektivnéni kampané a
aplikovat navrhy na zlepSeni kampané nasledujici ¢i pro jiné oblasti, ve kterych by mohla firma
vynikat. Obsahem prace je teoretickd a prakticka ¢ast. Teoreticka ¢ast vysvétluje vychodiska, ktera
byla pouzita v praktické Casti. Praktickd ¢ast obsahuje predstaveni spolecnosti a jeji dosavadni
strategii. Pro zhodnoceni soucasného stavu byly pouZity analyzy mikrookoli a makrookoli, a to
zejména PESTLE analyza a Porterova analyza modelu péti sil. Dalsi pouzitou analyzou v diplomové
praci je SWOT analyza. Nejdulezitéjsi ¢asti je vyhodnoceni marketingové komunikacni kampang,
které obsahuje vyhodnoceni pouzitych komunikacnich prostfedk(l a nasledné zhodnoceni, zda byla
kampan uspésna Ci nikoliv. Zavér prace se orientuje na jind doporuceni, a to zejména na orientaci

na obchodni ¢innost a zlepSeni ¢innosti spojené s prezentaci firmy XY.
Klicova slova

strategické fizeni, strategickd analyza, strategické rozhodnuti, analyza mikrookoli, analyza

makrookoli, SWOT, marketing, strategicky marketing

Abstract

The topic of this thesis is the evaluation of a marketing communication campaign of a small
enetrprise XY. It is the goal of this thesis to evaluate and propose ways of increasing the efficiency
of the campaign and apply these propositions to a future campaign or to other fields, in which the
enterprise could excel. The thesis is divided into a practical and theoretical part. The theoretical
part explains the solutions used in the practical part. The practical part contains introduction of the
company and its previous strategy. The tools used to evaluate the recent state of the enterprise
were analysis of the microenvirons and macroenvirons, mainly the PESTLE analysis and Porter's
analysis of the five forces. Another anaylsis used in the thesis is the SWOT analysis. The most
important part is the assessment of the marketing communication campaign, that contains the
evaluation of the communication tools used and the subsequent assessment of whether the
campign was successful or not. The conclusion of the thesis adresses other recommendations,
mainly concerning commerce activities and improving those activities connected to the XY

enterprise's promotion.
Key words

strategic management, strategic analysis, strategic decision, analysis of micro, analysis of macro,

SWOT, marketing, strategic marketing
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Uvod

Pro svou diplomovou praci jsem si zvolila téma, které se zaméfuje na zhodnoceni
marketingové komunikaéni kampané malého podniku. Toto téma pojedndvd o kampani, kterou
firma XY zvolila, aby prezentovala svou sluzbu. V dnesni dobé je dllezité, aby firma nastavila svou
kampan dobfe a zaroven vybrala spravné komunikaéni kanaly. Tyto kanaly umozni, aby se nabidka
dostala ke spravnym koncovym zakaznikim. U specifickych sluzeb a vyrobki je sloZité nastavit
kampan spravné, proto by to méla délat firma ¢i oddéleni, které se vtomto odvétvi orientuje.

Cilem mé diplomové prace je zanalyzovat a zhodnotit marketingovou komunika¢ni kampan,
kterou firma XY zvolila a navrhnout pfipadna vylepseni ¢i navrhnout firmé XY jiné doporuceni. Touto
diplomovou praci bych rada firmé XY pfispéla svymi poznatky k vylepseni jeji situace.

Diplomova préce se sklada z deseti kapitol. Prvni ¢tyfi kapitoly se tykaji teoretické ¢asti a
dalSich Sest kapitol praktické ¢asti.

Teoretickd ¢ast vypovida o vécech, které byly pouzity v praktické casti. Prvni kapitola
popisuje strategické fizeni a soucasti, které souvisi s touto diplomovou praci. Nalezneme zde popis
strategického managementu, strategicka vychodiska apod. DuleZitym bodem je i popis a pouZity
strategického planu. Druha kapitola pfiblizuje strategickou analyzu z hlediska makrookoli a
mikrookoli. Vybrané analyzy, které se nachazeji v této kapitole, byly aplikovany v praktické ¢asti
diplomové prace. Treti kapitola vysvétluje SWOT analyzu a jeji tvorbu. Posledni kapitolou je
marketing, ktery popisuje dlleZité ¢asti marketingu, které ovlivnily kamparn a nasledna doporuceni.

Praktickd ¢ast se zaméfuje na marketingovou komunikacni kampan a jeji soucasti.
Nalezneme zde predstaveni spolecnosti XY a jeji strategicky popis a popis jejich sluZzeb. Nasledné je
v Sesté a sedmé kapitole aplikovdna analyza makro a mikrookoli a SWOT analyza. Spolec¢nost XY
tyto analyzy v minulosti netvofila, a proto jsou pro ni velmi ndpomocné, aby se mohla spravné
orientovat na trhu. V kapitole strategické rozhodnuti nalezneme popis a zhodnoceni marketingové
komunikacni kampané firmy XY. Strategické rozhodnuti je analyzované po mésicich a nasledné
shrnuto a zhodnoceno. Firma XY vytvofila pfed kampani plan, jak by méla kampan dopadnout,
proto v tato kapitola obsahuje i srovnani planu se skutec¢nosti a nasledna doporuceni. Pfedposledni
kapitolu jsem vénovala navrhim feseni a jejich implementaci. Zvolila jsem nékolik feSeni pro firmu
XY, jak by méla postupovat v online marketingu, ve vztahovém marketingu a v zaméreni na tvorbu
osobnich kontaktl. Nicméné mym hlavnim navrhem bylo nevytvaret tyto kampané, ale zaméfit se
obchodni ¢innost. Posledni dilezity bod praktické casti obsahuje navrh obchodniho planu pro rok

2019 s naslednym promitnutim do roku 2020. Plan prezentuje kroky k jeho dosaZzeni a ndslednou



predikci finanéniho vyvoj. Na zavér je v praktické Casti uvedeno shrnuti doporuceni, protoze se

jednalo o vicero doporuceni, ktera by méla firmy XY aplikovat.



TEORETICKA CAST



1 Strategické rizeni

Tato kapitola se detailné zabyva pojmem strategické fizeni a strategickym managementem s
jeho soucastmi. Strategické fizenim je mysleno jako celek procesd, kterym fidime firmu.
(Hanzelkova, 2017, s. 4) Zakladnim stavebnim kamenem strategického managementu je mysleni,
které mizZeme definovat jako zakladni pristup k reseni manazerskych tkola.

e Klasicka Skola

e Procesni pfistup

e Psychologicko-socialni pfistup

e Systémovy pristup

e Kvantitativni pfistup

e Empiricky pfistup

(Fotr, 2012, s. 22-23)

Klasicka Skola
Klasickou Skolu muZeme zaradit do obdobi Sedesatych let. Je odvozena od armadni
zvyklosti, kde rozhodujicim prvkem je velitel. Soucasti tohoto pfistupu byla SWOT analyza, ktera

pomahala identifikovat pfileZitosti a hrozby, které Sly nasledné pouZit.

Procesni pristup

Procesni pfristup se fadi do obdobi sedmdesatych let. V této dobé byl kladen diraz na
manazerské funkce, které se tykaly planovani, organizovani vedeni apod. Dulezitym prvkem byl
rozmach globalizace, kde organizace prodavaly, ale i vyrabély zboZi v jinych zemich. Zakladnim
pilifem této doby je spojeni celé organizace, které vyustuje k vytvoreni vlastnich nazor(. (Mallya,

2012, s. 22-23)

Psychologicko-socialni pfistup

,Vychadzi z behaviordini teorie E. Mayo.” (Fotr,2012, s. 22) Dle Mallya (2012, s. 24) se tento
pristup také nazyva Evoluéni. Tento pfistup se fadi do obdobi osmdesatych let. Jednim ze znak(
jsou vzajemné konflikty manaZerd a ekonom, ktefi maji odlisSny pohled na problém. Nicméné i pres
vSechny rozpory je zde kladen ddraz na kvalitu a produktivitu. Hlavnim predstavitelem tohoto

pfistupu je Michael Porter, ktery definoval pét konkurencnich sil.



Systémovy pristup
Systémovy pristup se datuje do obdobi devadesatych let. DuleZity prvek, ktery rozsifuje
pohled strategického fizeni, je socialni pohled, ktery ovliviiuje chovani, postoje pracovniki a jejich

produktivitu. V tomto dlsledku funguji vSechny procesy jako jeden celek. (Mallya, 2012, s. 24)

Kvantitativni pFistup
Tento pfistup se datuje do obdobi po druhé svétové valce. Zabyva se predevsim uplatnénim

algoritmizace a matematickych model(.

Empiricky pfistup
Empiricky pfistup je zejména postaven na manazerské praxi z firem, kterd je vzajemném

konfliktu z vySe zminénymi teoriemi. (Fotr, 2012, s. 23)

1.1 Strategicky management

Strategicky management neni zcela jednoduché spravné definovat. Souvisi to zejména
s vyvojem, ktery je velmi vyrazny a postupem casu odlisny. ,V soucasné literature prevliddd ndzor,
Ze strategicky management je soubor instrukci, rozhodnuti a ¢innosti, které jsou pro firmu nezbytné
pro dosaZeni strategické konkurencni vyhody a k zabezpeceni nadprimérnych vynosu.“ (Fotr, 2012,
s. 25) Nicméné, aby byl tento princip Uplny, musime ho dédle obohatit o personalni stranku, kde na
jedné strané plisobi vedeni firmy a manaZefi a na strané druhé zaméstnanci. DlleZitym prvkem
v této oblasti jsou znalosti a klicové kompetence. Pokud to celé zjednodusime, jde o formulovani,
implementovani a nasledné zhodnoceni rozhodnuti za Ucelem spinéni preddefinovanych cilG.
Manazer i vedeni firmy musi mit v tomto ohledu dlkladné znalosti, které se vztahuji k prostredi
firmy, ale i kprostfedi konkurence, aby dokazali spravné formulovat strategii. (Strategic
management, 2017, online) Z vySe zminéného nam vyplyvaji faze strategického managementu,

které podle Fotra jsou:

e Formulace strategie

e Tvorba strategického planu (moZnost rozsifit o tuto fazi)
e Implementace strategie

e Hodnoceni strategie

(Fotr, 2012, s. 27-29)



Formulace strategie

Zakladem je formulovani poZzadovaného cilového stavu firmy za urcité obdobi a nasledné
definovani postupd, jak téchto cil dosahnout. Zakladnimi pilifi jsou: poslani, vize, ze které plynou
strategické cile, scénare a analyza prostredi. Pokud toto vSe spojime dohromady, vystupem nam

bude strategicky zamér.

Tvorba strategického planu

,Etapa tvorby strategického pldnu obsahuje postupové kroky vyustujici ve formulaci
strategického pldanu zahrnujiciho postupné tvorbu strategické mapy, investicni studie, zahrnujici
korigované vstupni analyzy, a stanoveni funkcnich strategii, vedoucich ke zpracovdni findlnich

variant strategického planu.” (Fotr, 2017, s. 23)

Implementace strategie

K implementaci strategie vyuzivdme ndastroje spojené soperativnim fizenim. Principem
tohoto typu fizeni je vyuZiti aktivit, které vedou k bezpe¢nému a efektivnimu vyuziti procesu.
DulleZitou soucasti implementace je inovacni potencial, ktery miZeme interpretovat ve vizi.
Soucasti implementace je zpracovani a realizovani pland, rozdéleni zdrojd, efektivni prace se

zaméstnanci pomoci motivatord apod.

Hodnoceni strategie

Hodnoceni strategie je jeden z velmi dllezitych prvkd, ktery je soucasti celého strategického
fizeni. Standardné vyuzivad kvalitativni i kvantitativni ukazatele, které nam poskytuji Ciselné
hodnoty, ale i postupy. Hodnoceni strategie je zejména dlezité pro rist a rozvoj firmy. (Fotr, 2012,

s. 28-29)

1.2 Strategicka vychodiska

DuleZitou soucasti firmy jsou strategicka vychodiska. Fotr a Maylla rozlisuji vychodiska na
poslani, vize a cile. Poslani neboli mise definuje zplsob zaméreni a smysl firmy. Musi byt v souladu
s historii podniku a s jejimi hodnotami. Abychom misi spravné nastavili, musime si odpovéd' na
nékolik otazek. Musime védét, co za sluzbu nebo produkt budeme nabizet a zejména pro koho
apod. Pokud toto vime, je dileZité si fici: ,eho chceme timto dosdhnout”. Pokud si dokazeme
odpovéd na zakladni otazky, dokazeme sestavit poslani firmy. (Maylla, 2012, s. 31) , Vize se ve
strategickém managementu chdpe jako presné a strukturované vyjadreni stavu firmy v konkrétnim

budoucim casovém horizontu.” (Fotr, 2012, s. 34) Pod touto vétou si mizZeme predstavit budouci
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obraz firmy, ktery ndm zobrazuje, jak bychom chtéli, aby firma vypadala. Soucasti vize jsou prvky,
které ndam pomahaji sestavit strategické cile a zpUsoby, jak jich dosahnout. Vize musi byt inovativni
a ukazovat zménu mezi sou¢asnym a budoucim stavem, méla by byt orientovana na zdkaznika, ale
i na zaméstnance, a hlavné musi byt presné definovana. Spravné nastavena vize se nam projevi ve
fazi implementace strategie, jak uz jsme si fekli vyse. Poslednim vychodiskem jsou strategické cile,
které souvisi s vizi. Ty nam ukazuji konec¢ny stav a vysledky firmy. Cile musi byt popsany jasné a
srozumitelné. Strategické cile se zejména stanovuiji pro rlst, trh, implementaci a vykonnost firmy.
Podle Fotra (2012) musi byt strategické cile SMARTER:

e Specificky (Specific)

e Méfitelny (Measurable)

e Dosazitelny (Achievable)

e Realisticky (Realistic)

e Casové vymezeny (Timed)

e Eticky (Ethical)

e Zaméreny na zdroje (Resourced)

1.3 Strategie

Strategie je jeden z klicovych pojmU strategického Fizeni. Existuje nékolik definici, jak bychom
mohli tento pojem vyjadfit. Dulezité je, aby byla strategie vzdy jasnd, jednoznacné formulovana a
reagovala na zmény. (Zuzdk, 2011 s. 75) Z obecného hlediska Ize fici, Ze strategie je zvoleni
spravného sméru, k dosazeni vytyceného cile. Toto zobecnéni se pouZiva v armadnich aktivitach.
Nicméné nazory na definici se u nékterych autor( lisi. (Jakubikova, 2013, s. 30). Podle Fotra je
strategie ,,soubor pravidel pro rozhodovdni za neurcitych podminek”. (Fotr, 2012, s. 63) Naopak
Mallya rika, ze ,strategie mizZe byt definovdna jako trajektorie nebo drdha smérujici k predem
stanovenym cilim, kterd je tvorena podnikatelskymi, konkurenénimi a funkciondinimi oblastmi
pfistupu, jeZ se management snaZi uplatnit pfi vymezovdni pozice podniku a pfri fizeni celkové
skladby jeho cinnosti“ (Mallya, 2007, s. 17) V soucasné dobé mUlZeme fici, Ze se tedy jedna o cestu,
kterd povede k dosazZeni cil(l. Strategie je vytvarena ve vice variantach a nasledné je vybrana ta
nejvhodnéjsi. Vybér té nejvhodnéjsi se mulze lisit z hlediska Urovné podniku, poctu produktd ci
rGznorodosti trh( apod. Pfi tvorbé strategie musime dbat na jeji proces, ktery obsahuje analyzu,
formulaci, implementaci a naslednou strategickou kontrolu.

Z obecného hlediska je strategie soucasti celé firmy, od vrcholového managementu aZz po
zaméstnance. Musi byt definovana jasné a srozumitelné, a to zejména pro zaméstnance a

zadkazniky. Zaméstnanci musi védét, proc ve firmé pracuji, a to naptiklad kvUli motivaci. Zakaznici
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musi strategii pochopit, aby méli zajem si produkt ¢i sluzbu koupit. (Jakubikova, 2013, s. 31) Strategii
muUzZeme rozdélit na nékolik Urovni. Samoziejmé vidy zalezi na celém usporadani firmy. Hlavni
Urovni je celopodnikova strategie. Ta se dale déli na dimenze a to:

e Strategie SBU (Strategic Business Unit)

e  Funkdni strategie

e Procesni strategie

(Fotr,2012, s. 30)

Celopodnikova strategie
Jsou zakladni rozhodnuti, kterd jsou dana pro cely podnik. V této fazi se rozhoduje o alokaci
zdroj, o vstupu na nové trhy apod. Jak uZ jsme si fekli vysSe, celopodnikova strategie se dale déli na

strategie SBU, Funkcni a Procesni.

Strategie SBU (Strategic Business Unit)

»Tykad se tzv. strategickych podnikatelskych jednotek, coz jsou v ramci podniku relativné
samostatnd seskupeni podnikovych subjekti, které maji sviij management.” (Jakubikova, 2013, s.
32) Ten stanovuje cile, které museji byt v souladu se stanovenou strategii. Dale kazdé SBU vytvari

strategicky plan, ktery musi byt schvélen top managementem firmy. (Hanzelkova, 2017, s. 24)

Funkgni strategie
Tento typ strategie se nachazi na nejnizsi Urovni. Zobrazuje konkrétni operace, které jsou
specifické a vymezuji ¢innost dilcich procest. Zde je uplatfiovano taktické fizeni, které prechazi

v ¢innosti jako je personalistika, marketing, vyroba a technologie apod.

Procesni strategie

Nastrojem k dosazeni podnikovych cili je proces. Kdyz formulujeme strategicky zamér,
musime analyzovat jejich silné a slabé stranky a jejich rizika a limity. Pokud vySe zminéné
neuskutecnime, miZe nam procesni strategie selhat. K zajisténi souladu mezi firemni strategii a
procesni architekturou nam slouzi Balanced Scorecard. CoZ je nastroj, pomoci kterého dokazeme
efektivné uplatnit strategii v organizaci. Pokud implementuje strategii do firemnich procesd,
musime posoudit jeji dopad a dosdhnout vzajemné harmonie. V tomto pfipadé nam pomohou

scénare. (Fotr, 2012, s. 31)

112



1.4 Strategicky plan

Planovani predstavuje pro firmu dileZity proces, jak efektivné fidit firmu. Zaméruje se na cile
a jak jich dosahnout a podle toho vytvari budouci vyvoj firmy. DlleZité je spravné a rediné stanoveni
cilGi. Zpracovani strategického planu je v kompetenci nejvyssiho vedeni a mélo by byt jeho prioritou.
Plany mGzeme délit na nékolik kategorii, a to z hlediska ¢asu, Urovné rozhodovaciho procesu, vécné

naplné a ucelu.

1.4.1 Clenéni dle hlediska €asu

Dle Fotra délime plany z hlediska ¢asu na: dlouhodobé strategické plany, stfrednédobé

strategické plany, taktické roc¢ni plany a operativni plany. (Fotr, 2012, s. 84)

Dlouhodobé strategické plany
Vymezeni ¢asu téchto pland zavisi na typu podnikani, vyvoji podnikatelského prostiedi
apod. Pokud se prostiedi daného oboru dynamicky vyviji, je vhodné nastavit plany na kratsi dobu,

a to pét aZz deset let. Pokud ne mizZeme plany nastavit na deset aZ patniact let.

Stfrednédobé strategické plany

Stfrednédobé strategické plany jsou nejvyznamnéjsi plany ve spolecnosti. ,Strategickd
orientace spolecnosti se nejvyraznéji profiluje prostfednictvim stfednédobych strategickych plana.”
(Fotr, 2012, s. 85) Tyto plany jsou velmi presné i kdyzZ se jedna o delsi ¢asové obdobi. Strategické
plany se obvykle vytvafi na dobu tfi az péti let. Doby je stanovena zejména s ohledem na

zainteresované strany.

Taktické rocni a operativni plany

Taktické ro€ni plany jsou zdkladnim dokumentem pro posouzeni, zda manaZer pracuje
efektivné a firmy je schopna splfiovat program, ktery se tyka rozvoje firmy. Takticky ro¢ni plan se
sestavuje na jeden rok a rozpracovava stfednédoby strategicky plan. Pomoci taktického planu se
firemni strategie. Operativni plany jsou podmnoZinou strategickych a takticky pland.

Rozpracovavaji je na obdobi tydnl, mésict ¢i kvartald.

1.4.2 Clenéni dle vécné naplné

Tyto plany jsou v podstaté identické s plany oddéleni nebo utvard. Podle fotra jsou to tyto
nasledujici plany, a to marketingové a obchodni plany, plany vyroby, plan fizeni jakosti, plan adrzby,

plan vyzkumu a vyvoje, plan zasobovani a logistiky, plan lidskych zdrojd, investi¢ni a financni plan.
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(Fotr, 2012, s. 85-86) ZaleZi jen na firmé, které plany zrealizuje a které ne. Marketingové a obchodni
plany sestavuji plan prodejl, kde se zohlednuji naklady a dalsi finan¢ni ukazatele. Soucasti je i
podpora prodeje. Plan vyroby zobrazuje predpoklad vyrobeného mnozstvi produktl a jejich
nacasovanou vyrobu. Plan fizeni jakosti se zamétuje na kvalitu vstupnich ale i vystupnich surovin a
produktl. Dalsim plane je plan na udrzbu, ktery stanovuje naklady na opravy a udrzbu. Plan
zasobovani a logistiky planuje naklady za logistiku, volby logistiky a urcuje jaké mnozstvi zasob je
optimalni. Jeden z velmi dlleZitych plant je plan lidskych zdrojl, ktery by mél byt navrzen v kazdé
firmé. Jedna se o definovani poctu pracovnich mist a kvalifikaénich narokl na dané pracovni misto.
Dale se zde planuji veskeré benefity a hodnoceni pro zaméstnance a jejich implementace.
Poslednimi plany jsou investi¢ni a financni plan. U investi¢niho planu je nutné sestavit portfolio
investic a mit pro kazdou investici opodstatnény zdmér. Financ¢ni plan sestavuje ndklady a vynosy a
celou strukturu firmy z hlediska financi. Je dlleZity k posouzeny rtznych variant, které mohou ve

firemnim prostfedi nastat.

1.4.3 Clenéni dle urovné

Tento typ ¢lenéni cili na strukturu a jeji pravomoci v dané firmé. Plany jsou rozvrzeny na
urcité urovné firmy. MdZeme je rozdélit na tfi Grovné, které Fotr vymezil na plany:
e Urover firmy
e Uroven divizi
e Urover tym{ a proces(
Na urovni firmy
Tyto plany se tvofi bez ohledu na to jakym zptsobem je firma ¢lenéna. Strategické plany firmy
udavaji strategickou orientaci firmy, a to v podobé, jakym smérem se chce firma ubirat. V pldnech
se dale uvadéji predstavy zainteresovanych stran a jejich zplsob naplnéni, pfipadné i financni
vykonnost celé firmy.
Na drovni divizi
Plany jsou vytvareny v pfipadé, Zze ma firma organizacni strukturu v podobé divizi. Zejména se to
stava u firem, které jsou zaméreny na vyrobu a je nutné zde mit vyrobni programy, které jsou
soustfedény do jednotlivych divizi. Je dllezité, aby divize pti tvorbé strategickych pland
respektovaly a znaly veskeré procesy.
Na utrovni tymtu a procest

evvs

struktury. MUlzZeme zde najit plany, které se tykaji marketingové a obchodni ¢innosti, vyrobni a
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vyvojové Cinnosti apod. DuleZité jsou pro nékteré firmy i firemni procesy. Ty se v nékterych typl

podnikani, museji vytvaret, aby dany tym védél, jak ma postupovat.

1.4.4 Clenéni dle ucelu

Poslednim c¢lenénim strategickych pland je clenéni dle ucelu. | plany, které se sestavuiji dle
Ucelu jsou vytvareny podle potfeb zdjmovych skupin. Zalezi na zdjmové skupiné, jaké plany si zada.
V této souvislosti se bavi o planech, které potrebuji zajmové skupiny jako banka, kterd financuje
projekty firmy. Déle pak investofi ¢i auditofi apod. Je tedy dilezZité, aby takovy plan odpovidal jejich

pozadavk(m. (Fotr, 2012, s. 88)

1.5 Pojem maly a stredni podnik

Tato podkapitola se zabyva pojmem maly a stfedni podnik neboli firma. Vyse jsme si zminili
postup firmy pfi volbé strategii a plnéni jejich strategickych cild. Dale jsme si fekli néco o sestaveni
strategickych plant a nyni je dulezZité si popsat i zakladni pojem v podnikani a to podnik. ,,Podnikem
se rozumi kazdy subjekt vykondvajici hospoddrskou cinnost, bez ohledu na jeho prdvni formu.”
(Veber, 2012, s. 16) V dnesni dobé se spiSe pouziva pojem firma. Tento pojem mlzZeme téZ nalézt i
v obchodnim zdkoniku. Vymezeni pojmu maly a stfedni podnik, neni Uplné jednoznacné. Tento
pojem miZeme vymezit statickym pojetim, nafizeni EU ¢i podle zakona. U statického pojeti jsou od
roku 1997 definovany podniky na malé, stfedni a velké. Malé podniky jsou do 20 zaméstnanc(.
Stfedni podniky do 100 zaméstnancll a velké podniky maji 100 a vice zaméstnanct. U natizeni EU
se pouziva vice kritérii, které definuji velikost podniku. Jedna se o pocet zaméstnancu, ro¢ni obrat,
rozvahu a nezavislost firmy. Zde vstupuje i do ¢lenéni mikropodnik. Tito maly podnikatelé jsou
definovani poctem zaméstnanct do 10 zaméstnancd, ro¢nim obratem nebo bilan¢ni sumou rozvahy
do 2 mil EUR. Maly podnik je definovan do 50 zaméstnanct, ro¢nim obratem nebo bilanéni sumou
do 10 mil. EUR. Poslednim clenénim je stfedni podnik, ktery ma do 250 zaméstnancd, rocni obrat
do 50 mil. EUR ¢i bilanéni sumu rozvahy do 43 mil. EUR. Kritérium nezavislost znamen3, Ze podnik
neni vlastnén z vice jak 25 % podnikem, ktery nespliuje pozadavky malého ¢i stfedniho podniku.
Pokud ma podnik vice jak 250 zaméstnancl je povaZovan za velky podnik. Zakon, ktery definuje
malé a stfedni podnikani je dlleZity pro ziskani pfipadné podpory, ktefi mohou podnikatelé ziskat.
MuZe se jednat o financ¢ni podporu a rizné dalsi projekty, které cili na podnikatele. (Veber, 2012, s.
24) Nejnovéjsim zakonem na podporu malého a stfedniho podnikani je zakon ¢. 146/2016, ktery
upravuje zakon ¢. 47/2002. (MVCR.CZ)

V dalsi kapitole jsou definovany pojmy, které se tykaji strategické analyzy podniku. Podrobné

si rozebereme analyzu mikro a makrookoli.
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2 Strategicka analyza

V této kapitole si povime néco o strategickych analyzach, podnikovém okoli a fekneme si jaké
analyzy zndme. Kazda analyza se hodi na néco jiného, a proto je dllezZité zvolit spravnou analyzu.
,Okoli je vSe, co stoji mimo podnik jako organizaci. ,,KaZdy podnik je otevieny systém, jednotka,
kterd ma vztahy k okoli, ve které plisobi.” (Vachal, 2013, s. 93) To, jaké ma podnik vysledky zavisi na
faktorech, které na néj pUsobi z vnéjska. Tyto faktory se nazyvaji prilezitosti a hrozby. Pochopeni
okoli podniku je dlleZité pro znalost vztah(, manipulaci s okolim a schopnost adaptace. Okoli
podniku mUZeme rozdélit na vnitfni a vnéjsi. Vnéjsi okoli ddle rozdélujeme na mikrookoli a
makrookoli. (Vachal, 2013, s. 93) mikrookoli souvisi Uzce s podnikem. Velkou roli zde hraji
konkurujici podniky, jejich vyrobky apod. Dale sem vstupuji dodavatelé, zakaznici a dalsi.
makrookoli je okoli, které je spolecné pro vSechny. Jednd se o dané podminky zemég, ve které
subjekty podnikaji, pfipadné kraje apod. Nyni se podivame na analyzu mikro a makrookoli, kterd

nam muzZe Uzce souviset se zvolenou strategii.

2.1 Analyza makrookoli

,Faktory makrookoli jsou faktory, které jsou externi ve vztahu k danému mikrookoli, ovliviiuji
poptdvku a pisobi na podnikovy zisk.” (Dedouchovd, 2001, s. 17) Vlivy, které ovliviiuji makrookoli
jsou politické, ekonomické, socidlni, geografické, technologické, ekologické, demografické,
legislativni apod. KdyZ vytvarime analyzu makrookoli, mély bychom vychazet z globalni analyzy a
postupovat tak od shora dold. Vlivl, které plisobi na podnik je hodné, proto bychom méli vybrat
jen ty podstatné. Pro analyzu vnéjsiho prostifedi mlzeme vyuzit PEST analyzu ¢i PESTLE (PESTEL)

analyzu, ktera rozsituje PEST analyzu.

2.1.1 PEST a PESTLE analyza

e Politické faktory (Political)

e Ekonomické faktory (Economical)

e Socialni faktory (Social)

e Technologické faktory (Technological)
e Legislativni faktory (Legal)

e Ekologické faktory (Ecological)

(Strategic PESTLE business analysis, 2019, online), (Srpova, 2010, s. 131)
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Politické faktory
Politické faktory jsou faktory, do kterych patfi cely politicky sytém a jeho stabilita. Ddle se

zde zohlednuje aktudlni politicka situace v dané zemi a jeji vyvoj.

Ekonomické faktory
Tyto faktory vychdzeji z dané situace v zemi. Zalezi na dané zemi, jak je hospodarsky zdatna
a jaka je jeji ekonomicka situace. Do této kategorie mlzZeme zaradit hruby domaci produkt (HDP),

inflaci, DPH, Urokové sazby, socidlni podporu apod.

Socialni faktory
Socidlni faktory obsahuji socidlni strukturu spolecnosti a jeji rozlozeni. Ddle pak spolecenské
chovani a zvyky. Dulezitym faktorem je i vzdélanost obyvatelstva. Do socidlnich faktorl mdzeme

zaradit i mnoho dalsich faktora. (Srpova, 2010, s. 131)

Technologické faktory
V technologickych faktorech nalezneme technologické zmény a nové trendy
v technologiich. DileZity je i vyvoj technologii a jakym smérem se ubiraji. Pro firmu je dalezité, aby

zmény akceptovala a pfizplsobila se jim. Posléze mUze mit oproti konkurenci vyhodu.

Legislativni faktory
Legislativni faktory zahrnuji pravni predpisy, zakony a dalsi pravni aspekty dané zemé.
Jakubikova (2013, s. 100) ma zahrnuty pravni faktory v politickych faktorech Nicméné u PESTLE

analyzy je legislativa jako samostatnd kategorie.

Ekologické faktory

V téchto faktorech nalezneme veskeré ptirodni vlivy, které danou zemi mohou postihnout.
Jedna se o vyvoj klimatickych podminek a pocasi. Déle jsou pak i duleZité pfirodni zdroje se, kterymi
muze firma disponovat. V dnesni dobé klimatické podminky postihuji zmény a pfirodni zdroje se

vyCerpavaji, proto je dllezité, aby firma byla pfipravena i na tato uskali.

Cilem analyzy makrookoli, kde se nejvice pouZivaji analyzy PEST a PESTLE je vybrat spravné
faktory, které firmu ovliviuji. Je dllezité vybrat konkrétni vlivy, aby se mohl podnik pfipravit na
zmény a byt oproti konkurenci lepsi. Osoba, ktera bude vytvaret analyzu, musi spravné identifikovat
a predikovat budouci vyvoj. Firma tak bude védét, jaké dopady to mlize mit. (Jakubikova, 2013, s.

101)
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2.2 Analyza mikrookoli

DuleZitou analyzou v podniku je analyza mikrookoli. ,Analyza vnitfniho prostredi sméruje
k identifikaci zdroji a schopnosti podniku, respektive strategické zplsobilosti, kterou musi podnik
mit, aby byl schopen reagovat na kroky a prileZitosti vznikajici nepretrzité v jeho okoli.“ (Jakubikova,
2013, s. 109) Ukolem je té% zanalyzovat konkurenéni prostiedi, aby firma mohla reagovat na zmény
a byt tak pred konkurenci. Existuje nékolik analyz mikrookoli, nicméné podle mého nazoru je nevice

vypovidajici o stavu firmy, Porterova analyza — model péti sil.

2.2.1 Porterova analyza — model péti sil

Dle Dedouchové je PorterQv model péti sil je zaméren na potencionalni konkurenci, stavajici
podniky, zakazniky, dodavatele a substituc¢ni vyrobky. Tyto sily plsobi uvniti mikrookoli a ¢asem se
jejich intenzita midzZze ménit. DllezZité je, Ze v kazdém pripadé ovliviuji podnik. Sily mohou byt
povazovany za hrozby, ale i pfilezitosti. ManazZer tedy musi spravné identifikovat danou silu a

pfipadné ji vyuZit jako konkurenéni vyhodu.

Potencionalni konkurence

Potencionalni konkurence nejsou firmy, které ndm aktualné konkuruji, ale firmy, které nam
v budoucnu mohou konkurovat. V pfipadé, Ze se rozhodnout nam konkurovat, musi byt na to firma
pfipravena. Pokud je hrozba vstupu vicero novych konkurentl, muize to firmu ovlivnit z hlediska
zisku. Aby mohly na trh vstoupit novy konkurenti, musi prekonat bariéry, které stézuji firmé
prosazeni se na daném trhu. Mezi bariéry miZeme povazovat zakazniky, ktefi se svého vyrobku
nevzdaji a jsou k nému oddani. Dale pak nizsi naklady ¢i lepsi vyrobni technologie, které mohou mit
za nasledek nizsi naklady apod. DuleZita je spravna identifikace potenciondlnich konkurentd.

(Dedouchovd, 2001, s. 19)

Stavajici konkurence

Do této oblasti patfi firmy, které podnikaji na stejném cilovém trhu a zaroven vyrabi stejné
¢i velmi podobné produkty. Konkurentl mize byt hodné, a proto je dileZité identifikovat ty, které
jsou pro firmu nejpodstatné;jsi. (Srpova, 2011, s. 22) Na tomto trhu mohou pUsobit silné i slabé
konkurencni sily. Pokud jsou konkurencni sily silné, miZe nasledovat valka o cenu. V tom pfipadé
nastava velka rivalita, ktera muze pfinést rizné hrozby, na které si firma musi dat pozor. S rozsahem

rivality téZ souvisi vstupni bariéry, poptavka a cela struktura mikrookoli.
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Kupujici — zakaznici

Treti silou v modelu péti sil jsou zdkaznici. Ti nakupuji dany vyrobek od firmy a pfinadsi tak
firmé zisk. Zakazniky mizeme rozdélit na silné a slabé. Silni zakaznici pozaduji kvalitu a nizké ceny.
Firma tedy musi své vyrobky zleviiovat, ale ponechat stejnou kvalitu coZ znamenag, Ze se tito
zékaznici jevi jako hrozby. V opaéném pfipadé plsobi slabi zakaznici. Ti pfinaseji firmé vyssi zisk,
protoZe firma v tomto pfipadé muzZe vyrobky zdraZit, coz se pro firmu jevi jako pfileZitost. DlleZité

je, ale o zdkazniky pecovat, aby se nerozhodly prejit ke konkurenci.

Dodavatelé

Ctvrtou silou v modelu péti sil jsou dodavatelé. Ti jsou pro firmu velmi d@leZiti, jelikoZ uréuji
vyslednou hodnotu vyrobku. Pokud dodavatel své produkty zdrazi i firma musi zdrazit pfipadné
naopak. Nicméné i firma mlZe dodavatele zménit a nalézt si tak levnéjsi variantu. Pro firmu je
dllezité, aby dodavatelé splfiovali kvalitu a podminky, které si s nimi firma dohodne. (Magretta,

2012, s. 49)

Substitucni vyrobky

Posledni silou v modelu péti sil jsou substituéni vyrobky. Jejich konkurenéni sila maze byt
velika, pokud dokazou kvalitné zastoupit plvodni vyrobek. Pokud existuje na trhu hodné substitutd,
pGvodnim vyrobkdm to ovliviiuje ceny, a proto musi zleviiovat. V pfipadé, Ze je substitutli na trhu
malo, plvodni vyrobky mohou byt drazsi. Substituty by méla firma brat jako velkou hrozbu, ktera

m{ze ovlivnit jeji ziskovost. (Dedouchovd, 2001, s. 23)

2.3 Interni analyza

Dalsi velmi dlleZitou analyzou je interni analyza. Tento typ analyzy slouZi k uréeni slabych a
silnych stranek firmy. Abychom mohli silné a slabé stranky urcit musime znat pfednosti ve kterych
se firma odliSuje od konkurence a ve kterych ne. Tyto prfednosti davaji firmé konkurencni vyhodu a
umoznuji se tak odliSit od konkurence. V tomto pfipadé mUze firma své zisky pomoci prednosti
zvysit. Konkurence se snazi tyto prednosti eliminovat, a proto si je musi firma co nejvice strezit.
Pfednosti firmy muZeme rozdélit na prednosti tykajici se majetku a podnikové schopnosti.
Prednosti, které miZzeme zahrnout do majetku jsou finance, investice, technologie, lidsky kapital,
hmotny majetek, know-how apod. ZaleZi na dané firmé, jaké prednosti ma. Napfiklad u specifickych
sluzeb se miZeme bavit o specifické technologii. Nicméné i dileZitou prednosti je povést firmy.
Pokud ma firma dobrou povést a zdkaznici radi vyuzivaji jejich sluzeb, mGze to byt pro firmu v dané

situaci velkd prednost. Druhym rozdélenim jsou podnikové schopnosti. DulleZitou slozkou ve
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schopnostech firmy jsou procesy. Pomoci fidicich procestd firmy dosahuje svych cil(. Tyto
schopnosti se tykaji celé organizaéni struktury a Fidi se s jejich pomoci cely systém. Schopnosti maji
za ukol specifikovat chovani, normy, hodnoty apod. DuleZité je védét, Ze schopnosti patfi mezi
nehmotné prvky. K pochopeni koncepci je dlleZité znat rozdily mezi schopnostmi a majetkem.
»Podnik miZe mit unikdtni a kvantifikovatelny majetek, ale pokud nemad schopnosti vyuZit tento
majetek efektivné, pak neni schopen vytvdret nebo si udrZet specifické prednosti.” (Dedouchova,
2001 s. 30) V této problematice existuji také bariéry, které ovliviiuji pfednosti firem. Konkurence se
snazi prednosti firmy napodobit a eliminovat, proto musi byt firma vidy o krok pred konkurenci,
aby své prednosti uhlidala. Konkurenti napodobuji schopnosti, ale i majetek. Schopnosti jsou
napodobitelné daleko hife, nicméné pokud konkurence zna procesy a postupy firmy, i tak je mlze
napodobit. Firmy musi stdle sledovat konkurenci a délat vSe proto, aby byly vidy lepsi.

(Dedouchova, 2001 s. 30)
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3 SWOT analyza

V této kapitole se blize sezndmime se SWOT analyzou, kterou pouZiji v praktické ¢asti. Dle mého
nazoru je dobré, kdyz si podnik SWOT analyzu vytvofi, aby védél, jak na tom je. Nazev SWOT analyza
je vytvoren z anglickych nazvl prvnich pismen.

e Silné stranky (Strengths)

e Slabé stranky (Weaknesses)

e PrileZitosti (Opportunities)

e Hrozby (Threats)

(Blazkova, 2007, s. 155)

SWOT analyza je ndstroj, ktery se zaméruje na klicové faktory, které ovliviuji firmu. ,Je
pristupem nepretrZité konfrontace vnitinich zdroju a schopnosti podniku se zménami v jeho okoli.”
(Sedlackova, 2006, s. 91) Cilem analyzy je identifikace silnych a slabych stranek, které se vztahuji na
vnitfni prostredi. Ddle pak identifikace prilezitosti a hrozeb, které se vztahuji na vnéjsi prostredi.
SWOT analyza pak mizZe firmu navézt k spravné formulaci strategie. Principem analyzy je rozvijeni
silnych strdnek a eliminace slabych stranek, pripadné jejich potlaceni. U pfilezZitosti a hrozeb je
dalezité hrozby eliminovat a byt na né pfipraveni, prileZitosti naopak opatrovat. Pozor si musime
dat na moZnost, Ze se silnych stranek mohou stat slabé a naopak. V tomto pfipadé nam to hroziiu
prileZitosti a hrozeb. SWOT analyza neni jen proces identifikace, ale je to komplexni proces analyzy,
které ndsledné vyusti v doporuceni, jak by se méla firma k danym problematikam stavét. Méla by
vychazet z pfedchozi analyz firmy. (Sedlackova, 2006, s. 91)

Silné stranky lze definovat jako faktory, které firmy vyuziva k tomu, aby byla nejlepsi na
trhu a mazZe byt v téchto oblastech lepsi nez konkurence. Slabé stranky mizZzeme definovat jako
opak silnych stranek. Firma mUze byt v nékterych oblastech konkurencné slaba. Dale tu mame
prileZitosti a hrozby. PfilezZitosti jsou pro firmu moZnosti, kde by mohla vyuzit svij potencial a byt
tak zvyhodnéna pred konkurenci. Hrozby jsou urcita rizika a zmény v prostiedi firmy. Firma by méla

tyto rizika eliminovat ¢i byt na né pfipravena.

3.1 Tvorba SWOT analyzy

SWOT analyze by mély urcité predchazet i dalsi analyzy, podle kterych mizeme identifikovat
silné a slabé stranky, prileZitosti a hrozby. V knihach miZeme nalézt podobné postupy tvorby ana-
lyzy, nicméné se i tyto postupy od v nékterych bodech odlisuji. Dle Blazkové mame tento postup

tvorby SWOT analyzy:
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1. Identifikace faktord u silnych a slabych stranek a nasledné u pfileZitosti a hrozeb.

2. Tyto faktory popsat v bodech jako silné a slabé stranky a pfilezitosti a hrozby viz
obrazek pod textem.

3. Posouzeni faktor( dle jejich vyznamu pro firmu ¢i posouzeni jejich zavaZznosti.

4. Vysledkem by méla byt doporucéena opatieni, jak by méla firma méla postupovat.

(Blazkova, 2007, s. 158)

SWOT
Silné stranky Slabé stranky

PrileZitosti Hrozby

Obrdzek 1 SWOT — vlastni tvorba

Pro lepsi predstavu si to vysvétlime na prikladu. Pfi tvorbé silnych a slabych stranek mlizeme
pouzit hodnotici kritéria dle marketingového mixu (4P) naptiklad, kdyZ potrebuje pouzit SWOT
analyzu, kterd se bude tykat produktu. Témi jsou produkt, cena, distribuce a marketingova
komunikace. (Vice o 4P naleznete v kapitole Marketing). Pfipadné se daji pouzit jiné dalsi znaky.
Kdyz mame vytypovana kritéria, pouZijeme hodnotici Skalu. Poté mUze firma spravné zaradit body
do silny ¢i slabych stranek nebo do pfilezitosti a hrozeb. SWOT analyza se da pouzit jak na celou
firmu, tak i na jeji ¢asti, produkty, sluzby apod.

Nevyhodu této analyzy je jeji staticnost a subjektivita. Subjektivita hraje velkou roli a zaleZi na
doty¢ném, jak si sni poradi. Stimto také souvisi pojem strategickd slepota, ktera souvisi
s neschopnosti klicové pfileZitosti a spravné identifikovat hrozby. Je tedy dulezité, aby SWOT
analyzu vytvareli kvalifikovani lidé, ktefi se vyznaji ve firemnim prostfedi a zaroven znaji i prostredi
okolo firmy. (Jakubikovd, 2013, s. 130)

Pokud vSechny tyto véci dokdzeme spravné identifikovat a pfiradit do dané kategorie, musime
nasledné sestavit doporuceni, jak by mél podnik dale postupovat. MzZeme napfiklad posilovat silné
stranky a eliminovat slabé, ¢i z nich udélat stranky silné. U pfileZitosti se vydat jejich smérem a byt
zaroven pfipraveni na hrozby. Tato doporuceni by méla obsahovat postup, jak téchto skutecnosti

docilit.
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4 Marketing

Tato kapitola se se zabyva marketingem, ktery je v dnesni dobé soucasti strategického fizeni a
je proto nemyslitelné, aby marketing ve strategii firmy chybél. Marketing je jeden ze styll, kterym
muzZeme firmu fidit. Tento styl se orientuje na zakaznika a trh, a proto zaleZi jen na firmé samotné,
jakou roli marketingu prifadi. Dllezité je, aby vedeni firmy bylo s touto roli ztotoZnéno a nasledné
s tim takto pracovalo. Pro ucelenost marketingu je dobré znat jeho predchozi podnikatelské

koncepce. (Jakubikova, 2013, s. 46)

4.1 Koncepce

Na pocatku vzniku byly tfi koncepce fizeni, které predchazely marketingové koncepci.
Nasledovala marketingova koncepce, ktera byla dale rlizné orientovana. Dle Jakubikové mame tyto
koncepce:

Vyrobni koncepce

Tato koncepce patfi mezi nejstarsi. Principem jsou levné vyrobky, které jsou v Sirokém okoli
dostupné. Dllezitym faktorem spravného fizeni je efektivni vyroba a velmi dobra distribuce. , Tato
koncepce muZe byt uspésnd, kdyz poptdavka po urcitém produktu prevysuje nabidku a manaZeri
hledaji moZnosti, jak zvysit vyrobu, pripadné jak zvysit produktivitu prdce a sniZit tak vyrobni

ndklady.” (Jakubikova, 2013, s. 46) Tuto koncepci mizZzeme v minulosti najit u Forda a Bati.

Vyrobkova koncepce
Druha koncepce vychazi z toho, Ze zdkaznici pozaduji kvalitni a spolehlivé zbozi, které bude
odliSné a moderni. Firmy by tedy méli sledovat posledni trendy a svoje vyrobky inovovat a

zlepSovat.

Prodejni koncepce

Treti koncepce, ktera predchdzela marketingové koncepci je prodejni koncepce. Ta
predpoklada, Ze pokud vyrobek nebude dobfe distribuovan a podporovan, nebudou zékaznici zbozi
kupovat v dostatecném mnozstvi. Zakladem této koncepce je prodat jiz vyrobené produkty bez

ohledu na to, co pozaduje zdkaznik. Tato koncepce je nékdy mylné oznacovana jako marketingova.
Marketingova koncepce

Marketingova koncepce je pomérné mlada. Zakladem této filozofie je spravna identifikace

potieb a prani zakaznik(, ktera slouzi k jejich efektivnimu uspokojeni oproti konkurenci. Ma ¢tyfi
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zakladni pilite, a to: orientaci na trh a zdkaznika, koordinaci a vynostnost. Marketingovou koncepci
mlZeme orientovat spotrebitelsky, cilové nebo pouZit integrovany marketingovy pristup. U
spotrebitelsky orientované koncepce povazujeme vyrobky a sluzby jako prostfedky, které uspokoji
potieby zdkaznik(,, ale nejsou to konecné potreby. Pokud je koncepce zamérena cilové, je
soustfedéna na cile firmy. DuleZitym faktorem je splnénich téchto cild at je to zisk ¢i jiné cile.
Posledni, a to integrovany marketingovy pfistup ,,znamend, Ze dochdzi ke koordinaci vsech ¢innosti
spojenych s produkci zboZi ¢i sluZeb, které zahrnuji vyvoj produktu, vyzkum a rozvoj, vyrobu, finance,
marketing, personalistiku, kontrolu atd.” (Jakubikova, 2013, s. 47)

Vzhledem k tomu, Ze byla marketingova koncepce cilena hodné na uspokojeni potreb bez
ohledu na spolecnost, za coz byla kritizovdna, vznikla na tento podnét koncepce, ktera se zabyva
spolecenskym marketingem. Tato koncepce cili na spolecenskou odpovédnost a zlepsuje Zivot a
jeho kvalitu. Poté ndsledovaly dalsi modifikace této koncepce, a to ekologicka a eticka koncepce.
Koncepce spolecenského marketingu je vnimdna také jako soucast holistické marketingové

koncepce. (Jakubikova, 2013, s. 49)

4.1.1 Holisticky marketingovy koncept

»Je zaloZen na vyvoji, designu a implementaci marketingovych programd, procest a aktivit, pficemz
uzndvda jejich Siti a vzdjemné zdvislosti.” (Kotler a Keller, 2013, s. 49) Je tedy patrné, Ze tento typ
marketingu ma Siroky pohled, a proto zalezi na mnoho véci, které ovliviiuji marketing. Kotler a Keller
definovali Ctyfi charakteristiky holistické marketingové koncepce:

e Vztahovy marketing

e Integrovany marketing

e Interni marketing

e Vykonovy marketing

(Kotler a Keller, 2013, s. 49)

Vztahovy marketing
Cilem vztahového marketingu je budovani vyhodny a dlouhodobych vztah( s firmami a lidmi,

ktefi pak ovliviiuji Uspésnost danych aktivit. MlZeme tedy fici, Ze je dobré mit s obchodnimi
partnery dobré vztahy, které budou vzajemné vyhodné. Ve vztahovém marketingu se nejedna jen
o obchodni partnery, ale i o zakazniky, zaméstnance a akcionare ¢i investory. Aby mohl byt vztah
pevny, musime pochopit potfeby, cile apod. dané skupiny. Pokud se nam to podati, mizeme
vybudovat sit z dotéenych stran a nasledné byt vSichni navzajem prospésny. Nasledné to mize vést

k vétsi ziskovost firmy. V této souvislosti musime dbat i na vztahy se zdkazniky a zaméstnanci.

| 24



Integrovany marketing

Tento typ marketingu je dulezity ve chvili, kdy se pfipravuji aktivity a programy, které
poskytuji hodnotu a celek zakaznikim. KdyzZ zakaznik koupi vyrobek, nechce jen ten vyrobek, ale i
sluzby s nim spojené. DlleZitou soucasti integrovaného marketingu je komunikace. Ta by méla
probihat formou sdéleni, ktera se dopliuji a posiluji. Marketér mizZe tedy zvolit vice prostiedki
napfiklad televizi, webové stranky a radio, kterd se budou vzajemné posilovat a pridavat tak
hodnotu. DuleZité je, aby téch prostfedkl nebylo pfilis mnoho, protoZe by to mohlo mit negativni
dopady na jejich podporu. V pfipadé, Ze by bylo prostfedkd malo, mohla by firma prichazet o

perspektivni pfilezitosti.

Interni marketing

,Jeden z prvk( tzv. holistického marketingu, si klade za cil najimat, Skolit a motivovat schopné
zaméstnance, ktefi chtéji dobre slouZit zakaznikim spolecnosti.” (Kotler a Keller, 2013, s. 51)
Marketing prostupuje celou firmou a jejimi oddélenimi a je UspésSny v momenté, kdy se s nim
vsichni ztotoZni. Aby to mohlo byt efektivni musi marketing prostupovat poslanim, vizi a

strategickym planovanim. Velkou roli zde hraje veskery soulad oddéleni a jejich komunikace.

Vykonovy marketing

Vykonovy marketing se zabyva financnimi i nefinancnimi aktivitami marketingu a snazi se je
pochopit. Nejsou pro néj dllezité jen trzby, ale zabyvaji se i dalSimi dopady jako je spokojenost
zakaznik( a jejich pripadna mira ztraty, kvalita zboZi apod. Aspekty, které se berou tézZ v dvahu se

tykaji pravnich, spolecenskych a dalSich dopad(i marketingovych aktivit.

4.2 Marketing

»Marketing se zabyvd identifikaci a uspokojovdnim lidskych a spoleCenskych potreb. Jednou
Z nestrucnéjsich trefnych definic marketingu je ,uspokojovdni potreb ziskove”).” (Kotler a Keller,
2013, s. 35) Mohli bychom vyjmenovat nékolik dalSich definic, které budou postaveny na
podobném principu, ale tato je podle mého nazoru vystizna. DulezZité je, abychom marketing brali
jako komplexni pojem a nepletli si ho s reklamou, prodejem apod. Samoziejmé, Ze i reklama a
prodej je soucdsti marketingu, ale neni toto jen marketing. Dllezitym prvkem v marketingu jsou
takticka marketingova rozhodnuti, ktera jsou Uzce spjata se strategickymi rozhodnutimi. Takticka
rozhodnuti se zejména tykaji produktu, ceny, propagace a distribuce. Produkt, cenu, propagaci a

distribuci miZeme oznacovat jako marketingovy mix ¢i pfimo 4P. (Karlicek, 2013, s. 20)
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4.2.1 Marketingovy mix

V podkapitole vyse jsme si uvedli, Ze marketingovy mix obsahuje takticka marketingova
rozhodnuti jako jsou napfiklad 4P, ktery nejsou jedinou formulaci marketingové mixu. Dale mame
také 4C, které se zabyvaji hodnotou pro zakazniky, ndklady pro zakaznika, dostupnosti a
komunikaci. V dnesni dobé je vhodné pracovat se 4P i se 4C. MUzZeme tedy fici, Ze zndme mnoho

druhd marketingového mixu, které jsou specifické ¢i rozsitené.

Produkt

Produkt neni jen hmotné zbozi, ale i sluzba, zaZitek, informace apod. V podstaté to mize
byt cokoliv, co Ize koupit. S produktem také souvisi i sluzby a potfeby, kterd zakoupite spolu s nim.
Pokud chceme, aby marketingova strategie na produkt fungovala, musi charakteristiky produktu

odpovidat zvolené strategii. (Karlicek, 2013, s. 154)

Cena

Cena je suma penéz, kterou musi zdkaznik zaplatit, pokud si chce produkt ¢i sluzbu koupit.
Kazdy vyrobek ma jinou cenu, kterou musi prodavajici urcit. Cena se sklada ze vsech hodnot, které
na vyrobek pusobi a kupujici znich ma uzitek. Dfive se ceny nejvice domlouvaly pomoci
vyjednavani, ale dnes jsou v mnoha pfipadech pevné stanovené. Nicméné u specifickych vécech se
da dnes o cenach vyjednavat, napfiklad uplatnénim slevy apod. Cena jako jediny prvek pfinasi firmé
vynos a ostatni prvky marketingového mixu pfinaseji naklady. Oproti ostatnim prvk( ma cena
vyhodu rychlé zmény. Nicméné pokud cenu ménime je dobré znat jeji cenovou elasticitu ¢ili citlivost
poptavky na zménu ceny. Pokud firma stanovuje cenu méla by znat vsechny faktory, které s ni

souvisi, aby pak mohla spravné stanovit cenu. (Kotler, 2007, s. 749)

Komunikace
Komunikace je c¢innost pomoci, které sdélujeme verejnosti vlastnosti, a hlavné prednosti
produktu, ktery chceme, aby si koupili. Je to veskera komunikace firmy, ktera zplsobuje podniceni

prodeje. Druhy komunikace si specifikujeme nize v podkapitole komunikace. (Kotler, 2007, s. 962)

Distribuce

Distribuci se rozumi zpuUsob, kterym je sluzba ¢i zboZi dopravovano ke koncovému
spotiebiteli. MlZeme vyuZit pfimou ¢i nepfimou formu ke spotfebiteli. Pfima distribuce neobsahuje
zadného zprostfedkovatele, vyrobce tedy prodava produkt pfimo koncovému spotiebiteli. Naopak

nepfima distribuce obsahuje zprostfedkovatele. Tato cesta mlze obsahovat napfiklad prodejce,
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ktery dal tento produkt proda koncovému zakaznikovi. | u distribuce je dulezité si spocitat naklady

a zohlednit je v cené. (ELLIS, 2011, s. 33)

4.3 Komunikacni mix

V této podkapitole si definujeme zplsoby a mozZnosti komunikace se zakazniky ¢i celou
Sirokou verejnosti. Kotler a Keller (2013, s. 518) zaradili do marketingového komunika¢niho mixu
nékolik prvk( a to: reklamu, podporu prodeje, zazitky a udalosti, publicita, pfimy marketing,

interaktivni marketing, ustni Sifeni a osobni prode;j. Nize si je popiSeme.

Reklama

Reklama je velmi dualezZity prvek komunikaéniho mixu. ,Zahrnuje pouZiti placenych médii ke
sdéleni informace o produktu (vyrobku, sluzbé, myslence, misté aj.) s cilem informovat, presvédcit
nebo pripomenout.” (Jakubikova, 2013, s. 308) Jako vyhodu reklamy mizeme zminit jeji Sirokost
Cili, ze se dostane do Siroké verejnosti. Nevyhoda reklamy spociva v jeji nakladovosti a v jeji
jednosmérnosti. Pokud chceme vytvofit reklamu, je dobré mit na to odborniky, aby byla reklama
spravné zacilena a dostala se tam kam potfebujeme. S reklamou také souvisi povédomi o znacce.
Pokud pomoci reklamy prezentujeme néjaky produkt, prezentujeme zaroven i znacku firmy. Mezi
reklamy muZeme zaradit reklamu televizni, elektronickou, rozhlasovou, baleni, reklamu

v dopravnich prosttedcich apod. DulezZité je vybrat spravné médium.

Podpora prodeje

Podpora prodeje protina produktovou, cenovou i distribuéni politiku. Specializuje se na
zakazniky, zprostfedkovatele i na vlastni prodejce. Podpora prodeje je okamZita, kdezto reklama
ne. Cilem podpory prodeje je zvysit obrat jakymikoliv prostfedky. Podpora prodeje je specificka a

zéleZi na tom na koho cilime. (Jakubikova, 2013, s. 315)

Zazitky a udalosti
Udalosti a zazitky jsou akce poradané firmou za Ucelem zapamatovani si znacky firmy a
jejich produktl. Cilem je spojit sportovni a dalsi aktivity, které nebudou jen formalniho charakteru.

MuzZeme sem zaradit firemni akce, sportovni akce apod.
Publicita

Publicita specifikuje firemni aktivity, které maji za ukol, vytvaret a chranit pozitivni image

firmy. Cili se zde na Siroké spektrum vefejnosti, ale i na zaméstnance.
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PFimy marketing, interaktivni marketing a ustni Sifeni

PFimy marketing se vyuziva k ziskani odezvy od zdkaznika. VyuZzivaji se zde prostfedky, které
nam poskytnou pfimou odpovéd od zdkaznika. Mezi prostfedky mizZzeme zaradit emailovou
komunikaci, telefon, postu apod. Interaktivni marketing zahrnuje programy a dalsi online aktivity,
které oslovuji zakazniky za ucelem budovani pozitivni image, zvyseni povédomi o znacce ¢i vyrobku
a dalsi. Poslednim typem je Ustni $ifeni, které probiha formou psanou &i elektronickou. Ukolem je

popsat zkusSenosti s vyrobkem ¢i s celym procesem nakupu. (Kotler a Keller, 2013, s. 518 - 520)

Osobni prode;j

Posledni zplisob komunikace marketingového komunikaéniho mixu je osobni prodej. Tento
typ prodeje zahrnuje ptrimy kontakt se zdkaznikem a jeho cilem je uzavfit transakci. Osobni prode;j
zahrnuje vicero aktivit, a to prodej, poskytovani sluzeb, informace a dalsi. Vyhodou osobniho
prodeje je obousmérna komunikace. Dllezity faktor, ktery hraje velkou roli v této komunikaci je
dobrd prezentace. Pokud vyrobek prezentujeme dobre, je vétSi pravdépodobnost, ze si ho
potencionalni zakaznik koupi. Z tohoto hlediska by mél byt kazdy zaméstnanec proskolen v osobnim

prodeji. (Jakubikova, 2013, s. 320)

4.4 Internetovy marketing

V dnesni dobé je internet velmi dllezity. Lidé zde travi volny ¢as, zejména na socidlnich siti.
Dale zde vyhledavaji rlizné informace a v neposledni fadé se pomoci internetu nakupuje, coz byla
iniciativa ktomu, aby vznikl internetovy marketing. Internetovy marketing je svymi zaklady
podobny jako klasicky marketing. Nicméné se zde najdou Cinnosti, které jsou pro tento internetovy
marketing specifické. Bavime se napfiklad o marketingové komunikaci, ktera probihd pomoci
emaill, blogl ¢i PPC reklam. Ke komunikaci ndm mohou slouzit prostfedky jako jsou webové
stranky, e-shopy, diskuzni féra apod. S internetovou komunikaci dale souvisi SEO optimalizace a
odkazy. MdulzZeme tedy fici, Ze internetovy marketing vyuziva k dosazeni marketingovych cild
internet. (Janouch, 2014, s. 11-14)

Internet ma na marketing velky vliv. Firmy pochopily, Ze aby byli Uspésné, musi mit
propracované webové stranky, vytvaret newslettery apod. Pokud firma pouzivd tento typ
marketingu miZe pomoci program( méfit aktivity na webovych strankach a lépe pak cilit na
zadkazniky. Aby firma mohla Iépe uplatriovat veskera nasbirana data, je dobré mit pro sbér dat CRM
systém. Tento systém shromaZduje veskerd podstatna data o zdkaznicich. Jedna se o jejich
pozadavky, ndzory a zejména i o veskerou komunikaci s nimi. Systém zaznamenava hovory, emaily

a dalsi ukony, které byly se zakaznikem provadény. Nékteré pridavné moduly pomahaji i
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s analyzovanim dat a naslednym vyhodnocenim. Produkty a sluzby lze pak upravit na miru

zadkaznik(m. (Janouch, 2014, s. 23)

Internetovy marketing téz vyuZiva obdobné zplsoby marketingové komunikace jako klasicky
marketing, ale dale je déli jinak. Dle Janoucha (2014, s. 74) mlzZeme marketingovou komunikaci na

internetu rozdélit na reklamu, podporu prodeje, public relations a pfimy marketing.

Reklama

V této marketingové komunikaci mGzeme nalézt zapisy do katalogl, plosnou reklamu,
vypisy a ppc reklamu nebo také cpc. Oba ndzvy definuji to samé. Reklamu lze obecné cilit na mnoho
uzivatel(, nicméné to souvisi i s vétsimi naklady. Na zacatku byla nejvice pouzivanou reklamou
bannerova reklama, kdy se na banner klikne a ten uZivatele pfesméruje kam potfebuje. Nicméné
v posledni dobé maji uzivatelé problém tuto reklamu vnimat, a proto ji nékdy prehlizi. PPC reklama,
ktera se v posledni dobé hojné vyuziva je vedena na principu, kdy se plati za kliknuti na odkaz, tzv.
za ndavstévnika. PPC reklamu Ize rozdélit na kampané pro budovani znacky, kampané pro zvyseni
navstévnosti a vykonové kampané. U tohoto typu kampani musime vzdy znat, co lidé hledaji a cilit
na to, protoze jinak je v tomto pfipadé PPC reklama zbytecna. Pro tento typ reklamy existuje nékolik
systému, kde miZzeme PPC kampané spravovat. Nejvice pouZivané systémy u nds jsou Google
AdWords a Seznam Sklik. Google AdWords je jeden z nejvice rozsifrenych systému pro reklamy na
svété. , Po vytvoreni uctu miZete ihned spustit reklamy. Stejné jako v jinych systémech neexistuje
Zddnd minimdini utrata, plati se jen za proklik a Ize nastavit limity denni utraty pro kaZdou kampari
a také maximadlni cenu za proklik.” (Janouch, 2014, s. 99) Pomoci tohoto nastroje muizete kampané
vytvaret, spravovat a i vyhodnocovat. Druhym velmi rozsifenym systémem je Sklik. Tento nastroj je
od spolecnosti Seznam. Funguje na stejném principu jako Google AdWords akorat reklamu

zobrazuje na portalech, které jsou spojené se Seznam.cz

Podpora prodeje

Do podpory prodeje spadaji partnerské programy, vérnostni programy a rdzné pobidky
k ndkupu, které maji za cil zvysit prodej. Jednou z velmi ucinnych pobidek jsou slevy, které maji za
cil pobidnout zédkaznika ke koupi produktu, ktery ma dojem, Ze usetfi. DalSimi moznostmi, jak
nalakat zakaznika jsou slevové kupdny, doprava zdarma, prodlouzend zaruka a dalsi nastroje, které
maiji za cil pfinést zakaznikovi benefit, podle kterého se miize rozhodnout, zda produkt koupi Ci

nikoliv.
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Public Relations

Public Relations cili hlavné na verejnost. V této kategorii mizeme nalézt novinky, ¢lanky,
diskuze, dotazniky a jiné. Public Relations se hlavné zamétuji na budovani pozitivni image firmy a
na budovani povédomi o znacce. Zakladnim komunikaénim prostfedkem pro styk s verejnosti jsou
webové stranky firmy, které mohou odkazovat na ¢lanky, vytvéaret diskuze apod. (Janouch, 2014, s.

167)

PFimy marketing

Mezi pfimy marketing patii jakakoliv ¢innost, kterd probihd mezi dvéma aktéry. DaleZitym
bodem v pfimém marketingu je zpétna vazba, kterou by mél zdkaznik od toho, kdo jej oslovil dostat
a naopak. MlZeme sem zaradit veskerou emailovou komunikaci, webové seminare, webové
konference, online chat a dalS$i nastroje k mozné obousmérné komunikaci. Nékteré typy

komunikace mohou byt adresné, tudiz vime koho a pro¢ oslovujeme.

4.4.1 Vyhledavace

Uspéch internetového marketingu bychom méli pfifadit vyhleddva¢tim. Pokud chceme,
abychom byli na internetu Uspésni, musime znat princip a chovani vyhledavact. Vyhledavac je
stéZejni nastroj, ktery odpovida uzivatellm na jejich dotazy. Na internetu existuje nepreberné
mnoZstvi obrazk(, webovych stranek apod. Abychom k nim méli pfistup musime znat jejich
hypertextovy odkaz, ktery je zakladem pro vyhledavani. Vyhledava¢ mUze pracovat tfemi zpUsoby
vyhleddvani a to: prochazenim, indexovdnim nebo hodnocenim. U prochazeni program neboli
robot prochazi stranky a sleduje v nich odkazy. Jediné, co zaznamena je, Ze dana stranka existuje.
V indexovani robot vybere klicova slova, aby zjistil, co na dané strance nalezneme. , Podle toho
strdnky tfidi a pak je uloZi do databdze, aby je mohl zobrazit ve vysledcich.” (Janouch, 2014, s. 30)
V poslednim zmifnovaném zplsobu ma stranka ptifrazena klicova slova pomoci indexace. Pokud
zadame dotaz, robot posoudi relevantnost ke klicovému slovu pro danou stranku. Aby byly vysledky
ve vyhledavani relevantni, musi byt technologie pro zpracovani velmi dobre propracovana. Kdyz
uzivatel néco vyhledava, pouziva jeden ze tfi zplsobd, jak danou véc vyhledat. V prvnim pfipadé se
jedna o navigacéni vyhledavani, kdy uZivatel znd URL adresu. Druhy zpUsob je transakéni vyhledavani.
To spociva v obecnéjsim vyhledavanim, napfiklad za iucelem ndkupu. Do vyhledavace zaddme jedno
slovo a vyhledava¢ ndm nabidne rizné moznosti. Treti zplsob je informativni vyhledavani, které
slouZi k vyhledavani néjaké informace napfiklad o knize. Vyhleddvace maji nepreberné mnozstvi
zpUsobd, jak vyhledat dané slovo, nicméné zaleZi na propracovanosti dané stranky.

V Ceské republice, ale i ve svété existuje nepieberné mnozstvi vyhledavact. U nas jsou

nejvice zndmy vyhledavace Seznam.cz a Google. Seznam.cz je nejenom vyhledavac, ale i
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poskytovatel dalSich sluzeb, ktery ma i domovskou stranku. Naopak Google je vice znami
celosvétoveé a existuje jen par zemi, které ho nepouzivaji. DalSimi vyhledavaci jsou pak Yahoo.com,
Bing.com, Ask.com a mnoho dalsich. Za vyhledavace lze také povaZovat socidlni sit Facebook, ktery
obsahuje svoji velkou databazi a v poslednich letech je na vzestupu. Na této socialni siti komunikuji
veskeré vékové kategorie za Ucelem pratelstvi, prodeje ¢i nakupu, nabidky prace apod. Firmy by
proto mély mit profil na socidlni siti Facebook, protoZe zde mohou nalézt velké mnoZstvi

potencionalnich zakaznik(.
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5 Predstaveni spolecnosti XY

V praktické ¢asti bude predstavena a popsana akciova spole¢nost XY, bude analyzovan jeji
soucasny stav, zhodnotime jeji strategické rozhodnuti a navrhneme pripadné modifikace ¢i smér,
kterym by se méla ubirat. DulleZitou soucasti praktické Casti jsou analyzy a jejich nasledné

zhodnoceni.

5.1 Zakladni informace o spolecnosti

Spolecnost XY je akciova spolec¢nost, kterd se pohybuje na trhu vice nez 15 let, a to od roku
2003. Jedna se o spoleénost, kterd plsobi po celé Ceské a Slovenské republice. Poget zaméstnanc(i
obou pobocek, ktera firma ma, je 30. V obou pobockach funguje specializované a proskolené call
centrum, které efektivné vymaha pohledavky v predzalobni fazi. Hlavnimi cinnostmi této
spolecnosti jsou: vymahani, odkup a sprava pohledavek. DalSimi neméné dulezitymi ¢innostmi,

které spoleénost zajistuje jsou: vefejné zakazky, lektorska ¢innost a optimalizace procesu.

Vymahani pohledavek Vymahani pohledavky (zdvazku) od dluznika
pro véfitele

Sprava pohledavek Mimosoudni sprava, sprava pfi soudnim fizeni,
sprava pfi exekuénim Fizeni

Vyhodnoceni bonity pohledavky k stanoveni jeji

Odkup pohledavek ceny a nasledny odkup

VeFejné zakazky Podpora pfi zpracovani nabidky a celého
administrativniho procesu

Lektorska ¢innost Seminare a skoleni

Audit a optimalizace procesti Optimalizace feSeni pohledavek

Tabulka 1 Nabizené sluzby — zdroj webové stranky spolecnosti XY
Sprava, vymahani a odkup pohledavek

V této oblasti poskytuje spole¢nost XY svym klientdm kompletni zajisténi spravy pohledavek.
Jednd se o mimosoudni inkaso, kde zkuseny tym proskolenych operator(i vymaha v predzalobni fazi
prostfedky pro véfitele. Dalsi sluzbou je nalézaci fizeni. Zde funguje spoluprace s advokatni
kanceldfi. S pomoci advokatni kanceldfe podava firma Zalobni navrhy, zajistuje veskerou
komunikaci se soudy a klienta zastupuje pfi jednani u soudu. V posledni fadé firma XY s pomoci AK
zajistuje plynulost exekucniho fizeni a podava exekucni navrhy na exekutorské urady. Dalsi

doplnkové sluzby, které se tykaji oblasti pohledavek jsou insolvencni fizeni, fizeni o pozUstalosti a
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pfimy prodej nemovitosti. U insolvencniho Ffizeni zabezpecuje podani navrhu na zahdjeni fizeni,
prihlasky a v celém pribéhu fizeni, komunikuje s klientem i insolvenéni spravcem. V predmétu
fizeni pozUstalosti se podava prihlaska a probiha komunikace s dédici. Posledni doplrikova sluzba je
koncipovana s maklérskou spolecnosti, s jejiz pomoci je uskute¢nén prodej nemovitosti dluznika za

ucelem vyporadani pohledavek.

Verejné zakazky

Oblast verfejnych zakazek zajistuje administrativni stranku vybérového fizeni ze strany
zadavatele, ale i ze strany dodavatele neboli uchazefe. Firma XY se stard o kompletni
administrativni proces od podani az po uskutecnéni vybérového fizeni. Z pohledu uchazecéek

naopak o podani pfihlasky do vybérového fizeni az po uplny konec.

Lektorska cinnost

Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost disponuje letitymi zkuSenostmi, nabizi své odborné znalosti
pro rlizné typy skoleni. Klienti si mohou vybrat mezi nékolika Skolenimi. Jedna se o Skoleni internich
tyma specializovanych na vymahani pohledavek, skoleni zamérena na vybrané ¢asti v oblasti prava
a zejména skoleni finan¢ni gramotnosti. Sluzba se uskuteciuje v prostredi firmy XY nebo na Zadost

klienta v jejich prostorach. Spolecnost disponuje odborniky, ktefi nasledné skoleni uskutecni.

Audit a optimalizace procest

Oblast auditu a optimalizace procesu je zejména zamérena na firmy, které maji své interni
oddéleni spravy pohledavek. Toto interni oddéleni se stard o spravu a vymahani pohledavek, které
vznikli v jejich firmé&. Ukolem firmy XY je kompletni zhodnoceni stavu, jak spole¢nost pohledavky
vymaha. Po zjisténi nedostatkll a moznych rizik, firma zhodnoti a projedna s klientem mozné

napravy. Posléze jsou nastaveny nové procesy i jen optimalizace procesU stavajicich.

Firma si na zakladé vySe zminénych sluZzeb definovala oblasti, které vnima jako konkurencni
vyhodu.

e Ddraz na kvalitu, pravni cistotu.

e Komplexnost procesu vymahani.

e Efektivni prace s exekutorskymi urady

e Specializované call centrum

e Elektronizace dokumentace.

e Operativni jednani.
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5.1.1 Strategie spolecnosti

Vize spoleénosti XY

Cilem spolecénosti XY je neustale zdokonalovat své sluzby a poskytovat tak profesionalni a
kvalitni servis soucasnym i budoucim klientim za jakékoliv situace.
Poslani

Poslanim spolecnosti je poskytovat klientidm profesionalni sluzby vysoké kvality, které jsou,
zalozené na mnohaletych zkusenostech. Vse je poskytovano s didrazem na zakladni firemni
hodnoty.

Cile spolecnosti XY

Cile spolecnosti jsou rozdéleny na urcité oblasti. Jsou zacileny na obdobi 2019-2023.

eV oblasti spravy a vymahani pohleddvek je cilem rozsifit klientskou zakladnu o 3-6 novych
klientd za rok.

eV oblasti lektorské Cinnosti se zaméfit aktivnim hleddnim na statni organy a ziskat, tak pét
stabilnich klientl za obdobi 2019-2023. Dale uskutecnit dva seminare ro¢né v prostorach
firmy pro soucasné klienty.

e Pro oblast audit( a optimalizace procest najit aktivnim oslovovanim pomoci emailové a
telefonické komunikace pét klientl rocné.

e Sluzbu administrace verejnych zakazek nabizet stavajicim klientdim v prabéhu komunikace
s nimi a ziskat, tak dva klienty rocné.

e Zaméfit se na klientskou péci. Do dvou let zaloZit klientské oddéleni, které se bude starat o
potieby stavajicich klient(i a bude mit tfi zaméstnance. Jednou ro¢né pro né usporadat akci
a dvakrat ro¢né mimopracovni schlizku.

Hodnoty

e spolehlivost

e dUraz na kvalitu

e odbornost

e individualni pfistup

o flexibilita

e profesionalita
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6 Analyza soucasného stavu spolecnosti XY

V této kapitole zanalyzujeme makrookoli a mikrookoli firmy XY. V makro prosttedi jsem si jako
vhodnou analyzu vybrala PESTLE analyzu. Mikrookoli nize zanalyzujeme pomoci Porterova modelu

péti sil.

6.1 Analyza Makrookoli

V této podkapitole jsem vybrala jako zastupce analyzy makrookoli PESTLE analyzu, ktera
zkouma okolni prostredi firmy XY. Jedna se o prostiedi, které firma nemze ovlivnit. Tato rozsifena
verze PEST analyzy obsahuje navic legislativni a ekonomické faktory. DlleZitym faktorem je zejména

legislativa, ktera do tohoto druhu podnikani vstupuje.

PESTLE analyza — analyza okolniho prostiedi

Political E E Technological Environmental

Obrdzek 2 PESTLE analyza - Strategic PESTLE business analysis

Politické faktory

V Ceské republice je politickd situace z hlediska dluhd velmi nestabilni. Vét§ina doméacnosti
CR, ktera ma dluh, neni schopna spldcet své zavazky. PFi¢ciny mdzeme hledat jiz v po¢atku. Jedna se
o pfi¢inu chudoby, kdy si dotyéni musi pljcit, aby dokazali zaplatit zakladni potreby. Posléze se
dostanou do tzv: ,dluhové pasti“, coz znamena, Ze si na své zdvazky pujcuji stale dokola. Obecnéji
muzZeme Fici, Ze pokud jejich plat nepokryje vydaje domacnosti, mohou se dostat do dluh(, které
pak Fesi Ci nefesi. Nicméné jsou zde lidé, ktefi se do téchto problémi dostali bez svého zavinéni.
V pfipadé, Ze se doty¢ny dostal do této situace bez svého zavinéni, musi zavazky co nejrychleji resit.
Mohou se totiz diky nakladiim navySovat. V této situaci se musi obratit na stat Cili soud. Bohuzel
Ceska justice v téchto ohledech nefunguje rychle, nicméné je dllezité vse resit a neodkladat to.
Dal3i pficinou dluhd je $patny zéklad finan¢ni gramotnosti. V Ceské republice se na $kolach finanéni
gramotnost nevyucuje, coZz by ministerstvo mélo zacit zohledriovat v osnovach. Lidé by pak byli
v tomto oboru vice vzdélanéjsi a mohli by se vyhnout pfipadnym problémdm. Vzhledem k tomu, Ze
se stat na tuto véc nesoustredi, firma XY se snazi vzdélavani financni gramotnosti nabizet.

Z opacného pohledu i véritel nema jednoduché dostat z dluznika svou pohledavku. Pokud

se vyda soudni cestou, opét se bavime o dlouhych |hltach, které musi absolvovat, nemluvé o
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nakladech stim spojenych. Z tohoto plyne, Ze je potfeba upravit soudni systém, tak aby byl

spravedlivy pro obé strany a zdroven zrychlit cely proces.

Ekonomické faktory

Ekonomickych faktord, které pfimo souvisi s touto problematikou je nékolik. Vybrala jsem
nékolik hlavnich, které maji pfimou souvislost s danou problematikou. Jednd se o HDP,
nezaméstnanost, vyse mzdy, vydaje domacnosti a Urokové sazby. U HDP miZeme obecnéji
z pozorovani fici, ze se zvySujicim HDP se vice lidé zadluZuji, jelikoZz ocekavaji vyssi budouci ptijmy.
Mira nezaméstnanosti mlZe nepfimo souviset se zadluZzenosti obc¢an(l. Pokud je nezaméstnanost
nizka a trh prace je pfesyceny, je pravdépodobné, Ze se lidé nebudou bat si pujcit. Pokud by méla
nastat situace ztraty zaméstnani, podle jejich Usudku si praci najdou rychle. Tyto skutecnosti mohou
vést k vysSimu zadluZeni a posléze i k neschopnosti splacet, pokud nenajdou nahradni zdroj prijmu.
Dalsim faktorem je vySe mzdy. Z obecného hlediska, pokud ma domacnost vyssi prijmy a stoji o to,
neboji se zadluZit. Nicméné pokud o prijmy pfijde, mizZe se dostat do problém{. Primérna mzda za
rok 2017 byla 29504 K¢ a za treti kvartdl roku 2018 byla 31516 K¢ (kurzy.cz). S vysi mzdy
samoziejmé souvisi i vy$e vydaji za domdcnost. Vydaje se ve méstech Ceské republiky hodné lisi.
Obecné je znamo, Ze Praha je velmi draha. Coz znamen3, Ze lidé potrebuji vtomto mésté daleko
vice penéz ne? lidé z Usti nad Labem. Tato skuteénost mize vést k ptjckam a posléze i nesplaceni,
které vyusti k pfedani pohledavky spolecnosti, kterd pohledavku vymaha. Poslednim faktorem jsou
se d&je zejména u hypotenich Gvérd. V dne$ni dobé proti tomuto faktu bojuje CNB. CNB zasahuje
rdznymi opatrenimi do moznosti pridéleni hypoték, a proto se hypotéku postupné zdraZuji.

Aktudlné se Urokové sazby pohybuji od 2.99 % aZ do 3.66 % (kurzy.cz).

Socidlni faktory

Socialni faktory, které Ize v této PESTLE analyze uvést jsou vzdélavani, socidlni chovani,
rozloZeni obyvatelstva a opét nezaméstnanost. Socialni faktor vzdélavani je velmi dlleZity pro tuto
oblast. Jak uz bylo zminéno vyse, finanéni gramotnost je velmi dileZita pro tuto oblast. Pokud jsou
lidé finanéné gramotni, maji mensi dispozice k tomu, aby se dostavali do dluhovych pasti. Tato
oblast je naopak dobra pro firmy, které mohou financ¢ni gramotnost nabizet jako formu vzdélavani
a zdrovefi na ni té7it. Vzhledem k tomu, Ze se v Ceské republice na finanéni gramotnost nedb4, je
to pro tyto firmy velké plus. Dale zde také zalezi na vzdélanosti obyvatelstva. V posledni dobé
vzrista pocet obyvatel s vysokoskolskym titulem, a naopak klesa pocet obyvatel s vyuénim listem.
Je tedy zfejmé, ze vzdélanéjsi lidé si na problémy se splacenim svych zavazk( mohou davat vétsi

pozor. Nicméné i oni se mohou kvli studiu zadluzit a ddvat, tak podnét firmam, které se zabyvaji
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vymahanim pohledavek. Druhym faktorem, ktery je téz velmi dllezity je socialni chovani. V dnesni
dobé je trend mit déti az pozdéji, coz vyplyva z toho, Ze lidé chtéji nejdfive dostudovat. Nicméné i
toto zjisténi mizZe mit Spatné ndsledky pro jejich pracovni Zivot. Mnoho vysokoskolskych studentd
ma problém si po studiu najit praci. Je to ddno tim, Ze nemaji praxi. Nicméné si praci naleznou, ale
muze byt finanéné podhodnocend, coz muzZe vést k tomu, Ze maji problém se zajistit rodinu. Trend,
ktery v posledni dobé vidime, je, Ze mladé rodiny majici vysoké vydaje si v tomto disledku musi
pujcit, aby zabezpecily rodinu. Pokud si pujci je otazkou, zda jsou své zavazky schopni splacet ¢i
nikoliv. Se socidlnimi faktory také souvisi rozloZeni obyvatelstva. V dnesni dobé se nachazime ve
stavu, kdy nas i v tomto ohledu miZe zasahnout migracni vina. CoZz znamen3, Ze do budoucna je
nejisté, jaké rozlozeni populace bude. Mladsi obyvatelstvo mnohdy odchazi za praci do jinych zemi,
coz mlZe znamenat, Ze nase populace bude starnout a podil starSich obyvatel se z nékolika nasobi.
Poslednim socidlnim faktorem je nezaméstnanost, o které jsme se bavili jiz v ekonomickych
faktorech. Nezaméstnanost se v posledni dobé pohybuje na nizkém procentu a to 3.1 % za mésic
prosinec 2018 (kurzy.cz), coZz znamena, Ze na trhu prace je velka nabidka pracovnich mist a lidé si

tedy mohou vybirat, jelikoZ maji zaméstnavatelé i tak nedostatek pracovnika.

Technologické faktory

Z obecného pohledu mGzeme v posledni dobé vidét ve svétd, ale i v Ceské republice velky
pokrok v technologiich. Zejména se jedna o Cinu a dal$i vyspélé zemé, které k ndm doddvaji urcité
zboZi a sluzby. V tomto duasledku je z hlediska financi mnohdy zboZi lepsi dovazet, nez vyuzivat
mistni poskytovatele a vyrobce. Nicméné i tyto staty nam poskytuji znacéné technologie, které
umoznuji firmé XY fungovat Iépe. Jedna se zejména o IT prostiredky, které umoznujici efektivnéjsi a
rychlejsi zpracovani pohledavek napfiklad vykonnéjsi pocitate apod. Pokud se bavime o
technologiich jako celku, tak se v posledni dobé zlepSilo monitorovani zadluZeni. Banky a urady
sbiraji elektronicka data, ktera pak prezentuji verejnosti.

Firmu XY ovlivnili hlavné mozZnosti, které souvisi s naprogramovanim vlastnich programd,
které se zaméruji na spravu pohledavek. Program, ktery firma pouZziva, zpracovdva pohledavky
komplexnéji a zrychluji se tedy cely proces. Pokud se budou IT technologie dale modernizovat, firma

XY se musi pfizpUsobit, aby byla schopna udrZet krok s ostatnimi konkurenty.

Legislativni faktory

V Ceské republice je pravo komplikovanégjsi. Soudni systém neni GpIné jednotny, a proto se
m{zZe stat, Ze si kazdy soudce vyloZi zakon jinak. Je to dano tim, Ze jsou zakony méné srozumitelné
a udavaji tak moznost rozdilného vykladu. Vydavani zakond v Ceské republice je komplikovany

proces. V nékterych pripadech si schvéleni zakon( vyzada nékolikero schvaleni, v jinych pripadech
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je schvaleno hned. V tomto pfipadé miZe nastat problém, jelikoZ je cely proces nevyvazeny a bez
jakékoliv kontroly. Samotnou kapitolou zakon( jsou novelizace. Kdy se stavajici predpisy jen upravi.
Co? se v Ceské republice v mnoha pfipadech stava.

Nejvice zarazejici fakt plyne z doby pfijeti zadkonl & celého soudniho procesu v Ceské
republice. Jak uZ jsem zmifovala vy3e, v CR je velmi dlouhd doba vymahatelnosti prava. Co?
znamena3, Ze nez ubéhne cely soudni proces, miZe jeho doba dosahovat aZz nékolika let. | takovy to
osud se mlZe stat v pfipadé zakonl. Zakony jsou pfipravovany nékolik let. Kdyz dojde ke
schvalovani, najdou se chyby a zdkon se neschvali. V jiném pripadé se miZe stat, Ze se zakon schvali
a vypracuje béhem chvilky, ale i to ma negativni nasledky. Zejména se jednd o nafizeni Evropské
Unie, které ¢lenové musi plnit. V tom ptipadé se zakon rychle vypracuje a schvali, ale chyby se
hledaji az pozdéji. MGZeme tedy fFici, Ze nase legislativa je hodné ovlivnéna Evropskou Unii. EU
vydava rizné predpisy pro Clenské staty, které maji urcitou dobu, aby tyto predpisy zakomponovaly
do predpist dané zemé.

Rada bych zminila z této doby novelizaci insolvenéniho zdkona, vzhledem k tomu, Ze spada
do pusobnosti firmy XY. V roce 2019 byla schvéalena novela insolvencniho zdkona. Tento zakon se
zaméFuje na $irsi spektrum dluznikd. Sir$i pocet lidi bude moci vyhlasit osobni bankrot (Idnes.cz).
V tomto kontextu zatim neni jasné, jaké dopady novelizace pfinese firmé XY. Mohou byt pozitivni,
ale i negativni vzhledem k tomu, Ze proces vymahani pohledavek bude o néco slozitéjsi a firma XY

bude muset byti vice ostrazita, co se tyka prihlasek do insolvencniho Fizeni.

Ekologické faktory

Poslednimi faktory PESTLE analyzy jsou ekologické faktory. Do této oblasti miZeme zaradit
pfirodni vlivy, klimatické podminky, ochranu Zivotniho prostredi, globdlni oteplovani apod. Prirodni
vlivy a klimatické podminky mohou mit za dlisledek zménu chovani lidi k zadluZeni. Pokud rodina
prijde o diim nebo bude potfebovat prostfedky na jeho opravu, vzhledem k naruseni statiky domu
pfirodnimi vlivy, bude se muset zadluzit. V pfipadné povodni, které jsou v urcitych oblastech
posledni dobou casté se rodiny, také mohou zadluZovat. U zmén klimatickych podminek je
pravdépodobné, Ze firmy budou muset zdokonalovat ¢i dokupovat zafizeni, které jim umozni
pracovat v privétivych podminkach napfiklad klimatizace, a proto si budou muset pUjcit penize,
pokud na to nemaji vlastni prostredky. Vzhledem k tomu, Ze investice do téchto zafizeni je vysoka,
je velmi pravdépodobné, Ze budou muset vyuzit uvér od banky. Mohu tedy fici, Ze ekologické

faktory ovliviuji firmu XY i kdyZ se zpoc¢atku mohlo zdat, Ze ne.
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6.2 Analyza Mikrookoli

Tato podkapitola je zamérena na analyzu mikrookoli. Ze vSech dostupnych analyz jsem
vybrala Porterliv model péti sil. Model se zaméfuje na analyzu konkurenéniho prostiedi firmy XY.

Data, ktera nalezneme u konkurence nize, byla vybrana z vefejné dostupnych zdroju.

Porterdv model péti sil — analyza konkurencniho prostiedi

Noveé vstupujici

Dodavatelé

Konkurenéni
prostredi
hrozby ﬂ

Substituty a
komplementy

Obrdzek 3 Portertiv model — Co je Porteriiv model péti sil

Stavajici konkurence

Firma podnika v nékolika oblastech a nabizi tak urcitou Skdlu sluzeb viz str. 14. Stavajici
konkurenci miZzeme rozdélit do nékolika oblasti. Prvni oblasti je vymahani, sprava a odkup
pohleddvek. Tato Cinnost je pro firmu XY na prvnim misté, a proto je dllezité urdit jeji hlavni
konkurenty. Konkurence je v této oblasti velmi Siroka, proto je dulezité si spravné urcit parametry,
podle kterych zvolime hlavni konkurenty. Parametrem jsou stejné sluzby, které konkurence nabizi
stejné jako firma XY. Pokud konkurence nabizi sluzby navic, je proto pro firmu zasadni. Druhou
sluzbu, kterou firma poskytuje je auditni ¢innost. Tato oblast je poskytovdna v mensim métitku nez
vymahani pohledavek. SlouZi zejména k rozsiteni poctu klientli, kterym pomUze zdokonalit jejich
interni procesy. Nicméné z budouciho hlediska je mozné, Ze si klient zvoli externiho dodavatele a
spolec¢nost se tak dostane do jeho povédomi. Treti oblast se tyka lektorské ¢innosti, na kterou se
firma XY snazi vice soustredit. Vzdélavani zaméstnanc(l v oblasti prava a finan¢ni gramotnosti, je
velmi dulezité. DlleZitou slozkou je prakticka znalost, kterou mnoho konkurentli nema. Posledni
oblasti konkurence je administrace vefejnych zakazek. Tato cinnost je pro firmu XY doplnujici, tudiz
je konkurence ve vétsi vyhodé, protoze je vice zamérena na danou problematiku. Nize jsou uvedeny

oblasti plisobeni a po vyhodnoceni je zde uvedena firma, ktera dokaze této spolecnosti konkurovat.
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Stavajici konkurence — oblasti

1. Sprava a vymahani pohledavek

!

Spolecnost
AY XY | 2. Auditni éinnost

4. Verejné zakazky

i

3. Lektorska ¢innost

Obradzek 4 Stavajici konkurence — viastni tvorba

1. Vymahani, sprava a odkup pohledavek
E-POHLEDAVKY

e Provozovatelem je spolecnost ERECEIVABLES MANAGEMENT s.r.0., kterd byla zaloZend
v roce 2013.

e Sidlo spolec¢nosti je v Praze.
e Nabizené sluzby: mimosoudni, soudni a exekucni vymahdani, mobilni aplikace DEBITO,
odkup pohledavek a vymahani kraceného plnéni po pojistovnach (nahrada skody).
e Vsoucasné dobé provozuji webovy portdl, ktery byl spustén v roce 2014
EOS KSI
e Spolecnost byla zaloZzend v roce 1997.
e Sidlo spolecnosti je v Jindfichové Hradci, ale jeho plsobnost je mezinarodni.
e Pro EOS KSI pracuje nyni 127 zaméstnanc, z toho 25 je externich.
e Nabizené sluzby: mimosoudni, soudni a exeku¢ni vymahani, zahrani¢ni a osobni inkaso, od-
kup pohledavek, webovy portal M(j dluh.
e Jeji prednosti je spoluprace s Advokatni kancelari.
M.B.A. FINANCE
e M.B.A: FINANCE byla zaloZena v roce 2005.
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Spole¢nost ma dvé sidla, a to v Praze a v Jeseniku.
Pocet zaméstnancu této spolecnosti je 100.
Nabizené sluzby:
o Rizenivztaht se zakazniky a fizeni kreditnich rizik.
o CRM reseni — analyzy procesl, sprava zakaznikd, realizace direct marketingovych
aktivit.
o Sprava pohledavek (kompletni proces vymahani), odkup pohledavek.
o IT feseni (komplexni systém pro fizeni vztah( se zdkazniky a spravu pohledavek).
o HRfeseni (hledani, Skoleni a vedeni profesionall).
o Financni sluzby (optimalizace finanéni tok(, faktoring, leasing apod.
Credit One
Spolecnost, ktera pusobi na trhu od roku 2006.
Pocet zaméstnancd, ktefi zde pracuji, je 85.
Nabizené sluzby: mimosoudni, soudni a exekuéni vymahani, osobni inkaso, call centrum a
analyza a nakup ztratovych pohledavek
Sigma Consulting
ZaloZend roku 2011.
Sidlo spolecnosti je v Praze.
Nabizené sluzby:
o Sprava pohledavek — call cenrum, pre collections, soft collections — mimosoudni,
vymahani, hard collections — soudni a exekucni fizeni, osobni inkaso.
o Odebirani predmétu leasingu, feSeni pojistnych udalosti, tresti ozndmeni, opravy
vozidel ¢i prodej (aukce).
o Konzultaéni a poradenska ¢innost.
KRUK
PUsobici na trhu od roku 1998.
Sidlo spolec€nosti je v Hradci Kralové.
Pocet zaméstnancl neni zverejnén.

Nabidka sluzeb: sprava pohledavek (mimosoudni a soudni vymahani), odkup pohledavek.

B4B INKASSO s.r.o.
Plsobici na trhu od roku 2003.
Spoleénost plsobi na mezinarodni Urovni — (Rakousko, Polsko, Slovensko a Slovinsko)

Pocet zaméstnancu je 70.
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Nabizené sluzby

o Sprava pohledavek (mimosoudni a soudni vymahani), odkup pohledavek.

o Prevence vzniku pohledavek.

o Finan¢ni zdravi firmy — online ovéreni.

o Monitoring

Intrum Czech s.r.o.

PUsobici na trhu od roku 2005.
Spolecnost plsobi na mezinarodni Urovni — 24 zemi
Pocet zaméstnanct je 8000.
Nabizené sluzby

o Sprava pohledavek (mimosoudni a soudni vymahani).

o Odkup pohledavek.

o Zahranicni inkaso.

LogiCall Ceska republika s.r.o.

PUsobici na trhu od roku 2004.
Spole¢nost plsobi na mezinarodni v Ceské a Slovenské republice.
Sidlo spolec¢nosti je v Krnové.
Pocet zaméstnancl neni zverejnén.

Nabizené sluzby

o Sprava pohledavek (mimosoudni, soudni a exekucni vymahani).

o Poradenstvi v oblasti obchodnich dovednosti.

o Kontaktni centrum (telemarketing).

Masek advokati s.r.o.
PUsobici na trhu od roku 2001.
Sidlo spolec¢nosti je v Praze.
Pocet zaméstnancu je 5.

Nabizené sluzby

o Sprava pohledavek (mimosoudni, soudni a exekucni vymahani).

o Zahranicni inkaso.

o Prdvni poradenstvi.
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Porovnani s konkurenci

Rok zahdjeni ¢innosti | Clenstvi v AIA | Clenstvi v AMSP | Sprava pohledavek

Spolecnost XY 2003 X X
E-Pohledavky 2013 X X
EOS KSI 1997 X X
M.B.A FINANCE 2005 X X
Credit One 2006 X X
KRUK 1998 X X
Sigma Consulting 2011 X X
B4B INKASSO s.r.o. 2003 X X
Intrum Czech s.r.o. 2005 X X
LogiCall Ceska republika,

s.r.o 2004 X X
Masek advokati s.r.o. 2001 X

Tabulka 2 Porovndni konkurence

Porovnani s konkurenci

Zahr.in- | Osobniin- | Upominkovy ser- | ReSeni pojistnych uda- Trzby za rok
kaso kaso vis losti 2017

Spolecnost XY nelze zverejnit
E-Pohledavky X nenalezeno
EOS KSI X X 128 782 tis. K¢
M.B.A FI-
NANCE X X 70 397 tis. K¢
Credit One X 66 830 tis. K¢
KRUK 70 257 tis. K¢
Sigma Consul-
ting X X 1 668 tis. K¢
B4B INKASSO
s.r.o. X X 43 973 tis. K¢
Intrum Czech
s.r.o. X nenalezeno
LogiCall Ceska
republika, s.r.o X X 43 505 tis. K¢
Masek advo-
kati s.r.o. X 6 892 tis. K¢

Tabulka 3 Porovndni konkurence

V tabulkach vyse vidime porovnani spolecnosti XY s konkurenci. Konkurence je fazena dle

subjektivniho hlediska, a to od nejvice konkurencnich firem. Tato oblast je pfiblizena vice, protoze

ji spolecnost XY bere jako nevice dlleZitou. Na zakladé vyse uvedené analyzy konkurencniho

prostiedi |ze fici, Ze vSechny uvedené subjekty mohou byt pro spole¢nost XY konkurentem v oblasti

spravy a vymahani pohledavek, jelikoZ tuto sluzbu nabizi vSechny subjekty. Oproti spolecnosti XY

najdeme v nabidce konkurence nékolik sluzeb navic, a to:

e o0sobniinkaso

e zahranicni inkaso

e feSeni pojistnych udalosti
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e upominkovy servis pfed mimosoudnim vymahanim

V pripadé poptavky téchto sluzeb by se zakaznik obratil na konkurenci. V ndvaznosti navrhuji pro
spole€nost XY zarazeni sluzeb pravidelného monitoringu plateb = kontrolu splatnosti pohledavek
jesté pred mimosoudnim vymahanim, osobniho a zahrani¢niho inkasa. Reeni pojistnych udalosti
bych do portfolia nezarazovala, jelikoZ jsou velmi administrativné narocné.
2. Auditni ¢innost

Pro tuto oblast definujeme stejné konkurencni firmy, jako pro oblast vymahani, sprava a odkup
pohledavek. Firmy, které by se soustredili jen na audit a optimalizaci procesl nejsou. Pro spravné
fungovani této sluzby je daleZité, aby firma sama nabizela svou sluzbu spravy pohledavek. Firmy
vysSe zminéné nabizeji mozZny audit a poradenskou cinnost pfi tvorbé proces pro spolec¢nosti, které
spravuji pohledavky.
3. Lektorska €innost

VOX a.s.

e PUsobici na trhu od roku 2004.

e Sidlo spole¢nosti, u¢ebny a kanceldre jsou v Praze.

e Nabidka sluzeb:

o Prévni a financni sluzby (insolvencni pravo, spravni pravo a verejné zakazky, trestni
pravo).
o Mnoho druhl vzdélavacich kurz(.
e Firma nabizi zakazkové vzdélani (pfipravi seminaf na miru dle klientovych pozadavk().
e Firma ma velmi dobré reference.
Centrum financni gramotnosti, o.s.

e PUsobici na trhu od roku 2012.

e Sidlo spolecnosti se nachazi ve Velimi.

e Hlavni sluzbu, kterou firma poskytuje je financni gramotnost.

e Firma nabizi vzdélani na miru. Skoleni probiha v prostorach klienta.

BOVA POLYGON s.r.o.

e PUsobici na trhu od roku 2012.

e Sidlo spolecnosti se nachazi na Praze 4.

e Firma poskytuje seminafe a Skoleni v oblasti prava.

e Disponuje s velkym poctem lektord, které maji praktické zkusenosti.

e Skoleni probihaji jen v jejich budovéch.

Top Vision s.r.o.

e Pdsobici na trhu od roku 2012.
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e Skolici centra se nachazeji v Praze, Plzni a Brné.

e Firma poskytuje kurzy z mnoha oblasti. Soustredi se i na oblast prava, kde poskytuje mensi
pocet kurzl. Soucasti jejiho portfolia je i vzdélavani na miru.

e Disponuje s velkym poctem lektor(, ktefi se orientuji v riznych oblastech.

e Skoleni probihaji ve $kolici centrech, ale i v prostorach firem.

4. Verejné zakazky
Oblast verejnych zakazek je pro firmu XY spiSe doplikova. Proto zde m(zZe byt konkurentem,
kazda firma, kterd tuto sluzbu nabizi. NiZe jsou specifikované spoleénosti, které uspokojuji znacné
touto sluzbou trh.
AZ Zakazka s.r.o.
e PUsobici na trhu od roku 2014.
e Sidlo spolecnosti se nachazi v Ostravé.
e Firma poskytuje komplexni administraci zaddvacich fizeni, realizaci vybérovych tizeni, pfi-
pravu nabidek za dodavatele, Eaukce a Etrzisté.
e Pocet zaméstnancd, ktefi zde pracuiji, je 7.
eNovation s.r.o.
e ZaloZend roku 2007.
e Sidlo spole¢nosti se nachazi v Praze.
e Firma provozuje stranky ProfiTender.cz, které nabizeji sluzbu administrace vefejnych
zakazek.

e Firma ma 4 zaméstnance, ktefi se zabyvaji zminénou sluzbou.

Nova konkurence

V této oblasti nelze jasné fici, jaky bude nartst novych konkurentd. Trh s pohledavkami je tak
veliky, Ze je tu moZny maly i velky nardstu dal$ich konkurentd. Dle Ceské asociace inkasni agentur
a spolecnosti EY Cinil objem pohleddvek za minuly rok 27 miliard korun, coZ je o 3,3 miliardy vice
nez za rok minuly. Z pohledu jedné pohleddvky to pro firmu znamen3, Ze feSend pohledavky méla
hodnotu 20 604 K¢. Pro firmy to tedy znamenalo, Ze se jim zvysil zisk o 17 milionG K¢. Z tohoto
hlediska lze fFici, Ze trh s pohledavkami je pro nové firmy velmi idealni. Trh je veliky a stavajici
konkurence cely trh nepokryje. Je to dano velkou dostupnosti pljéek napfiklad hypoték. Nicméné
se CNB snazi dostupnost hypoték omezit a trend novych hypoték je tedy spise zpomalen. Nicméné
jiné pljcky jsou v dnesni dobé bez problému dostupné. Trh mlzZe také narist z divoda Spatné

finan¢ni gramotnosti obyvatelstva, kde se mize konkurence na tento problém zamérit.
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Nova konkurence se mliZe zaméfit na sluzby, které poskytuji jiné firmy a zaroven nabizet sluzby
nové. Ztohoto pohledu je dllezité stale zdokonalovat nabizené sluzby, aby spoleCnost XY

neohrozila nova konkurence.

Zakaznici

Zakaznikem v této oblasti mlzZe byt v podstaté kdokoliv, kdo eviduje pohledavku viéi nékomu
jinému. Zejména se jedna o firmy, které pUsobi jako dodavatelé sluzby ¢i vyrobku, ktery nasledné
vyfakturuji. Ddle se jedna o spolecnosti, které poskytuji bankovni ¢i nebankovni sluzby apod.

V tabulkach niZe nalezneme kategorizaci klient( podle oblasti, ve kterych firma plsobi.

1. Sprava pohledavek
V této oblasti se nachazeji klienti typu pravnické &i fyzické osoby, u kterych vznikaji pohledavky

z pracovnépravnich vztah( ¢i ze soukromopravnich vztahd.

Jednd se o velké firmy, mohou byti i nadnarodni.

A Korporatni firmy  pohledavky jsou v Fadech desitek aZ stovek kusti za mésic.

Do této kategorie se fadi stfedné velké firmy, u kterych je
B Stfedné velké firmy @ predpoklad v pocCtu pohleddvek na desitky aZ stovky

ro¢né.

Kategorie zahrnuje firmy, které maji pohleddvky v radech
C Malé firmy

desitek kust roc¢né.

D Individualni klienti | Jedna se o individualni pohledavku od daného klienta.

Tabulka 4 Kategorizace spravy pohleddvek — zdroj firemni materidly

2. Auditni ¢innost
Pro oblast auditni ¢innost a optimalizace procest kategorizujeme klienti na pravnické osoby,
poptipadé osoby, které podnikaji. Dualezitym prvkem je, Ze vyuZivaji na vymahani firemnich
pohledavek specializované interni oddélni. Auditni ¢innost a optimalizace procest v tomto pfipadé
funguje na bazi kontroly stdvajicich postupd, identifikace rizik a nasledné nastaveni procest i
optimalizaci stdvajicich.
-
Jednd se o velké firmy, mohou byti i nadnarodni. Jejich
A Korporatni firmy  pohledavky jsou v fadech desitek az stovek kust za mésic.

Maji interni oddéleni na vymahani pohledavek.
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Do této kategorie se fadi stfedné velké firmy, u kterych je
B Stredné velké firmy = predpoklad v poctu pohledavek na desitky aZz stovky
ro¢né. K vymahani pohledavek pouzivaji interni oddéleni.

Tabulka 5 Kategorizace auditni ¢innosti — zdroj firemni materidly

Dalsi kategorie vtomto pfipadé nejsou. Malé firmy nemaji takovy objem pohledavek, aby
potfebovali interni oddéleni. Ve vétsiné pripadl predavaji pohledavky externi firmé. Individudlni

klienti konaji stejné jako malé firmy, jelikoZ se jedna o jednotlivé individualni pohledavky.

3. Lektorska cinnost
V této oblasti délime klienty na pravnické ¢i podnikaji osoby, kterym vznikaji pohledavky, které
fesi jejich interni oddéleni. DalSim typem jsou pravnické osoby, které chtéji vzdélavat své

zaméstnance v pravni oblasti i finanéni gramotnosti.

Jedna se o velké firmy, mohou byti i nadnarodni. Pocet

A Korporatni firmy

zaméstnancl pro Skoleni Cini desitky az stovky.

Do této kategorie se radi stfedné velké firmy, kde je
B Stredné velké firmy = potencidl zaméstnancli na skoleni v fadech jednotek az

desitek.

Kategorie zahrnuje malé firmy, které maji zdjem Skolit
C Malé firmy

jednotky ¢i desitky zaméstnanca.

Tabulka 6 Kategorizace lektorskd cinnost — zdroj firemni materidly

4. Vefejné zakazky

V oblasti administrace verejnych zakdzek se pohybuji klienti, ktefi musi takto postupovat dle
zakona. Dale pak klienti, ktefi jsou soukromymi zadavateli ¢i uchazedi. Jednd se o pravnické i fyzické
osoby. V prvni fadé jde o kompletni administrativni proces pfi zadavani vefejnych zakazek. Klienty

zde délime z pohledu zadavatele a uchazece.

Subjekt statni a Jednad se o subjekt, ktery ma povinnost takto postupovat
Zadavatel
verejné spravy dle zdkona (ministerstva, Urady, statni organizace apod.)

Sektorovy zadavatel = Zadavatel, ktery vykondva Cinnost uréenou zdkonem.

ees

Dotacni zadavatel Firmy, které pouZiji vice jak 50% z fond(.
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Uchazec Kategorie zahrnuje velké firmy, které spliuji pozadavky
Korporatni firmy
(dodavatel) verejné zakazky.
Kategorie zahrnuje stfedné velké firmy, které maji zajem
Stfedné velké firmy  dcastnit se soutéZze o verejnou zakazku. Musi byt
dodavatelem zminéného predmétu verejné zakazky.

Tabulka 7 Kategorizace verejné zakdzky — zdroj firemni materidly, zdkon o verejnych zakdzkdch

Substituty

Zde se fadi sluzby, které mohou nahradit stavaji sluzby, které firma XY poskytuje. V oblasti
spravy, vymahani a odkupu pohledavek neexistuje zadny substitut. Pro ¢innost auditu je tato
skutec€nost stejna. V oblasti administrace verejny zakazek také zadny substitut nenajdeme. Naopak
u lektorské cinnosti je substitutem vzdélavani. Timto je mysleno stfedoskolské a vysokoskolské
vzdélavani. Ve skolnich institucich jsou predméty, které se tykaji pravni oblasti a financni
gramotnosti, které mohou nahradit sluzbu, jenZ firma poskytuje. Studenti ziskaji obecny prehled o
dané problematice, ve které se nasledné orientuji. V téchto institucich mohou navstévovat i kurzy,

které souvisi s danou problematikou. Substitutem je tedy jen skolni vzdélavani.

Dodavatelé

Firma XY disponuje hned nékolika dodavateli. Vtomto kontextu je dodavatelem ten, kdo
dopomaha spolecnosti splnit nabizenou sluzbu. Hlavnimi dodavateli jsou tedy spolupracujici
exekutorské urady a insolvenéni spravci. DalSim hlavnim dodavatele je advokatni kancelaf, ktera
Uzce spolupracuje se spole¢nosti XY formou prdvni podpory. Doddva materidly, které jsou potieba
pfi pravnich zastoupenich. Nicméné i dalsi advokatni kancelafe funguji jako dodavatelé. Mezi
externi dodavatele patfi i IT firma, kterd vytvafi a upravuje program pro komplexni spravu
pohledavek. Samoziejmosti je komunikace firemnich pracovnikl pfi tomto procesu. V posledni
fadé je dodavatelem, firma zajistujici prostory pro skoleni a seminare, pokud tedy klient ma prani
uskutecnit seminar v prostorach spolecnosti. Tyto prostory se nachazeji v blizkosti firmy, tudiz je
celkova organizace na dobré uUrovni. Soucasti dodavky jsou i predméty sluzby, které umoznuji

provadét skoleni na velmi vysoké urovni.
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7 SWOT analyza

Vlastni vyvinuty software
Dobré reference

Loajalni zaméstnanci (velkd cast
pracuje u firmy dlouhodobé)
Uzce propojena spoluprace s AK

Potencial vyuZziti ¢lenstvi v AMSP a
CAV
Dostat se do vétsSich firem diky
dalsi diléi sluzbé (Skoleni, audit
procest, pfimy prodej nemovi-
tosti)

Neexistujici obchodni oddéleni

Neefektivni investice do marke-
tingu
Nedostatec¢né PR

Vstup konkurence
Zména legislativy
Ztrata klicového zakaznika

Tabulka 8 SWOT analyza

* AK — Advokatni kancelar
* AMSP — Asociace malych a stfednich podnikd
* CAV — Ceska asociace véfitell

Eliminace slabych stranek a hrozeb

e Hrozby, které ovliviiuji spole¢nost XY z vnéjsiho prostfedi nelze ovlivnit, ale |ze se na né pfipravit

a snatzit se je eliminovat.

e Dopad legislativnich zmén Ize zmirnit rychlou implementaci téchto zmén do firemnich procesa.

e Ztratu klicového zékaznika Ize do urcité miry ovlivnit budovanim dobrych klientskych vztah( se

zakazniky, obecny zajem o né a upevnéni samotného vztahu s klientem.

e Vybudovani aktivniho obchodniho oddéleni véetné nadefinovani méfitelnych obchodnich cild.

e Provedeni podrobné marketingové analyzy zkusenymi odborniky, ktefi navrhnou, jaké investice

v této oblasti budou mit efekt. Na tuto oblast je vhodné najmout externi firmu, kterd bude

objektivni.

e Zapojeni spole¢nosti do prospésné cinnosti, na jejimz zakladé se bude tvofit pozitivni PR.
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Podpora silnych stranek a prileZitosti

Podpora rozvoje softwaru dle potieb klient( (Uprava softwaru pro daného klienta na miru).
Rozsifovani portfolia dobrych referenci diky ziskani novych klientl a budovani vztah( s nimi.
Ziskavani a udrZeni kvalitnich zaméstnanc( diky zajimavé praci a dobrému financénimu
ohodnoceni véetné programu benefitli odpovidajicimu podminkam na pracovnim trhu.
Sledovat zmény a trendy na pracovnim trhu.

ZvySovani kvalifikace zaméstnancl pravidelnymi skolenimi.

Vyuziti potencidlu Clenstvi v asociacich — Ucast na akcich porddanych asociaci (viz. Den
podnikatelt od AMSP), skoleni pro cleny — ziskani novych klicovych kontakt(.

Zaméfit se v rdmci obchodni ¢innosti na propagaci dilCich sluzeb, které mohou firmu dostat

k vyznamné;jsim zakazkam (viz. pfimy prodej nemovitosti, audit procesu,..).
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8 Strategické rozhodnuti

Tato kapitola popisuje strategické rozhodnuti, které firma XY ucinila, jeho analyzu za urcita
obdobi a v neposledni fadé kompletni zhodnoceni. Zhodnoceni jejiho rozhodnuti je zejména

dllezité pro nasledné navrhy a jejich implementaci, aby firma védéla, jak ma déle postupovat.

8.1 Popis strategického rozhodnuti

Spolecnost XY se rozhodla, Ze zavede kampan, kterd bude cilit na tzv. ,lidi z ulice”, coz
znamena, Ze bude moci vyuZit sluzby z této oblasti kdokoliv. Tuto moznost si spolecnost XY vybrala,
protoZe poptavka po této sluzbé byla vcelku vysoka. Velikost poptavky byla dana prizkumem, ktery
byl zaméren na , lidi z ulice” a Zivnostniky. Pfedpoklad byl takovy, Ze by lidé poskytovali jednotkové
kusy pohleddvek a maly Zivnostnici pohledavky ve formé faktur. Prlzkum byl vytvofen na
Facebookovych strankach formou ankety. V anketé byl viditelny zdjem , potencionalnich” klient(,
proto bylo rozhodnuto kampan uskutecnit. DllezZité bylo sestaveni planu, aby se dalo zhodnotit,
zda byla kampan Uspésna. Kampan byla spusténa z nékolika divodu, a to v prvnim pfipadé kvali
velkému zajmu potencionalnich klientl. V dalsim pfipadé i z moZnosti navazani dalsi spoluprace
s firmami, kde by mohl pfipadny klient plsobit. Dulezité bylo také srovnat krok s konkurenci.
Spolecnost XY si zvolila nékolik prostfedkl pro zviditelnéni této kampané a to: oficidlni webové
stranky spole¢nosti, Facebook, Seznam.cz a dalsi online prostfedky viz niZe. Tabulka nize ndm
ukazuje, jaky byl zvoleny prostiedek a proc.

Webové stranky Na webovych stankach se umistil letak pro tuto kampan a jeji popis. Je to reklama

spolecnosti XY zadarmo, neplati se za kliky. Investice do novych webovych stranek.

V profilu firmy byl umistén banner a popis nové sluzby. Na FB probihala reklama po-
Facebook

moci banneru. Je zde mnoho uZivatel(, a proto byl FB vybran.
Seznam a Zaplacené pozice ve vyhledavani, reklama pomoci banneru, fyzické vyhledavani. Za-
Google kladni a efektivni zdroj, ktery pouZivda mnoho uZzivateld.

_ Sluzba byla zaplacena kvili lepsi pozici na Seznamu.cz. V placeném profilu je mozno

Firmy-cz informovat o spolec¢nosti zakazniky vice.
Ostatni online Mezi ostatnim média patfi Yahoo, Linkedin.com, direct. Direct je pfimé zadani firmy
média do vyhledavani v prohlizeci.
Osobni Zminéni kampané na seminarich. Informovani stavajicich partner o nové kampani.
komunikace

Tabulka 9 Pouzité prostredky — zdroj firemni materidly”

V dalsi podkapitole si zanalyzujeme strategické rozhodnuti za urcita obdobi.
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8.2 Analyza strategického rozhodnuti

Analyza strategického rozhodnuti za obdobi 1. — 30. zaFi 2017

Zdroj Pocet navstév Novi uzivatelé % novych navstév Doba trvani navstévy
(primérna)
Google CPC 1701 1285 76% 0:01:26
Seznam CPC 2470 2192 89% 0:00:13
Google ostatni 138 74 54% 0:02:06
Seznam ostatni 23 10 43% 0:04:14
Firmy.cz 21 17 81% 0:01:39
Facebook 218 157 72% 0:01:43
Direct 217 157 72% 0:02:00
Ostatni 59% 0:00:43

Tabulka 10 Zdkladni prehled 1.9. — 30.9.2017 — zdroj firemni materidly

V tabulce €. 10 vidime zakladni pfehled ndvstév, které se uskutecnily na webové strance
spole¢nosti XY v obdobi 1. — 30. zafi 2017. V tomto obdobi se uskutecnilo vici planu pouze 4800
navstév. Tento mensi pocet navstév byl dan spusténim novych webovych stranek. Vidime zde, Ze
z tohoto poctu bylo novych navstév 3905, coZ je zhruba 81 %. Podle prlimérné doby navstévy
soudim, Ze je sluzba zaujala. Webové stranky hledali cilené a zlstali na nich déle. V tabulce si
muzeme vSimnout velkého rozdilu mezi CPC reklamou Google a CPC reklamou Seznam. Je to dano
tim, Ze uZivatele z velké pravdépodobnosti upoutal jen reklamni banner, nikoliv sluzba samotna. Je
tedy zfejmé, Ze je pro firmu vyhodnéjsi CPC reklama Google a to i v porovnani jen za prvni obdobi.

V dalsi tabulce mizZeme vidét propojeni navstévnosti s naklady.

Zdroj Poéet navstév = Novi uzivatelé Cenazasluzbu Cena/l1 navitéva Doba trvani
navstévy

(primérna)
Google CPC 1701 1285 11561,17 K¢ 6,80 K¢ 0:01:26
Seznam CPC 2470 2192 9 502,10 K¢ 3,85 K¢ 0:00:13
Google ostatni 138 74 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0:02:06
Seznam ostatni 23 10 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0:04:14
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Firmy.cz 21 17 2 250,00 K¢ 107,14 K¢ 0:01:39

Facebook 218 157 6 999,97 K¢ 32,11 K¢ 0:01:43
Direct 217 157 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0:02:00
Ostatni 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0:00:43

Tabulka 11 VynaloZené prostredky za obdobi 1.9. — 30.9.2017 — zdroj firemni materidly

V tabulce €. 11 vidime pfimé naklady za obdobi 1. — 30. zati 2017. Pfimé naklady Cinily
30 313,24 K¢ bez DPH. Priimérna cena za jednu navstévu byla 6,30 K¢ bez DPH. KdyZ opét
porovname Seznam CPC a Google CPC, vidime znacny rozdil mezi cenou. Avsak je nutno
podotknout, Ze navstévnici ze Seznamu tuto sluzbu nevyhleddvaji viz odlivodnéni tabulka ¢. 10.
Proto jsou naklady na reklamu Google, které ¢ini 6,80 K¢ bez DPH opodstatnéné vice, neZ naklady

na reklamu Seznam CPC.

Siky¥ SEO 5000 K¢
Olchawska grafika 17 250 K¢
Garland Partner, s.r.o. tvorba webu = 14 400 K¢
Smartsup web chat 5220 K¢
Seznam Sklik 9 502 K¢
Google Adwords 11 561 K¢
Facebook 7 000 K¢
Seznam Firmy cz. 2 250 K¢

Tabulka 12 VynaloZené prostredky souvisejici s reklamou 1.9. — 30.9.2017 — zdroj firemni materidly

V tabulce vysSe vidime vydaje, které pfimo souvisi s reklamni kampani. Jedna se o vydaje na
tvorbu a Upravu webovych stranek, CPC reklamu a dalsi nastroje, které umoziuji zviditelnéni sluzeb
spolecnosti XY. Vydaje jsou spojeny s mésicem zafi, jelikoZz byly uhrazeny ¢i souvisi s datumem
zdanitelného plnéni. Nejvyssi ¢astka byla vynaloZena za grafické sluzby a tvorbu webu a to 17 250
K¢ a 14 400 K& obé c¢astky jsou bez DPH. Za zafi bylo tedy uhrazeno 72 183,14 K¢ bez DPH.
Spoleénost XY v dalSich mésicich nepocita s takto vysokymi vydaiji, jelikoZ toto byla prvotniinvestice,
aby se reklamni kampan mohla rozbéhnout. V dalSich mésicich se pocita s naklady, které se budou

tykat reklamy samotné.

Pocet ohlasu pred zaslanim smluv 5 10
Zaslan navrh smlouvy - pozitivni reakce 1 3
Zaslan navrh smlouvy - negativni reakce 4 7
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Jednani nepokracuje 3 6

Podepsana smlouva 1 3
VySe odmény pii 100% Uspéchu (bez DPH) 17 350 K¢ 49 650 K¢
Celkova vyse odmény pfi 100% tspéchu (bez DPH) 67 000 K¢
Skutecna vymozena odména (bez DPH) 0 K¢

Tabulka 13 Uspésnost kampané 1.9. — 30.9.2017 — zdroj firemni materidly

Tabulka ¢. 13 zobrazuje pocet ohlasl tykajici se kampané a jeji Uspésnost. V prvni poloviné
mésice zati vidime, Ze pocet aktivnich klient( je 5. Jeden klient podepsal smlouvu, tudiz je mozny
vydélek ze 100% Uspésnosti 17 350 K¢ bez DPH. V druhé poloviné mésice zafi je patrné, ze reklamni
kampan oslovila vétsi mnozstvi potencionalnich klientl a to dvojnasobek. Pokud bude spole¢nost
ve spravé pohledavek Uspésna, vydéla si za druhé obdobi 49 650 K¢ bez DPH. Celkova ¢astka za obé
obdobi je tedy 67 000 K¢ bez DPH. Z porovnanitabulek €. 11 a €. 12 je patrné, Ze pii 100% Uspésnosti
by pfijmy témér pokryli prvotni vydaje, coZz je na prvni mésic velmi dobré. Nasledujici obdobi
nebude prvotni investice, tudiz by spolec¢nost v tomto pripadé méla i zisk. Pokud by byl zisk nulovy,
pfidana hodnota pro firmu bude, Ze se spolecnost dostane do podvédomi klienti. Bohuzel ze
zpétného vyhodnoceni vime, Ze Uspésnost byla nulova. Z toho plyne, Ze firma neméla za prvni mésic
zadny zisk.

Analyza strategického rozhodnuti za obdobi 1. — 31. fijna 2017

Zdroj Pocet navstév  Novi uZivatelé % novych navstév Doba trvani navstévy (pra-

mérnad)
Google CPC 8057 5732 71% 0:00:22
Seznam CPC 4594 3822 83% 0:00:16
Google ostatni 135 80 59% 0:01:33
Seznam ostatni 40 26 65% 0:01:05
Firmy.cz 40 26 73% 0:02:34
Facebook 208 155 75% 0:00:52
Direct 176 145 82% 0:00:55
Ostatni 31 25 81% 0:00:47
CELKEM 13281 10011 75% 0:01:03

Tabulka 14 Zdkladni pfehled 1.10. — 31.10.2017 — zdroj firemni materidly

V tabulce €. 14 vidime zakladni prehled navstév, které se uskutecnily v obdobi 1. — 31. fijna.
2017. V tomto obdobi se uskutecnilo 13281 navstév. Oproti zafi nastal tak rapidni nardst. Z tohoto
soudim, Ze se webova kampan zacala dostavat do povédomi budoucich klientl. Vidime zde, Ze

z tohoto poctu bylo novych navstév 10011, coZ je zhruba 75 %. Podle primérné doby navstévy
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soudim, Ze je sluzba zaujala, nicméné oproti minulému obdobi je tato hodnota nizsi. V tabulce si
mulzZeme vSimnout, Ze rozdil mezi CPC reklamou Google a CPC reklamou Seznam, neni uz tak
markantni jako v minulém obdobi. Naopak z téchto zdroju je nejvétsi navstévnost. Je tedy zfejmé,
Ze je pro firmu jsou vyhodnéjsi zdroje Google CPC a Seznam CPC. V dalsi tabulce miZeme vidét

propojeni navstévnosti s naklady.

Zdroj Pocdet navstév  Novi uZivatelé Cena zasluzbu Cena/1 navitéva Doba trvani
navstévy

(prtimérna)
Google CPC 8057 5732 42 333,97 K¢ 5,25 K¢ 0:00:22
Seznam CPC 4594 3822 22 824,00 K¢ 4,97 K¢ 0:00:16
Google ostatni 135 80 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0:01:33
Seznam ostatni 40 26 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0:01:05
Firmy.cz 40 26 2 100,00 K¢ 52,50 K¢ 0:02:34
Facebook 208 155 5011,96 K¢ 24,10 K¢ 0:00:52
Direct 176 145 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0:00:55
Ostatni 31 25 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0:00:47

Tabulka 15 VlynaloZené prostredky za obdobi 1.10. — 31.10.2017 — zdroj firemni materidly

V tabulce €. 15 vidime pfimé naklady za obdobi 1. — 31. fijna 2017. Pfimé ndklady za toto
obdobi byly 72 269,93 K¢ bez DPH. Primérna cena za jednu navstévu byla 5,44 K¢ bez DPH. Coi je

v porovnani s minulym obdobim o trochu méné. Nejvétsi sumu z hlediska nakladl vidime opét u

Google CPC a Seznam CPC.

Siky¥

SEO 5000 K¢

Aneta BuresSova sprava kampani 10 000 K¢
Seznam Sklik 22 824 K¢
Google Adwords 42 334 K¢
Facebook 5012 K¢
Seznam Firmy cz. 2 100 K¢

Tabulka 16 VynaloZené prostredky souvisejici s reklamou 1.10. —31.10.2017 — zdroj firemni materidly

V tabulce €. 16 vidime vydaje za obdobi 1. —31.10.2017. Jedn4d se o vydaje na CPC reklamu,
spravu kampané a dalsi sluzby, které umoziuji zviditelnéni reklamni kampané spolecnosti XY.

Grafiku, tvorbu webu a webovy chat zde nenajdeme, jelikoZ u nich byla jen prvotni investice na
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zprovozneéni. Nejvyssi ¢astka byla vynaloZzena na CPC reklamy, protoZe zde byla velka navstévnost.
Sklik byl za 22 824 K¢ bez DPH a Google Adword za 42 334 K¢ bez DPH. Celkova ¢astka za fijen byla
87 270 K¢ bez DPH. Tato Castka je pomérné vysokd, vzhledem k tomu, Ze prvotni investice v ni
nejsou, coz trosku popird predpoklad, Ze by se naklady mohly zmensit. Pokud bude navstévnost

vyssi, budou i ndklady na reklamni kampan vyssi. Nize si zhodnotime, zda byly naklady pokryty.

Pocet ohlasi pfed zaslanim smluv 8

Zaslan navrh smlouvy - pozitivni reakce
Zaslan navrh smlouvy - negativni reakce

Jedndni nepokracuje 12
Podepsana smlouva 6
Celkova vyse odmény pfi 100% uspéchu (bez DPH) 98 435 K¢
Skutec¢nd vymozena odména (bez DPH) 7 453 K¢

Tabulka 17 Uspésnost kampané 1.10. — 31.10.2017 — zdroj firemni materidly

V tabulce ¢. 17 vidime pocet ohlasi a jejich UspésSnost. Pocet aktivnich jednani pred
zaslanim navrhu smluv byl 8. Z tohoto poctu byla pozitivni reakce u 6 potencionalnich klientG. Dale
pak 2 klienti nejevili zdjem pokracovat. U 12 potencionalnich zakaznik( bylo jednani na pocatku
ukonéeno z nezjisténych divodu. Celkovy pocet podepsanych smluv za obdobi 1.10. — 31.10.2018
byl 6. Pokud by firma byla 100 % Uspésna ve vsech ptipadech, mohla by dosdhnout zisku 98 435 K¢
bez DPH. Nicméné vime, Ze se to nestalo. Firmé se podafila vymoci hodnota, ze které méla odménu
ve vySi 7 453 K¢ bez DPH. Oproti moZzné odméné je to jen velmi mald c¢astka. Dlvody v téchto
pfipadech mohou byt velmi rozdilné. Jednalo se napfiklad o neschopnosti dluznika splacet apod.
V porovnani s tabulkou ¢.16 je zifejmé, Ze zisk za toto obdobi nepokryl naklady na kampan, i kdyz
byla vysokd navstévnost. Vysoka navstévnost nemusi nutné znamenat vysoké mozné ptijmy. Nize

si zanalyzujeme dal3i obdobi.

Analyza strategického rozhodnuti za obdobi 1. — 30. listopadu 2017

Zdroj Pocet navstév ~ Novi uzivatelé % novych navstév Doba trvani navstévy
(primérna)
Google CPC 1541 1035 67% 0:00:30
Seznam CPC 572 365 64% 0:01:21
Google ostatni 126 87 69% 0:02:03
Seznam ostatni 44 31 70% 0:03:00
Firmy.cz 19 17 89% 0:01:23
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Facebook 23 3 13% 0:01:37

Direct 124 98 79% 0:00:52
Ostatni 21 14 67% 0:00:47
CELKEM 2470 1650 67% 0:01:26

Tabulka 18 Zdakladni prehled 1.11. — 30.11.2017 — zdroj firemni materidly

V tabulce €. 18 vidime zakladni pfehled ndvstév, které se uskutecnily v obdobi 1. — 30.
listopadu 2017. V tomto obdobi se uskutecénilo 2470 navstév. Oproti fijnu nastal velmi rapidni
pokles. Kdyz bychom si srovnali i obdobi za zafi, i zde je vidét znaény pokles. Z tohoto soudim, Ze se
webova kampan zacala dostavat do urcité faze, kdy neni tak vyhleddvana. Nicméné i mensi pocet
mUze znamenat pro firmu pfipadny zisk. V tabulce vidime, Ze z celkového poctu navstév bylo
novych ndvstév 1650, coZ je zhruba 67 %. Podle primérné doby navstévy soudim, Ze je sluzba
zaujala, jelikoZ se oproti minulému obdobi zvedla a stale je v dobrych cislech. KdyZ opét porovname
CPC reklamu Googlu a seznamu vSimneme si, Ze doba trvani u Seznamu CPC je rapidné vétsi nez u
CPC Googlu, ale v poctu navstév je to naopak. Obecné je z téchto zdroji nejvétsi navstévnost. Je
tedy zfejmé, Ze je pro firmu jsou vyhodnéjsi zdroje Google CPC a Seznam CPC. Nicméné je
pfijemnym prekvapenim vyhledavani pres seznam, protoze je zde nejvyssi primérna doba
navstévnosti za vSechna predesla obdobi. Je tedy pravdépodobné, Ze navstévnici hledali firmu XY

cilené a zajimali se o sluzby, které nabizi. Nize si ukazeme propojeni navstévnosti a nakladd.

Zdroj Pocet navstév  Novi uZivatelé Cena zasluzbu Cena/l1 navstéva Doba trvani
navstévy

(pramérna)
Google CPC 1541 1035 9 665,64 K¢ 6,27 K¢ 0:00:30
Seznam CPC 572 365 4 619,50 K¢ 8,08 K¢ 0:01:21
Google ostatni 126 87 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0:02:03
Seznam ostatni 44 31 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0:03:00
Firmy.cz 19 17 1 800,00 K¢ 94,00 K¢ 0:01:23
Facebook 23 3 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0:01:37
Direct 124 98 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0:00:52
Ostatni 21 14 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0:00:47
CELKEM 2470 1650 16 085,14 K¢ 6,51 K¢ 0:01:26

Tabulka 19 VlynaloZené prostredky za obdobi 1.11. — 30.11.2017—- zdroj firemni materidly

Tabulka €. 19 zobrazuje pfimé naklady za obdobi 1. —30. listopadu 2017. Pfimé néaklady byly
16 085,14 K¢ bez DPH. Primérnd cena za jednu navstévu byla 6,51 K¢ bez DPH. KdyZ opét
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porovname Seznam CPC a Google CPC, vidime zde v nakladech znacny rozdil. Samoziejmé je to
dano poctem navstév. Nicméné jejich cena neni za jednu navstévu tak vysoka, jako u zdroje
Firmy.cz. Zde si uctuji 94 K¢, bez DPH cozZ je pomérné vysoka ¢astka. U Firmy.cz byla ¢astka v obdobi

zafi dokonce 107,14 K¢ bez DPH. MlzZeme tedy fFici, Ze z hlediska jedné navstévy je tento zdroj

nejndkladnéjsi.

Siky¥ SEO 5000 K¢

Aneta BuresSova sprava kampani 10 000 K¢
Seznam Sklik 4 620 K¢
Google Adwords 9 666 K¢
Seznam Firmy cz. 1800 K¢

Tabulka 20 VynaloZené prostredky souvisejici s reklamou 1.11. — 30.11.2017 — zdroj firemni materidly

V tabulka ¢. 20 zobrazuje vydaje za obdobi 1. — 31.11.2017. Jedna se opét jen o vydaje na
cpc reklamu, spravu kampané a dalsi sluzby, které umoznuji zviditelnéni reklamni kampané
spolecnosti XY. Nejvyssi ¢astka byla vynaloZena na spravu kampané. Tato ¢dstka je dana pausalné.
Chybi ndm zde i ¢astka za reklamu na Facebooku, protoZe se pocitd s jejim vypnutim v pfistich
mésicich. Celkova ¢astka za listopad byla 31 085 K¢ bez DPH. Naklady se nam oproti minulému

mésici snizZily, a to diky rapidnimu poklesu navstévnosti. NiZze si zhodnotime, zda byly naklady

pokryty.
Akwdlnisty - 1m-sozes
Pocet ohlasi pfed zaslanim smluv 12
Zaslan navrh smlouvy - pozitivni reakce 11
Zaslan navrh smlouvy - negativni reakce 1
Jednani nepokracuje 21
Podepsana smlouva 11
Celkova vyse odmény pii 100% tspéchu (bez DPH) 590 259 K¢

Skutecna vymozZena odména (bez DPH) _

Tabulka 21 Uspésnost kampané 1.11. — 30.11.2017- zdroj firemni materidly

V tabulce ¢. 21 nalezneme pocet ohlas(i a jejich Uspésnost. Pocet aktivnich jednani pred
zaslanim navrhu smluv byl 12. Z tohoto poctu byla pozitivni reakce u 11 potencionalnich klient( a
negativni reakce jen u jednoho, coZ je zcelkového poctu 12 klientd velmi dobré. U 21
potencionalnich zakaznikd bylo jednani ukonceno jiz na zacatku, tudiz nejsou pocitani do aktivnich
jednani. Celkovy pocet podepsanych smluv za obdobi 1.11.-30.11.2018 byl tedy 11. Pokud by firma
byla 100% uspésna, mohla by dosdhnout zisku 590 259 K¢ bez DPH. Nicméné bohuzel je opak

pravdou. Firmé se realné podafila vymoci Cdstka 8 469 KE bez DPH, coZ je v porovnani
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s odhadovanou ¢astkou mizivé procento a to 1,4 %. Stanovisko je takové, Ze firma opét nepokryla

naklady za toto obdobi. Nize si zanalyzujeme dalsi obdobi reklamni kampané.

Analyza strategického rozhodnuti za obdobi 1.prosinec 2017 — 31. prosince 2017

Doba trvani navstévy
(primérna)

Zdroj

Google CPC
Seznam CPC
Google ostatni
Seznam ostatni
Firmy.cz
Facebook
Direct

Ostatni
CELKEM

Pocet navstév

738
267
69
42
15
31
151
11

1324

Novi uzivatelé

491
127

50
33
12
15
85
9

822

% novych navstév

67%
48%
72%
79%
80%
48%
56%
82%
62%

Tabulka 22 Zdkladni prehled 1.12. — 31.12.2017 — zdroj firemni materidly

0:00:49
0:00:52
0:01:22
0:01:18
0:01:53
0:00:54
0:00:35
0:01:35
0:01:10

V tabulka €. 22 zobrazuje zakladni prehled navstév, které se uskutecnily v obdobi 1. — 31.

prosince 2017. V tomto obdobi se uskutecnilo 1324 navstév. Oproti listopadu nastal pokles, a to

témér az polovicni. Pokud si tato data srovndme s mésicem fijen, je pokles velmi znacny, a to

presnéji o 11957 navstév. Je tedy patrné, Ze o tuto kampan neni stale takovy zdjem. Nicméné

procento novych navstév se stale pohybuje nad polovicni vétSinou. Primérna doba navstévy u CPC

reklamy Googlu a Seznamu se dostala do podobnych &isel, avSak ndvstévnost je opét vyssi u Googlu.

Za zminku stoji i velmi dobra doba navstévy u serveru Firmy.cz, kterd byla i v predeslych mésicich

nadprdmérna. NiZe si ukdZzeme propojeni navstévnosti a nakladd.

Zdroj

Google CPC
Seznam CPC
Google ostatni
Seznam ostatni
Firmy.cz
Facebook

Direct

Pocet navstév

738
267
69
42
15
31
151

Novi uzivatelé

491
127
50
33
12
15
85

Cena za sluzbu

5322,00 K¢
2 652,00 K¢
0,00 K¢
0,00 K¢
2 325,00 K¢
0,00 K¢
0,00 K¢

7,21 K¢
9,93 K¢
0,00 K¢
0,00 K¢
155,00 K¢
0,00 K¢
0,00 K¢

Cena/1 navstéva Doba trvani

navstévy
(primérna)
0:00:49
0:00:52
0:01:22
0:01:18
0:01:53
0:00:54
0:00:35
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Ostatni 11 9 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0:01:35

Tabulka 23 VynaloZené prostredky za obdobi 1.12. —31.12.2017 — zdroj firemni materidly

Tabulka €. 23 zobrazuje pfimé naklady za obdobi 1. —31. prosince 2017. Pfimé naklady Cinily
10 299 K¢ bez DPH. Primérna cena za jednu navstévu byla 7,78 K¢ bez DPH. V porovnani s minulym
mésicem jsou naklady mensi. Tento dusledek souvisi s navstévnosti, tudiz klesajici pocet navstév,
znamena i klesani pfimych naklad(. Nejnakladnéjsi ¢astkou z hlediska jedné navstévy je opét server

Firmy.cz. Zde si Uuctuji 155 K¢ bez DPH, coz je pomérné vysoka ¢astka za jednu navstévu. V tabulce

nize uvidime celkové naklady za toto obdobi.

SEO 5000 K¢

Siky¥

Aneta Buresova sprava kampani 10 000 K¢
Seznam Sklik 2 652 K¢
Google Adwords 5322 K¢
Seznam Firmy cz. 2 325 K¢

Tabulka 24 VynaloZené prostredky souvisejici s reklamou 1.12. —31.12.2017 — zdroj firemni materidly

V tabulce vyse vidime vydaje, které pfimo souvisi s reklamni kampani za obdobi 1. — 31.
prosince 2017. Jedna se o vydaje na SEO optimalizaci, spravu kampané, CPC reklamu a dalsi
nastroje, které souvisi s touto reklamni kampani. Vydaje jsou spojeny s mésicem prosinec, jelikoZ i
v tomto mésici byly uhrazeny. Nejvyssi ¢astka byla vynaloZena spravu kampané a to 10 000 K¢ bez
DPH. Déle zde vidime pausalni vydaj na SEO optimalizaci a to 5000 K¢ bez DPH. Dalsi ¢astky se tykaji
primych naklad(l na navstévy na jizzminénych serverech. Spolecnost XY v dalSich mésicich nepodita
s vydajem na spravu kampané, protoZe byla ukonéena spoluprace s dodavatelskou firmou. Tuto

¢innost bude vykonavat interni pracovnik. Celkové vydaje za tento mésic jsou 25 299 K¢ bez DPH.

Adudinistv  Lizaow7-stiazer7

Pocet ohlasi pred zaslanim smluv 5
Zaslan navrh smlouvy - pozitivni reakce

Zaslan navrh smlouvy - negativni reakce 1
Jednani nepokracuje 14
Podepsana smlouva 4
Vyse odmény pf¥i 100% uspéchu (bez DPH) 72 725 K¢

Vymaen odména (bez DPH) sk

Tabulka 25 Uspésnost kampané 1.12. —31.12.2017 — zdroj firemni materidly

V tabulka ¢. 25 zobrazuje pocet ohlasl a jejich Uspésnost. Celkovy pocet ohlasl pred
zaslanim navrhu smluv byl 5. Z tohoto poctu byla pozitivni reakce u 4 potencionalnich klientd a
negativni reakce jen u jednoho. U 14 potencionadlnich zakaznikl bylo jedndni ukonceno jiz na

zacatku, jelikoZz nebyl od nich dalsi zajem. Celkovy pocet podepsanych smluv za obdobi 1.12. —
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31.12.2018 byl 4. Pokud by byla firma 100 % Uspésna, mohla by dosahnout zisku 72 725 K¢ bez DPH.
KE&. Z vyhodnoceni vime, Ze se firmé XY podafilo vymoci jen 6 000 K¢ bez DPH, cozZ je v porovnani
s odhadovanou c¢astkou opét velmi mala ¢ast. Firma tedy opét nepokryla naklady. NiZe si

zanalyzujeme dalsi obdobi reklamni kampané.

Analyza strategického rozhodnuti za obdobi 1.ledna 2018 — 31. ledna 2018

Zdroj Pocet navstév Novi uZivatelé % novych navstév Doba trvani navstévy
(primérna)
Google CPC 729 578 79% 0:00:49
Seznam CPC 242 131 54% 0:00:48
Google ostatni 141 96 68% 0:02:33
Seznam ostatni 89 79 89% 0:02:05
Firmy.cz 24 20 83% 0:00:56
Facebook 31 13 42% 0:02:19
Direct 163 110 67% 0:01:02
Ostatni 14 11 79% 0:00:34
CELKEM 1433 1038 72% 0:01:23

Tabulka 26 Zdkladni prehled 1.1. — 31.1.2018 — zdroj firemni materidly

V tabulce €. 26 vidime zakladni prehled navstév za obdobi 1. — 31. ledna 2018. V tomto
obdobi se uskutecnilo 1433 navstév. Oproti prosinci nenastalo zadné rapidni zvyseni ndvstévnosti.
Kampan se tedy zacala dostdvat uz od minulého mésice do stagnace. Prosinec a leden byva obecné
méné produktivni, tudiz se predpoklada, Ze v dalSim mésici se navstévnost opét vyrazné zvedne.
Procento novych navstév se nicméné stale pohybuje nad polovi¢ni vétsinou. Je patrné, Ze nejvice
navstév pochazi ze zdroje CPC Google. Primérna doba navstévy u CPC reklamy Googlu a seznamu

se je stale v podobnych Cislech. NiZe si ukaZzeme propojeni navstévnosti a naklada.

Zdroj Podet navstév = Novi uzivatelé Cenazasluzbu Cena/lnavstéva Doba trvani
navstévy

(pramérna)
Google CPC 729 578 6 054,00 K¢ 8,30 K¢ 0:00:49
Seznam CPC 242 131 2 735,00 K¢ 11,30 K¢ 0:00:48
Google ostatni 141 96 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0:02:33
Seznam ostatni 89 79 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0:02:05
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Firmy.cz 24 20 1 875,00 K¢ 78,13 K¢ 0:00:56

Facebook 31 13 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0:02:19
Direct 163 110 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0:01:02
Ostatni 14 11 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0:00:34

Tabulka 27 VynaloZené prostredky za obdobi 1.1. — 31.1.2018 — zdroj firemni materidly

V tabulce €. 27 vidime naklady, které pfimo souvisi s reklamni kampani za obdobi 1. — 31.
ledna 2018. Pfimé naklady Cinily 10 664 K¢ bez DPH. Prlimérna cena za jednu navstévu byla 12,22
K¢ bez DPH. V porovnani s minulym mésicem jsou ndklady velmi podobné, jelikozZ i navstévnost se
pohybuje v podobnych Cislech. Nejnakladnéjsi ¢astkou z hlediska jedné navstévy je opét server
firmy.cz, a to 78 K¢ bez DPH. Tato ¢astka v porovnani s minulym mésicem klesla, jelikoZ se nepatrné

navysil pocet ndvstév. U zdroje Facebook opét vidime nulové naklady, protoZe se kampan postupné

pozastavuje. V tabulce niZe uvidime celkové ndklady za toto obdobi.

SEO 5000 K¢

Siky¥

Seznam Sklik 2 735 K¢
Google Adwords 6 054 K¢
Seznam Firmy cz. 1 875 K¢

Tabulka 28 VlynaloZené prostredky souvisejici s reklamou 1.1. — 31.1.2018 — zdroj firemni materidly

Tabulka ¢. 28 zobrazuje vydaje za obdobi 1. — 31. ledna 2018. V tomto mésici se nam
zmensili o spravu kampané, jak jsem zminila u tabulky €. 20 tuto ¢innost prevzal interni pracovnik.
V tabulce vidime pausalni vydaj na SEO optimalizaci a to 5 000 K¢ a pfimé vydaje spojené s reklamni

kampani za dané obdobi. VSechny ceny jsou bez DPH. Celkové vydaje Cinily 15 664 K¢ bez DPH.

Pocet ohlasi pfed zaslanim smluv 11
Zaslan navrh smlouvy - pozitivni reakce 1
Zaslan navrh smlouvy - negativni reakce 10
Jednani nepokracuje 10
Podepsana smlouva 1
Vyse odmény pf¥i 100% uspéchu (bez DPH) 15 060 K¢

Vymofens odmna (bez DPH e

Tabulka 29 Uspésnost kampané 1.1. — 31.1.2018 — zdroj firemni materidly

V tabulce ¢. 29 nalezneme pocet ohlasll a jejich Uspésnost. Celkovy pocet ohlasli pred
zaslanim navrhu smluv byl 11. Z tohoto poctu byla pozitivni reakce jedna a negativni reakce u 10

potencionalnich klientd. U dalSich 10 potencionalnich zdkaznik(i bylo jednani ukonéeno jiz na
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zacatku, jelikoZ nejevili zajem a spiSe s informovali. Podepsana smlouva za toto obdobi byla jen
jedna. Pokud by byla firma 100 % Uspésna, mohla by dosahnout zisku 15 060 K¢ bez DPH. K¢, coz by
zvladlo témér pokryt naklady. Z vyhodnoceni vime, Ze se firmé XY podafilo vymoci jen 1 500 K¢ bez

DPH. Firma XY tedy opét nepokryla ndklady. NiZe si zanalyzujeme dalsi obdobi reklamni kampané.

Analyza strategického rozhodnuti za obdobi 1.tinora 2018 — 28. Ginora 2018

Zdroj Pocet navstév  Novi uzivatelé % novych navstév Doba trvani navstévy
(primérna)
Google CPC 602 451 75% 0:01:01
Seznam CPC 287 122 43% 0:01:33
Google ostatni 95 66 69% 0:02:08
Seznam ostatni 92 62 67% 0:01:07
Firmy.cz 30 24 80% 0:05:34
Facebook 4 0 0% 0:00:04
Direct 84 57 68% 0:00:14
Ostatni 36 35 97% 0:01:16
CELKEM 1230 817 66% 0:01:37

Tabulka 30 Zdkladni pfehled 1.2. — 28.2.2018 — zdroj firemni materidly

V tabulce ¢. 30 vidime zdkladni pfehled ndvstév za obdobi 1. — 28. Unora 2018. V tomto
obdobi se uskutecnilo 1230 navstév. Z minulého vyhodnoceni jsme predpokladali, Ze dojde v tomto
obdobi k narlstu navstévnosti, nicméné se tak nestalo. Reklamni kamparn i v dalSim mésici stagnuje.
Nové ndvstévy se i pfi tomto zjisténi stale pohybuji na 66 %. | v tomto obdobi vévodi v poctu navstév
zdroj CPC Google. Primérna doba navstévy u CPC reklamy Googlu a seznamu je stéle v podobnych
Cislech, ackoliv nejvyssi doba je u serveru Firmy.cz. Jak jsme si uvedli vyse, reklamni kampan na
Facebooku.cz se postupné zastavuje, proto dochazi k Ubytku navstévnik(i a je patrné, Ze novi

navstévnici tuto kampan uz neuvidi. NiZe si ukdZzeme souvislost mezi navstévnosti a naklady.

Zdroj Podet navstév = Novi uzivatelé Cenazasluzbu Cena/l navstéva Doba trvani
navstévy

(primérna)
Google CPC 602 451 4 255,00 K¢ 7,07 K¢ 0:01:01
Seznam CPC 287 122 2 517,40 K¢ 8,77 K¢ 0:01:33
Google ostatni 95 66 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0:02:08
Seznam ostatni 92 62 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0:01:07
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Firmy.cz 30 24 1 620,00 K¢ 54,00 K¢ 0:05:34

Facebook 4 0 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0:00:04
Direct 84 57 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0:00:14
Ostatni 36 35 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0:01:16

Tabulka 31 VynaloZené prostredky za obdobi 1.2. — 28.2.2018 — zdroj firemni materidly

V tabulce ¢. 31 vidime propojeni naklad( a navstévnosti za obdobi 1. — 28. Gnora 2018.
Pfimé naklady za dané obdobi byly 8 392,40 K¢ bez DPH. Primérna cena za jednu navstévu byla
8,73 K¢ bez DPH. Nejnakladnéjsi castkou je opét server Firmy.cz, a to 54 K¢ bez DPH za jednu
navstévu. Tato castka ma opét klesajici tendenci, jelikoz se opét navysil pocet navstév. U zdroje

Facebook opét vidime nulové naklady, protoZe je na tomto serveru kampan témér zastavena.

V tabulce nize uvidime celkové naklady za toto obdobi.

SEO 5000 K¢

Seznam Sklik 2517 K¢
Google Adwords 4 255 K¢
Seznam Firmy cz. 1620 K¢

Tabulka 32 VynaloZené prostredky souvisejici s reklamou 1.2. — 28.2.2018 — zdroj firemni materidly

Tabulka €. 32 zobrazuje vydaje za obdobi 1. — 28. inora 2018. Mésic Unor je skladbou vydaju
totozny jako predchozi mésic leden. V tabulce najdeme vydaje na SEO optimalizaci a to 5000 K¢,
jelikoZ jsou nastaveny pausalné. Dalsi ¢astky, které zde vidime jsou pfimo spojené s reklamni
kampani za dané obdobi. VSechny ceny jsou bez DPH. Celkové vydaje byly 13 392 K¢ bez DPH. Nize

si ukdZzeme skutec¢né vymoZzenou odménu a zhodnotime, zda se pokryly naklady.

Pocet ohlasi pfed zaslanim smluv 17
Zaslan navrh smlouvy - pozitivni reakce 3
Zaslan navrh smlouvy - negativni reakce 14
Jedndni nepokracuje 12
Podepsana smlouva 3
Vyse odmény pfFi 100% uspéchu (bez DPH) 88 696 K¢

Vymotens odména (bez DPH) sk

Tabulka 33 Uspésnost kampané 1.2. — 28.2.2018 — zdroj firemni materidly

Tabulka ¢. 33 nam ukazuje pocet ohlast a jejich Uspésnost. Celkovy pocet ohlast pred
zaslanim ndvrhu smluv za obdobi 1. — 28. Unora byl 17. Z tohoto poctu byly pozitivni reakce 3 a

negativni reakce u 14 potenciondlnich klientd. U dalSich 12 zdkaznik( bylo jednani ukonceno jiz na



zacCatku. DUvody jsme jiz zminili u predchozich tabulek. Pfevainé se jen informuji, nebo z jinych
dlvodu uz dédle nechtéji spolupracovat. Podepsané smlouvy za toto obdobi byly 3. Pokud by byla
firma 100 % Uspésnd, mohla dosahnout zisku 88 696 K¢ bez DPH. K¢, coz by pokrylo ndklady a vznikl
by i zisk. Zvyhodnocenivime, Ze se firmé XY podafilo vymoci 4 000 K¢ bez DPH. Firma méla tedy za
tento mésic ztratu — 9392 K¢ bez DPH. ndklady. NiZe si zanalyzujeme dalsi obdobi reklamni

kampané.

Analyza strategického rozhodnuti za obdobi 1.bfezna 2018 — 31. bfezna 2018

Zdroj Pocet navstév Novi uZivatelé % novych navstév Doba trvani navstévy
(prdmérna)
Google CPC 533 446 84% 0:00:57
Seznam CPC 221 104 47% 0:02:26
Google ostatni 101 79 78% 0:01:57
Seznam ostatni 62 52 84% 0:02:34
Firmy.cz 19 14 74% 0:00:56
Facebook 1 0 0% 0:00:00
Direct 114 82 72% 0:00:59
Ostatni 16 13 81% 0:02:34
CELKEM 1067 790 74% 0:01:33

Tabulka 34 Zdkladni pfehled 1.3. —31.3.2018 — zdroj firemni materidly

V tabulce €. 34 vidime zakladni prehled navstév za obdobi 1. — 31. bfezna 2018. V tomto
obdobi se uskutecnilo 1067 navstév. V porovnani s predchozimi mésici si vS§imneme, Ze je to opét o
néco malo neZ mésice minulé. Z tohoto pohledu je uz patrné Ze pocet ndvstév ma klesajici tendenci.
Nové ndavstévy se i pfi tomto zjiSténi stale pohybuji nad 50 %. | v tomto obdobi vévodi v poctu
navstév zdroj CPC Google, jako tomu bylo v mésicich minulych. Prlmérna doba navstévy u CPC
reklamy Googlu a seznamu se lisi. MUZeme fFici, Ze uZivatelé, ktefi vyuZili server Seznam, projevili
vétsi zajem. Nicméné to primo nesouvisi s propagaci reklamni kampané, protoZe se v tomto ohledu
nic nezménilo. Spise se reklamni kampan dostala k uzivatelim, ktefi ji cilené hledali a méli veliky
zdjem svou situaci resSit. Na serveru Facebook.cz je patrné, Ze se kampan zastavila, protoze se

celkové dostava do nulovych Cisel. V tabulce nizZe si ukaZzeme souvislost mezi ndvstévnosti a naklady.
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Zdroj Podet navstév = Novi uZivatelé Cenazasluzbu Cena/l navitéva Doba trvani
navstévy

(primérna)
Google CPC 533 446 4 186,11 K¢ 7,85 K¢ 0:00:57
Seznam CPC 221 104 2 072,30 K¢ 9,38 K¢ 0:02:26
Google ostatni 101 79 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0:01:57
Seznam ostatni 62 52 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0:02:34
Firmy.cz 19 14 1 330,00 K¢ 70,00 K¢ 0:00:56
Facebook 1 0 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0:00:00
Direct 114 82 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0:00:59
Ostatni 16 13 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0:02:34

Tabulka 35 VynaloZené prostredky za obdobi 1.3. — 31.3.2018 — zdroj firemni materidly

Tabulka €. 35 zobrazuje propojenost nakladd a navstévnosti za obdobi 1. — 31. bfezna 2018.
Pfimé naklady za dané obdobi byly 7 588,41 K¢ bez DPH. Primérna cena za jednu navstévu byla
10,90 K¢ bez DPH. Jako jiz v minulych mésicich je nejnakladné;jsi polozkou zdroj Firmy.cz, a to 70 K¢

bez DPH za jednu navstévu. Tato castka se oproti minulému mésici zvysila, jelikoz ubyla

navstévnost. V tabulce niZe uvidime celkové naklady za zminéné obdobi.

SEO 5000 K¢

Siky¥

Seznam Sklik 2072 K¢
Google Adwords 4186 K¢
Seznam Firmy cz. 1330 K¢

Tabulka 36 VynaloZené prostredky souvisejici s reklamou 1.3. — 31.3.2018 — zdroj firemni materidly

V Tabulce €. 36 nalezneme vydaje za obdobi 1. — 31. bfezna 2018. Mésic bfezen je skladbou
vydajl totozny jako mésic leden a Unor. V tabulce najdeme pausalni vydaje na SEO optimalizaci a
to 5000 K¢. Dalsi vydaje jsou pfimo spojené s reklamni kampani za dané obdobi a jsou bez DPH.
Celkovd uhrazena c¢astka byla 12 588 K¢ bez DPH. Vyse jsme si zdUvodnili propojenost nakladi
s ndvstévnosti, a proto se i zde ¢astka snizZila. Nize si ukdZzeme skute¢né vymoZenou odménu a

zhodnotime, zda se pokryly naklady.

Pocet ohlasi pfed zaslanim smluv 16
Zaslan navrh smlouvy - pozitivni reakce 1
Zaslan navrh smlouvy - negativni reakce 15
Jedndni nepokracuje 13
Podepsana smlouva 1
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Vyse odmény pfi 100% uspéchu (bez DPH) 13 950 K¢
VymoZena odména (bez DPH) 0 K¢

Tabulka 37 Uspésnost kampané 1.3. — 31.3.2018 — zdroj firemni materidly

Tabulka ¢. 37 ndm ukazuje pocet ohlasl a jejich Uspésnost. Celkovy pocet ohlast pred
zaslanim ndvrhu smluv za obdobi 1. — 31. bfezna byl 16. Z tohoto poctu byla pozitivni reakce 1.
Negativni reakci mélo 15 potencionalnich klientd, coZ je pomérné podobné jako v minulém mésici.
Dalsich 13 klientd ukondilo jednani na zacatku ze stejnych dlvodl jako v minulych pfipadech.
Podepsana smlouva byla tedy jen jedna. Pokud by byla firma 100 % Uspésna, mohla dosahnout zisku
13 950 K¢ bez DPH. K¢, coz je pomérné malo, ale i tak by pokryla ndklady. Z vyhodnoceni vime, ze
se firmé XY nepodafila vymoci zadna castka. Firma méla tedy za tento mésic ztratu v podobé

nakladl. NiZe si zanalyzujeme dalsi obdobi reklamni kampané.

Analyza strategického rozhodnuti za obdobi 1.dubna 2018 — 30. dubna 2018

Zdroj Pocet ndvstév = Novi uZivatelé % novych navstév Doba trvani navstévy
(primérna)
Google CPC 509 412 81% 0:00:41
Seznam CPC 247 134 54% 0:00:57
Google ostatni 65 53 82% 0:01:38
Seznam ostatni 65 50 77% 0:01:11
Firmy.cz 15 10 67% 0:03:52
Facebook 3 2 67% 0:00:13
Direct 103 74 72% 0:00:57
Ostatni 10 6 60% 0:01:34
CELKEM 1017 741 73% 0:01:23

Tabulka 38 Zdkladni prehled 1.4. — 30.4.2018 — zdroj firemni materidly

V tabulce ¢. 38 vidime zakladni prehled navstév za obdobi 1. — 30. dubna 2018. V tomto
obdobi se uskutecnilo 1017 navstév. Pokud navstévy porovname s minulymi mésici, vidime opét
pokles. Z tohoto pohledu je patrné, Ze i nadale maji navstévy klesajici tendenci. Nové navstévy se i
presto pohybuji nad 50 % a to presnéji 73 %. | v tomto obdobi drZi nejvétsi pocet navstév zdroj CPC
Google, jako tomu bylo v mésicich predeslych. Primérna doba navstévy u CPC reklamy Googlu a
Seznamu je v podobnych Cislech. Naopak u zdroje Firmy.cz se rapidné zvysila. MiZeme tedy fici, Ze
je vdaném obdobi kampan pres zdroj Firmy.cz oslovila. Na serveru Facebook.cz je patrné, zZe je
kampan pozastavena. VSimneme si, Ze uskutecnili jen 3 navstévy. V tabulce nize si ukaZzeme

souvislost mezi navstévnosti a naklady.
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Zdroj Podet navstév = Novi uZivatelé Cenazasluzbu Cena/l navstéva Doba trvani
navstévy

(primérna)
Google CPC 509 412 4112,00 K¢ 8,08 K¢ 0:00:41
Seznam CPC 247 134 2 752,00 K¢ 11,14 K¢ 0:00:57
Google ostatni 65 53 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0:01:38
Seznam ostatni 65 50 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0:01:11
Firmy.cz 15 10 2 100,00 K¢ 140,00 K¢ 0:03:52
Facebook 3 2 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0:00:13
Direct 103 74 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0:00:57
Ostatni 10 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0:01:34

Tabulka 39 VynaloZené prostredky za obdobi 1.4. — 30.4.2018 — zdroj firemni materidly

Tabulka ¢. 39 zobrazuje propojeni naklad(l s navstévnosti za obdobi 1. — 30. dubna 2018.
Primé naklady za dané obdobi byly 8 964 K¢ bez DPH. Priimérna cena za jednu navstévu byla 19,90
K¢ bez DPH. Jako jiz v minulych mésicich je nejnakladnéjsi polozkou zdroj Firmy.cz, a to 140 K¢ bez

DPH za jednu navstévu. Tato Castka se oproti minulému mésici opét zvysila, jelikoZ se snizila

navstévnost. V tabulce niZze uvidime celkové naklady za analyzované obdobi.

Siky¥ 5000 K¢

SEO

Seznam Sklik 2752 K¢
Google Adwords 4112 K¢
Seznam Firmy cz. 2 100 K¢

Tabulka 40 VynaloZené prostredky souvisejici s reklamou 1.4. — 30.4.2018 — zdroj firemni materidly

V Tabulce €. 40 nalezneme vydaje za obdobi 1. — 30. dubna 2018. V mésici duben vidime
stejné vydaje jako v minulych mésicich tohoto roku. V tabulce najdeme pausalni vydaje na SEO
optimalizaci, které jsou stejné jako jiné mésice. Dalsi vydaje jsou pfimo spojené s reklamni kampani
za dané obdobi. Celkova uhrazena c¢astka byla 13 964 K¢ bez DPH. Vyse jsme si zdGvodnili
propojenost nakladl s navstévnosti a vzhledem k tomu, Ze se nam navysili naklady za reklamni
kampan, navysily se ndm i naklady celkové. V tabulce niZe si ukazeme skute¢né vymozenou odménu

a zhodnotime, zda ndm pokryla naklady.

Pocet ohlasu pred zaslanim smluv 6
Zaslan navrh smlouvy - pozitivni reakce 2
Zaslan navrh smlouvy - negativni reakce 4
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Jednani nepokracuje 4

Podepsana smlouva 2
VySe odmény pii 100% tspéchu (bez DPH) 87 505 K¢
Vymozena odména (bez DPH) 450 K¢

Tabulka 41 Uspésnost kampané 1.4. — 30.4.2018 — zdroj firemni materidly

Tabulka ¢. 41 ndm zobrazuje pocet ohlasu a jejich Uspésnost. Celkovy pocet ohlasl pred
zaslanim ndvrhu smluv za obdobi 1. — 30. dubna byl 6. Z tohoto poctu byla pozitivni reakce u 2
potencionalnich klientd a negativni reakci méli 4 klienti. Dalsi 4 klienti ukondili jednani na zacatku,
vzhledem k tomu, Ze je nabizena sluzba neoslovila. Smlouvu podepsali tedy 2 klienti. Pokud by byla
firma 100 % Uspésna, mohla dosdhnout zisku az 87 505 K¢ bez DPH, coz je oproti minulému mésici
velké zvyseni. V tomto pripadé by firma XY pokryla naklady a méla by i dostatecny zisk.
Z vyhodnoceni vime, Ze se firmé XY podafilo vymoci jen 450 K¢ bez DPH. Firma za tento mésic

eviduje ztratu. Nize si zanalyzujeme posledni obdobi reklamni kampané.

Analyza strategického rozhodnuti za obdobi 1.kvétna 2018 — 31. kvétna 2018

Zdroj Pocet navstév Novi uZivatelé % novych navstév Doba trvani navstévy
(pramérna)
Google CPC 564 458 81% 0:00:50
Seznam CPC 190 100 53% 0:01:07
Google ostatni 104 75 72% 0:01:06
Seznam ostatni 80 59 74% 0:01:46
Firmy.cz 20 17 85% 0:05:13
Facebook 7 5 71% 0:01:08
Direct 143 100 70% 0:01:16
Ostatni 11 3 27% 0:01:37
CELKEM 1119 817 73% 0:01:45

Tabulka 42 Zdkladni pfehled 1.5. —31.5.2018 — zdroj firemni materidly

Tabulka €. 42 zobrazuje zakladni pfehled navstév za posledni obdobi a to 1. — 31. kvétna
2018. Vtomto obdobi se uskutecnilo 1119 navstév. Pokud navstévy porovname s minulym
mésicem, doslo k mensimu navyseni a to o 102 navstév. Nové navstévy se stdle pohybuji nad 50 %
a to presnéji 73 %, coz je stejné jako v minulém mésici. | v tomto obdobi drzi nejvétsi pocet navstév
zdroj CPC Google. Vzhledem k tomu, Ze analyzujeme posledni obdobi, mGzeme fFici, Ze po celou
reklamni kampan byl server Google CPC nejproduktivnéjsi v poctu ndavstév. Primérna doba

navstévy u zdroje firmy.cz se opét rapidné zvysila, a to témér o dvé minuty. MlzZeme tedy fici, Ze
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reklamni kampan pres zdroj Firmy.cz navstévniky oslovila, a proto zlstali na webovych strankach

déle. V tabulce nize si ukaZzeme souvislost mezi navstévnosti a naklady.

Zdroj Podet navstév = Novi uZivatelé Cenazasluzbu Cena/l navstéva Doba trvani
navstévy

(pramérna)
Google CPC 564 458 4 254,00 K¢ 7,54 K¢ 0:00:50
Seznam CPC 190 100 2 207,00 K¢ 11,62 K¢ 0:01:07
Google ostatni 104 75 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0:01:06
Seznam ostatni 80 59 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0:01:46
Firmy.cz 20 17 1 750,00 K¢ 87,50 K¢ 0:05:13
Facebook 7 5 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0:01:08
Direct 143 100 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0:01:16
Ostatni 11 3 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0:01:37

Tabulka 43 ViynaloZené prostredky za obdobi 1.5. — 31.5.2018 — zdroj firemni materidly

V tabulce ¢. 43 vidime propojeni nakladd s navstévnosti za posledni obdobi 1. — 31. kvétna
2018. Pfimé naklady za dané obdobi ¢inily 8 211 K¢ bez DPH, co? je podobna castka jako v obdobi
minulém. Primérna cena za jednu navstévu byla 13,33 K¢ bez DPH. Nejnakladnéjsim zdrojem se i
v tomto mésici stal zdroj Firma.cz, a to 87,50 K¢ bez DPH za jednu navstévu. V celkovém porovnani

byl zdroj Firmy.cz z hlediska jedné ndvstévy za celou reklamni kampan nejnakladnéjsi. V tabulce

nize si zhodnotime celkové naklady za analyzované obdobi.

Siky¥ SEO 5000 K¢

Seznam Sklik 2207 K¢
Google Adwords 4254 K¢
Seznam Firmy cz. 1 750 K¢

Tabulka 44 VlynaloZené prostredky souvisejici s reklamou 1.5. — 31.5.2018 — zdroj firemni materidly

V Tabulce ¢ 44 nalezneme vydaje za posledni obdobi 1. — 31. kvétna 2018. |
v poslednim mésici vidime stejné vydaje jako v pfedeslych mésicich tohoto roku. V tabulce najdeme
pausalni vydaje na SEO optimalizaci a to 5000 bez DPH. Dalsi vydaje, které zde vidime jsou pfimo
spojené s reklamni kampani za mésic kvéten. Celkovd uhrazend castka byla 13 211 K¢ bez DPH.
Naklady za dané obdobi jsou velmi podobné nakladlim za minuly mésic. V tabulce niZe si ukazeme

skutecné vymozenou odménu a zhodnotime vUci nakladim.
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Pocet ohlasi pfed zaslanim smluv 8
Zaslan navrh smlouvy - pozitivni reakce 3
Zaslan navrh smlouvy - negativni reakce 5
Jedndni nepokracuje 15
Podepsana smlouva 3
Vyse odmény pti 100% Uspéchu (bez DPH) 62 066 K¢
VymoZena odména (bez DPH) 11 957 K¢

Tabulka 45 Uspésnost kampané 1.5. — 31.5.2018 — zdroj firemni materidl

Tabulka ¢. 45 ndm zobrazuje pocet ohlasl a jejich Uspésnost v poslednim obdobi a ve
sledové ¢asti po skonéeni kampané. Celkovy pocet ohlast pred zaslanim navrhu smluv za obdobi 1.
— 31. kvétna byl 8. V mésici kvéten byla pozitivni reakce u 3 potencionalnich klientll a negativni
reakci mélo 5 klientd. Smlouvu podepsali 3 klienti. Pokud by byla firma 100 % Uspésna, mohla
dosahnout zisku 62 066 K¢ bez DPH. Z vyhodnoceni vime, Ze se firmé XY podafilo vymoci 11 957 K¢

bez DPH, coz néklady nepokrylo.

Analyza strategického rozhodnuti od 1.¢ervna 2018 (po ukonéeni kampané)

Ve sledovaném obdobi po ukonéeni kampané, probéhla analyza Uspésnosti kampané. Po
skonceni byl pocet ohlasl pred zaslanim smluv 26. Pozitivni reakce 1 a negativnich reakcich bylo
25. Dalsich 11 potenciondlnich klient(i vtomto obdobi ukoncilo jednani na zac¢atku. Podepsana
smlouva byla 1. Pokud by byla firma 100 % Uspé&sna, mohla dosahnout zisku 18 150 K¢ bez DPH.

Z posledniho vyhodnoceni vime, Ze se firmé XY nepodatila vymoci Zadna ¢astka.
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8.3 Celkové zhodnoceni strategického rozhodnuti
Srovnani vydaji s ptrijmy
100 000 K&

90 000 K& 87 270 K¢

80 000 K¢
72 183 K¢

70 000 K¢

60 000 K¢

50 000 K¢ i celkové vydaje (bez DPH)

u celkové prijmy (bez DPH)
40 000 K¢

31 086 K¢

30 000 K¢ 25 299 K&

20 000 K¢ 15 664 K¢

13392 K¢ 12588 k¢ 13964 KE 13211K¢
57 K&

000 K¢ 0 K¢
SO0KE B 0Ke 50 Ke 0Ke

469 K¢

453 K¢

10 000 K¢ ooo K&

0 K¢

0 K¢
IX.2017  X.2017  X1.2017 XIl.2017 1.2018 11.2018 111.2018 IV.2018 V.2018 od VI.2018

Graf 1 Srovndni vydaja s prijmy
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V této podkapitole si zhodnotime strategické rozhodnuti firmy XY. UkaZeme si graf pfijmu
a vydaju viz vyse. Dale si ukazeme graf navstévnosti reklamni kampané a graf podepsanych smluv
v rdmci kampané. V dalsim bodé si zhodnotime predpokladany plan firmy XY a skutecnost, jak
kampan opravdu dopadla. V neposledni fadé se zamyslime nad pouZitymi prostfedky komunikace
a doporucime pfipadné jiné. V predchozi podkapitole jsme zanalyzovaly a zhodnotili kampan za
kazdé obdobi. Nyni se na to podivdme z celkového hlediska. Graf ¢. 1 ndm zobrazuje financni
stranku celé kampané. Vidime zde srovnani vydajl a pfijm0. Na prvni pohled je patrné, Ze vydaje
prevysuji prijmy. Ani v jednom mésici nenastal opak. V prvnim mésici se predpokladali nulové
vynosy, jelikoZ se kampan teprve rozbihala. V prvnich mésicich se také pocitalo s vy$simi naklady,
jelikoz zde byly investice do webovych stranek a celkovych grafickych Gprav. Na prvni pohled je tedy

patrné, Ze byla kampan v tomto sméru neulspésna.

navstévnost

14000 13281
12000

10000

8000

6000 45

4000

1433 1230

2000 1324 1067 1017 1119

1X.2017 X.2017 XI.2017 XI.2017 1.2018 11.2018 111.2018 1V.2018 V.2018

Graf 2 Ndvstévnost
V grafu ¢. 2 vidime celkovou ndvstévnost kampané. Navstévnost se sledovala pomoci

zdroju: Google CPC, Seznam CPC, Google ostatni, Seznam ostatni, Firmy.cz, Facebook, Direct a
Ostatni. Z grafu je patrné, ze kampan v prvnich mésicich oslovila velké procento lidi ¢i lidi z firem.
V prvnim meésici to bylo 4810 navstévnik( ze vSech zminénych zdroji. Druhy mésic nastal veliky
narust, jelikoZ kampan byla v béhu uz jeden mésic a byly odladény nedostatky. Druhy mésic zhlédlo
reklamni kampan 13281 navstévnik(, coZ je narlst od prvniho mésice o 8471 navstévnik(. Bohuzel
z dosud nezjisténych dlvod, v dalSich mésicich nastal pokles. V tomto odvétvi nastava stagnace Ci
pokles zakdzek v obdobi prosince a ledna, protoze lidé nechtéji na konci roku a zac¢atku dalsiho resit
véci, které souvisi s pohledavkami. Proto by odpovidal takovy pokles témto mésicim, ale ne

ostatnim mésiclim. Nicméné i kdyby byla navstévnost mensi, ale Uspésnost z podepsanych smluv
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velkd, tak by pokles v navstévnosti nevadil. Podepsané smlouvy si ukaZzeme v grafu nize. DuleZitou

roli by hrala i odména z vymozeného. Cim vétsi pohledavka, tim vétsi odména.

podepsané smlouvy

12

10

IX.2017 X.2017 X1.2017 X11.2017 1.2018 11.2018 111.2018 IV.2018 V.2018 od

VI1.2018

Graf 3 Podepsané smlouvy
Graf ¢. 3 ndm zobrazuje pocet podepsanych smluv za jednotliva obdobi kampané. Mizeme

zde vidét, Ze v prvnich ¢tyfech mésicich se podepsalo celkem 25 smluv. Pokud porovname tento
graf s pfedchozim grafem je patrné, Ze vyssi pocet smluv souvisi s vy$sim poctem navstévnosti.
Nicméné i mensi pocet smluv miZe znamenat vysoky vydélek. Nyni se podivdme na plan kampané

a porovname ho se skutecnosti.

8.3.1 Plan a skutec¢nost reklamni kampané

V této casti kapitoly celkového zhodnoceni strategického rozhodnuti si porovname plan
firmy XY se skutecnosti, jak kampan dopadla. Pro vétsi prehlednost jsem tabulku rozdélila na dvé

Casti. Celkové tabulky planu a skute¢nosti naleznete v ptiloze ¢.1 a ¢.2.

Plan
mésic/rok 1X.2017 X.2017 X1.2017 XI11.2017 1.2018
navstévnost 5000 10 000 10 000 5000 5000
celkové ohlasy 30 30 50 20 20
podepsané smlouvy 2 8 20 1 1
celkové naklady (bez DPH) | 80 000 K¢ | 60000 K¢ | 30000 KE | 20000 KE | 20 000 K¢
celkové vynosy (bez DPH) 0 K¢ 100 000 K¢ | 500 000 K¢ | 500 000 K¢ | 30 000 K¢

Tabulka 46 Plan ¢dast 1 — zdroj firemni materidl
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Plan

mésic/rok 11.2018 111.2018 1V.2018 V.2018 Celkem

navstévnost 7 000 7 000 7 000 7 000 63 000
celkové ohlasy 40 40 40 40 310
podepsané smlouvy 10 10 10 10 72

celkové naklady (bez DPH) | 15000 K¢ | 15000 K¢ | 15000 K¢ | 15000 K¢ | 270 000 Ké

celkové vynosy (bez DPH) | 200 000 K¢ | 300 000 K¢ | 300 000 K& | 300 000 K¢ | 2 230 000 K¢

Tabulka 47 Pldn cast 2 — zdroj firemni materidl

v

V tabulce ¢. 46 a 47 vidime predpoklad firmy XY, jak mélo strategické rozhodnuti
dopadnout. Plan byl sestaven ze subjektivniho pocitu, bez jakékoli analyzy. Vzhledem k tomu, ze
firma doposud podobné rozhodnuti nikdy neucinila, nebylo mozné udélat objektivni data, ktera by
mohla odpovidat skutecnosti. Firma XY ucinila volbu, Ze si veskeré plany, prizkumy a procesy udéla
sama, aby usetfila ndklady za konzultace s externi firmou, ktera se specializuje na danou cinnost.
Predpoklad byl, Ze v prvnich mésicich budou vyssi naklady, jelikoz se pocitalo s investici do
webovych stranek a celé grafické stranky kampané. V dalSich mésicich se predpokladalo, Ze naklady
poklesnou a budou se vztahovat jen na kampan samotnou. V pfipadé vynosu se predpokladalo, ze
prvni mésic se nevymUze nic, a proto bude odména nulova. Nejvyssi odména se predpokladala
v mésici listopad a prosinec, kdy kampan néjakou chvili bézi a je zde redlnad Sance na rychlém
mimosoudnim vyfizeni. Nejmensi ¢astka se predpokladala v lednu roku 2018, protozZe si firma XY
myslela Ze mésice prosinec a leden budou stagnovat. Dalsi polozky, které byly v planu nastaveny
jsou navstévnost, celkové ohlasy a podepsané smlouvy. Tyto parametry byly hodnoceny opét
subjektivné. Nicméné princip byl stejny jako u parametr(i naklad( a pfijmG. Na zacatku se pocitalo
s niz8§imi hodnotami. V fijnu a listopadu se naopak predpoklddalo, Ze bude kampan Uspésnéjsi a
posléze se dostane do stagnace. Opétovné navyseni navstév, podepsanych smluv a ohlasi se
ocekavalo od unora.

Celkovy plan byl sestaven po uvazeni SirsSim vedenim. Firma XY predpokladala naklady
kampané ve vysi 270 000 K¢ bez DPH. Vynosy byly stanoveny ve vysi 2 230 000 K¢ bez DPH. Firma
by méla tedy zisk 1 960 000 K¢ bez DPH. Navstévnost se predpokladala v poc¢tu 63 000 navstévnikl
za celé obdobi kampané. Celkové ohlasy byly subjektivné stanoveny na 310 ohlasi a pocet
podepsanych smluv byl stanoven na hodnotu 72 smluv. Nyni se podivame, zda byl plan naplnén ¢i

nikoliv. Zhodnotime si skutecné hodnoty a porovname je s planem.
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Skutecnost

mésic/rok 1X.2017 X.2017 X1.2017 XIi1.2017 1.2018

navstévnost 4 810 13281 2470 1324 1433
celkové ohlasy 24 20 33 19 21
podepsané smlouvy 4 6 11 4 1

celkové vydaje (bez DPH) 72183 K¢ | 87270KE | 31086 KE | 25299 K& | 15664 K¢

celkové ptijmy (bez DPH) 0 K¢ 7 453 K¢ 8 469 K¢ 6 000 K¢ 1500 K¢

Tabulka 48 Skutecnost ¢dst 1 — zdroj firemni materidl

Skutecnost
mésic/rok 11.2018 111.2018 1V.2018 V.2018 Celkem
navstévnost 1230 1067 1017 1119 27751
celkové ohlasy 29 29 10 23 208
podepsané smlouvy 3 1 2 3 35
celkové vydaje (bez DPH) 13392 K¢ | 12588 K¢ | 13964 K¢ | 13211 K¢ | 284 657 K¢
celkové pfijmy (bez DPH) 4 000 K¢ 0 K¢ 450 K¢ 11957 K¢ | 39 829 K¢

Tabulka 49 Skutecnost ¢dst 2 — zdroj firemni materidl

Tabulka ¢. 48 a 49 zobrazuje celkové vyhodnoceni kampané, respektive skute¢né hodnoty, jak
kampan dopadla. U vydaji si mGZeme vSimnout, Ze byly na zacatku vétsi a posléze mély klesajici
tendenci viz vysvétleni prvotni investice u nékolika tabulek. BohuZel skutecné pfijmy, které firma
XY inkasovala, jsou v porovnani s planem mizivé. U pfijm0 je patrné, zZe zde neni vidét rast, pokles
a ani stagnace. Skutec¢nost byla takova, Ze se castku podafilo vymoci ¢i nikoliv a k tomu byla
odpovidajici odména. Jaka byla skutecné mozna vymozena odména, nalezneme u vyhodnoceni za
kazdé obdobi. U navstévnosti mizeme vidét, Ze v mésici fijen byla vyssi, a proto spliiuje parametr
nardstu po spusténi kampané. Rijen a listopad miZeme brat z hlediska ohlas( a podepsanych smluv
za silné mésice, protoze ohlasy byly vcelku vysoké a podepsalo se 17 smluv. Nyni si vyhodnotime,

zda byl plan naplnéno ¢i nikoliv a zhodnotime, zda byla kampan Uspésna.

8.3.2 Plan a skutecnost reklamni kampané — srovnani a doporuceni

Plan Skutecnost
navstévnost 63 000 27751
celkové ohlasy 310 208
podepsané smlouvy 72 35
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celkové vydaje (bez DPH) 270 000 K& 284 657 K&
celkové pfijmy (bez DPH) 2 230 000 K& 39 829 K&

Tabulka 50 Porovndni — zdroj firemni materidl

V tabulkach vyse jsme vidéli plan kampané a jeji skutecnost. MlZzeme fici, Ze plan byl shodny se
skutecnosti jen v pfipadé vydajd, kde v kazdém meésici se vydaje pohybovaly okolo stanoveného
planu. Tuto skutecnost vidime i v tabulce €. 50, kde pldnované naklady byly 270 000 K¢ bez DPH a
skutecné 284 657 K¢ bez DPH. Naklady souvisi s navstévnosti, proto se musi pocitat s jejich
pohyblivosti. Z hlediska prijmG byla kampan velmi netspésna. Predpokladané vynosy se pohybovaly
v fadech statisici kromé mésice, kdy byla kampan spusténa a mésice leden, protoZe se zde
predpokladala stagnace. Skutecnost je takova, Ze prijmy byly v fadech tisicl ¢i daleko mensi. Rozdil
mezi skuteénymi a predpokladanymi prijmy je 2 190 171 K¢ bez DPH. V dalSich parametrech byly
odhady zhruba o polovinu vétsi, nez byla skute¢nost. Mzeme tedy fidi, Ze jedinym parametrem,
ktery se mlzZe brat jako spravné predpokladany, byly naklady. Firma XY tedy na celé kampani
neméla zadny zisk, ale jen eviduje ztratu 244 828 K¢ bez DPH. Z vyhodnoceni je tedy zfejmé, Ze byla
kampan neulspésna. | kdyz byla firma XY s kampani nedspésna, je mozné, ze se dostala do povédomi
lidi a firem, které jeji sluzby v budoucnu vyuziji. Nicméné to nebyl cil, a proto je kampan celkové

neuspésnd, hlavné z hlediska zaznamenané ztraty.

Doporuceni

Z mého pohledu bylo velmi pravdépodobné, Zze bude kampar neluspésna. Jako chybu vidim, Ze firma
XY nezvolila externi firmu, kterd by ji nastavila procesy, doporucila by ji zvoleni spravnych
komunikacnich kanal( apod. Firma nezvolila tento zplisob, jelikoz je nakladny, nicméné by byl
projevil jako neuspésny, doporucila bych cilit na vétsi firmy, které eviduji velké pohleddvky a ne na
Llidi z ulice”, které maji pohledavky v fadech tisicl a jsou méné prokazatelné nez pohledavky firem.
Proto doporucuji tento typ kampani neuskutec¢riovat. Mym ndvrhem je sestavit obchodni plan jeho

procesy, postupy a cile pro rok 2019, ktery bude zaméren na firmy.
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9 Navrhy reseni a jejich implementace

V této kapitole navrhnu feseni, jak by méla firma XY dale postupovat. V kapitole vyse jsme si
rekli, Ze kampan i jeji prostredky byly zvoleny Spatné. Pokud firma cili jen na ,,obycejné lidi“, které
maji pohledavky v fadech jednotek a k tomu méné hodnotné, je velmi pravdépodobné, Ze to pro
firmu XY nebude nikdy ziskové. Proto doporucuji zacileni na malé, stfedni i velké firmy, které eviduji
pohledavky v fadech jednotek, desitek a tisic. U téchto firem je pravdépodobné, Zze se pohledavky
budou vztahovat k vy$sim ¢astkam, a proto je pravdépodobné, Ze mize mit firma XY z téchto
pohledavek zisk. Dllezitym bodem v tomto feSeni je spravné nastaveni celého procesu oslovovani
firem, a hlavné komunikace nového obchodniho oddéleni, které bude mit tuto problematiku na
starosti. Obchodni oddéleni musi byt fadné vzdéldno v této oblasti a je zde nutnd pocatecni
investice do prostredkd, které bude obchodni oddéleni vyuZivat.

V prvni fadé si definujeme body marketingové strategii pro rok 2019, na které by se firma méla
zaméfit a zaroven si fekneme, co bylo doposud Spatné a jak to udélat jinak. Déle se pak podivdme

na plan obchodniho oddéleni a s tim i souvisejici naklady.

9.1 Body marketingové strategie

Pro nastaveni efektivni strategie, ktera se vztahuje k marketingové a obchodni ¢innosti je
dalezité si definovat, co slovo marketing pro firmu XY znamend. Doposud byl marketing ve firmé XY
bran jen jako reklamni ndstroj v podobé webovych kampani. Nicméné marketing nezahrnuje jen
reklamu samotnou. Dllezitym prvkem v oblasti marketingu je, aby si spole¢nost XY definovala
smér, kterym se chce ubirat a jaké klienty chce pomoci marketingovych nastroja oslovit. V tomto
kontextu je také dulezité, aby firma védéla, jak se chce na vefejnosti prezentovat. Pokud si
definujeme tyto zakladni prvky, miZzeme zvolit konkrétni strategii a k ni spravné marketingové
nastroje, které ndm pomohou zvolenou strategii naplnit. Vzhledem k tomu, Ze firma XY podnika ve
velmi specifické oblasti, neni zde jednoduché uplatnit béZzné marketingové nastroje. Sluzba se
obecnéji prodava sloZitéji nez produkt, natoZz sluzba tykajici se vymahani pohleddvek. Sluzba
vymahani pohledavek vyvolava negativni dojem, a proto je naro¢néjsi sluzbu prodat zakaznikam.

Nyni se podivdme na body marketingové strategie firmy XY.

9.1.1 Online a reklamni marketing

Vzhledem k tomu, Ze firma uskutecnila reklamni kampan za pomoci online marketingu, ktera byla
prodélecna, mohu ze zkusSenosti Fici, Ze byly chybné zvolené komunikacni kanaly a chybéla zde

profesionalita a zkuSenost s vytvafenim reklamnich kampani. Jak uZ jsem zmifovala vyse, tato
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kampan nebyla zvolena spravné, jelikozZ byly pohledavky v malém mnozZstvi s horsi vymahatelnosti.
Proto je dlleZité zamérit se na strategické partnery, ktefi budou dodavat pohledavky pravidelné.
Pokud by se v budoucnu vedeni firmy XY rozhodlo znovu tuto strategii marketingu vyuzit, mélo by
investovat do externi firmy, kterd se zabyva touto problematikou. Marketingova agentura by
provedla podrobnou analyzu nabizené sluzby, cilové skupiny a mozZnych nastrojd, které by méla
firma pouzit. Na zdkladné této analyzy by se firma XY rozhodla, zda chce tuto kampan uskutecnit Ci
ne. Nicméné firma musi pocitat, Ze prvotni investice, ktera se tyka analyzy se pohybuje v faddech
desitek tisic korun, a pokud by firma chtéla i ndsledné kampané, musela by kazdy rok investovat

stovky tisic korun.

9.1.2 Tvorba sité osobnich kontaktu

Soucasti obchodné-marketingové strategie musi byt zvolen vhodny zplsob ziskavani
novych kontaktd a tvorby osobnich vazeb. Podle mého nazoru je nejefektivnéjsim zplsobem ziskani
novych klientd, tvorba osobni sité kontaktl kazdého obchodniho zastupce. Je nékolik moznosti, jak
tyto klienty ziskat. Z doposud nasbiranych zkusenosti mizZu Fici, Ze v této oblasti je nevhodnéjsi
komunikace osobni setkani. Abych toto tvrzeni mohla potvrdit, zkousela jsem oslovovat firmy
nejdfive pomoci emailové komunikace. Z oslovenych 50 firem, kdy jsem napfimo oslovovala
vedouci pracovniky, se neozval nikdo. V dalSim kroku jsem firmy oslovovala pomoci telefonického
kontaktu. Tato moZnost se uZ jevila jako spravnd. Na zakladé téchto zjisténi navrhuji, aby tvorba
osobnich kontaktl probihala v ramci nasledujicich doporuceni, kdy pljde o pfimou komunikaci
s kompetentni osobou, kterému mize a nemusi predchazet emailova komunikace. Z témito
moznostmi bude dale pocitdno v rozpoctu.

1) Ucast na networkingovych setkani riizného typu:
a. Smart Network (setkani na rlizna témata, probihajici jednou za mésic).
b. CFO Club—Club finanéni feditell (vyslani finan¢niho feditele na toto setkani, ziskani
kontaktu a pfedani obchodnimu zastupci).
2) Ucast na konferencich a $kolenich:
a. Konference tajemstvi obchodu — nejvétsi obchodni konference roku, ktera se kona
26. bfezna 2019 (v pripadé kladné odezvy, bude s ni pocitano v planu pro rok 2020)
b. Vhodné vybrané $koleni a seminéie, které porada Ceska asociace véfitelli nebo
Asociace malych a stfednich podnikd.
3) Komunikace pred osobni schizkou:
a. Emaile — neni Uplné efektivni.
b. Telefonicky — projevuji vétsi zajem.

Tato doporuceni jsou zohlednénad v planu nakladd, které naleznete nize.
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9.1.3 Vztahovy marketing

DuleZitou roli v celém procesu, a i v marketingové strategii ma vztahovy marketing. Pokud
si obchodni zastupce vytvofi svoji sit obchodnich kontaktd, ze kterych se stanou obchodni partnefi,
musi o né pecovat. Tento typ marketingu se nevztahuje jen na obchodni partnery, ale i na
zaméstnance. Pokud chceme, aby zaméstnanci pracovali vykonnéji a pfinaseli napfiklad mozné
klienty, musime i je zohlednit v nasem planu. V tomto kontextu navrhuji tato opatfeni, kterd jsou
zohlednéna v nakladové strance.

1) Kroky k budovani dobrych vztah( s obchodnimi partnery:
a. Jednou za pll roku mimopracovni schlzka — projeveni zajmu o klienta, utuzovani
vztahl (obéd, kdva apod).
b. Jednou ro¢né sportovné/spolecensky zabavna akce pro klienty.
c. Obnovenivztah( s klienty, které firma XY ma ¢i méla.
2) Kroky k budovani dobrych vztah( se zaméstnanci:
a. Firemni teambuilding, Vanocni vecirek
b. Spoleéensky/sportovni akce — mimopracovni rovina, ktera slouzi k zjisténi potreb

zameéstnance a ma motivacni zamér.

9.1.4 Budovani pozitivniho PR spolecnosti XY

Dulezitym bodem pro firmu XY je dobra prezentace spolecnosti a tvorba jejiho pozitivniho
PR. Vzhledem k tomu, Ze firma XY podnika v oblasti vymahani pohledavek, je tedy obecné vnimana
negativné. Pfedstava lidi je takova, Ze firma disponuje zaméstnanci drsného vzhledu, ktefi pouZivaji
vyhruzky k vymahani dluh(l. Aby byla firma Uspésna, je dobré se sousttedit na pozitivni PR, které je
pro budouci klientelu dlezité. Jednim z nejvhodnéjsich zpUsobu tvorby pozitivniho PR je zviditelnit
se u projektu, ktery neziskové podporuje rozvoj komunity. Vzhledem k tomu, Ze se firma snazi
vzdélavat lidi ve finanéni gramotnosti, je proto tento ndmét idedlni. Firmy XY by se mohla stat
hlavnim garantem divadelniho projektu ,Déti, penize nerostou na stromech”, jehoZ cilem je
vzdélavat déti zabavnou formou v oblasti finanéni gramotnosti. Momentalné probiha s divadelnim
spolkem X jednani. Vize vtomto projektu je takovd, Ze firma XY bude ziskavat prostiedky na
financovani projektu z vefejnych zdrojl (granty, dotace apod.) Déle by firma XY o téchto aktivitach
informovala klienty a ziskala i jejich pfipadnou podporu. Diky tomuto projektu mize firma XY ziskat
pozitivni PR a podilet se tak na spravnych vécech, které poslouzi détem do budoucna.

Dalsi zplsob, ktery by méla firma zvolit k budovani pozitivniho PR je video prezentace. Tato
video prezentace se bude snaZit omezit negativni pfedsudky a zdroven upoutat mozné klienty.

Video prezentace se zaméfi na to, jak to ve firmé funguje. Kratké video se umisti na webové stranky
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firmy XY, Facebook a Linkedin. Ve videu se ukaze proces vymahani, kdo a jak tento proces ma na
starosti. Jednani firmy se pftiblizi vefejnosti a zaroven si budouci klienti udélaji obrazek o tom, jak
se mlZe postupovat v jejich pripadech. DulezZité je, aby i obchodni zastupce mél podklady k tomu,
aby mohl firmu XY ukazat v pozitivnhim spektru. Vzhledem k tomu, Ze jsem oslovila studenty, které

v této oblasti zacdinaji plsobit je zde pravdépodobné, Ze investice nepfesahne 10 000 K¢ bez DPH.

9.2 Obchodni plan na rok 2019

Obchodni pldn pro rok 2019 vychazi z naéerpanych zkuSenosti, které jsem za celou dobu

nasbirala. V dalsi fazi si pak ukdazeme kroky, které povedou k naplnéni planu.

Obdobi 1Q (leden-bfre- 2Q (duben—cerven) 3Q (Cervenec-zafi) 4Q(Fijen-prosinec)
zen)
Kategorie @ A B C A B C A B C A B
Uzaviené O 0 0 0 0 1 0 1 2 1 1 2
smlouvy

Tabulka 51 Obchodni pldn pro rok 2019

A — Korporatni firmy — Jedna se o velké firmy, mohou byti i nadnarodni. Pohledavky jsou v fadech
desitek aZ stovek kusd za mésic.

B — Stfedné velké firmy — Do této kategorie se radi stredné velké firmy, u kterych je predpoklad
v poctu pohledavek na desitky az stovky rocné.

C — Malé firmy — Kategorie zahrnuje firmy, které maji pohledavky v fadech desitek kus( ro¢né.

Z nacerpanych zkusenosti jsem sestavila obchodni plan pro rok 2019, ktery bude stéZejni
pro zaméstnance, ktefi budou realizovat obchodni c¢innost. Na zac¢atku budou tuto cinnost
vykonavat dva stavajici zaméstnanci, kterym se bude ¢aste¢né mzda odvijet od nastavenych cilG.
Vice specifikovano niZe. Na zac¢atku obchodni planu vidime nulové hodnoty, protoZe proces
ziskavani klient(l je dlouhodoby. Nicméné v druhém kvartalu se pocita s prvnim klientem kategorie
C. V tfetim kvartdlu vidime uzZ dva klienty kategorie C, a i jednoho klienta z kategorie B. V poslednim
kvartalu roku 2019 se pocita s klientem kategorie A, jelikoz pro ziskani takového klienta je vétsi usili.
U korporatnich firem je pravdépodobné, ze bude muset firma XY podstoupit vybérova fizeni, ktera
jsou zdlouhava. S obchodnim pldnem souvisi nastaveni individudlnich obchodni cila, které
dopomuzou k hodnoceni splnéni celkovych cild. Individudlni cile se vztahuji k poctu oslovenych

klient(, ktery musi kazdy obchodni zastupce plnit viz nize.
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Obdobi 1Q (leden-bre- 2Q (duben—cerven) 3Q (Cervenec-zafi) 4Q(Fijen-prosinec)
zen)
Kategorie A B C A B C A B C A B C

Poéet oslove- 2 8 10 3 10 10 3 10 10 2 8 10

nych klientd
Tabulka 52 Individudini obchodni cile

Cile koresponduji s celkovymi cili obchodniho planu. Je zde pocitdno i s nahrazenim urcitych
kategorii jinymi kategoriemi. V ramci plnéni téchto cilll Ize uzavieni smlouvy s klientem kategorie A
nahradit uzavienim dvou smluv s klientem kategorie B. Uzavieni jedné smlouvy s klientem
kategorie B Ize nahradit uzavienim tfi smluv s klientem kategorie C.

Vyse uvedené cile budou na konci kazdého kvartdlu vyhodnocovany. Tyto cile jsou jasné
definované a méfitelné. Jsou rozdéleny do jednotlivych kvartal( a spocivaji v poctech aktivné
oslovenych klientl s nabidkou spoluprace, které se nasledné odrdzi v obchodnim planu. V prvnich
14 dnech bude probihat vytipovani potencionalnich klientd k osloveni s nabidkou spoluprace.
Vsechny informace o oslovenych firmach se budou evidovat do exelové tabulky. Na konci kazdého
kvartalu budou vysledky vyhodnocovany % Uspésnosti. Pro lepsi pfedstavu mlzeme vidét v grafech

nize narlst novych klientd a nardist aktivné oslovenych firem pro rok 2019.

Narust poctu novych klientt v roce 2019
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Graf 4 Ndrust poctu novych klientd v roce 2019
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Narast aktivné oslovenych firem v roce 2019
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Graf 5 Ndrust aktivné oslovenych firem v roce 2019

9.2.1 Kroky k naplnéni obchodniho planu

Ke spInéni obchodnich cild musi firma XY zaloZit obchodni oddéleni. Ze zac¢atku budou na
tuto pozici ¢dstecné prevedeni dva zaméstnanci. Pokud se obchodni plan bude plnit, do budoucna
se pocita se tfemi novymi zaméstnanci na pozici obchodni zastupce. Zaméstnanci, ktefi budou mit
tuto ¢innost nyni na starosti budou hodnoceni zaméstnanec A 25% mzdy a zaméstnanec B 60%
mzdy. Pfesné naklady naleznete v tabulce nize. Zaméstnanci budou prvnich 14 dni kazdého kvartalu
vytipovavat potencionalni klienty. K vytipovani budou pouZzivat, verfejné dostupné zdroje, kdy
daného klienta kontaktuji emailem nebo telefonicky. Dale jim bude k vytipovani klientd slouZit
Ucast na seminafich, skolenich, konferenci ¢i Smart networkingové akce. Dale pro efektivitu
vytipovavani navrhuji zaplaceni aplikaci slouZicich k vytipovavani klientd a dalsi spravy stim
spojené. Jedna se o aplikace MERK a LEADY. Informace ohledné aplikaci byli pouzity ze schiizky a
jejich zastupcem a z prezentacnich materidld firmy IMPER CZ, s.r.o.

MERK

Aplikace, ktera z efektivni praci s vytipovanim potenciondlnich klient(. Jednd se o
nejaktualnéjsi a nejobsahlej$i marketingovou databazi firem a Zivnostnikd CR. Véechny dostupné
kontakty v databazi jsou ovérené, jedna se o telefonni Cisla, emaily, kontaktni osoby, adresy apod.
V databazi je 2100000 aktivnich subjektl. Pokud nastane néjakd zména, jsou informace
aktualizovany do 24 hodin. Abych tuto sluzbu mohla doporucit, vyuZzila jsem v ramci testovani jejich

testovaci verzi. Nastroj se jevi jako vhodny a Ize ho ¢astecné vyuzit jako CRM, kdy si do systému
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zaznamenate jednotlivé akce, které jste u dané firmy uskutecnili. Vyhoda tohoto programu jsou
kritéria, kterd mazete zvolit pro vyhledani vhodnych firem. Cena této sluzby je 2 500 K¢ bez DPH za
meésic.
LEADY

Jednd se o webovou platformu, ktera slouzi k identifikace firemnich navstévnikd webovych
stranek spolecnosti XY. Aplikace zaznamendva v redlném case pohyby navstévnika po webovych
strankdach, respektive o jaké sluzby se zajimal. Posléze je interpretuje a predkladd informace, jak
Ucastnika kontaktovat. Tuto aplikaci jsem tézZ testovala a prijde mi vhodna, protoze mliZzeme oslovit
potencionalniho klienta, ktery ma evidentné zdjem. Jednou ze zajimavych funkci této aplikace, je
sledovani odkud dany navstévnik prisel. Pokud by firma do budoucna premyslela o dalsi online
kampani, byl by tento ndstroj vhodny pro identifikaci, kam se ma kampan umistit. Cena této
aplikace je 4 000 K¢ bez DPH za mésic. Pokud by firma vyuzila obé sluzby, cena by byla 4 550 K¢ bez

DPH za mésic pro obé aplikace.

Dalsi moznosti vytipovani potenciondlnich klientd je ucast na skoleni, konferenci a Smart
networkingovych akci. Kalendar akci je posilan do emailu. Jedind zndma akce, na kterou doporucuji
nyni vyslat obchodni zastupce je konference tajemstvi obchodu — nejvétsi obchodni konference
roku, ktera se kona 26. bfezna 2019, pokud bude kladna odezva, doporucuiji ji absolvovat i v roce
2020. Planované naklady naleznete v tabulce nize.

V pribéhu kvartdlu bude obchodni zastupce aktivné jednat s potencionalnimi klienty
v podobé schiizek apod. Kazdé své jednani a vysledky bude prezentovat nadfizené osobé a zaroven
je zapisovat do Excelu popfipadé do aplikace MERK. Na konci kazdého kvartdlu budou vysledky
vyhodnoceny a nasledny kvartdl se bude s nimi pracovat.

Dalsi daleZitou Cinnost, kterou bude mit obchodni zastupce na starosti, je péce o stavajici
klienty. Po domluvé s klientem bude podavat reporty, jak probiha a v jaké fazi jsou ptipady, které
klient predal spolecnosti XY. Dale bude usilovat o mimopracovni setkavani s klienty minimalné
dvakrat ro¢né, kde se bude zajimat o jejich nazor, pfipadné se pokusi, aby jejich pozadavky byly
splnény. V posledni fadé pljde o projeveni zajmu a navozeni pratelské atmosféry. S timto dale
souvisi usporadani jedné velké akce pro vybrané klienty. Vzhledem k tomu, Ze jsem méla jiz
podobnou akci na starosti, naleznete v nakladech velmi presny Udaj a v pfiloze naleznete podrobny
rozpocet na akci, kterou navrhuji pro rok 2019. Pokud bude cinnost soucasnych zaméstnancl
prospésna a ziskova, navrhuji pro rok 2020 pfijmout 3 nové zaméstnance na pozici obchodni
zastupce. V roce 2019 se da fici, Ze obchodni plan pro tento rok bude pilotni projekt, ktery urci, zda

se vyplati dale investovat do obchodniho oddéleni.
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9.2.2 Rozpocet obchodniho planu

V tabulce niZe jsou uvedeny prepokladané ndklady, které jsou spojené s obchodni a
marketingovou ¢innosti v roce 2019. Naklady byli spocitany ¢i sestaveny ze zkuSenosti. Soucdsti
tabulky jsou i mzdové naklady, které nejsou nad ramec, ale jsou soucasti ohodnoceni zaméstnancu.

Popis tabulky naleznete nize pod tabulkou.

Mzdové naklady zaméstnanec A — 25% mzdy 76 380 K¢
Mzdové naklady zaméstnanec B —60% mzdy 385 920 K¢
Ugast na networkingovych setkanich 12 000 K¢
Clenstvi CFO club 15 000 K&
Ucast na konferencich, seminafrich a $koleni 25 000 K¢
Naklady na reprezentaci — kdva, obédy s partnery apod. 25 000 K¢
Propagacni materialy 15 000 K¢
Mimopracovni setkdvani s klienty 20 000 K¢
Firemni akce pro klienty 50 000 K¢
Firemni teambuilding/vanocni vecirek 50 000 K¢
Mimopracovni akce se zaméstnanci 8 000 K¢

Aplikace MERK a LEADY 55 000 K¢
Naklady celkem 737 300 K¢

Tabulka 53 ndklady spojené s obchodni Cinnosti

V tabulce ¢. 53 vidime naklady spojené s obchodni ¢innosti pro rok 2019. V prvnich radcich
jsou uvedeny mzdové naklady, které byli spocitdny pomoci internich dokumentl firmy XY.
V pilotnim projektu zatim neni pocitano s motiva¢nim ohodnocenim pro obchodni zastupce. Pokud
se povedete pfivést ziskového klienta, bude pozadano vedeni o specialni bonus pro obchodniho
zastupce. Do budoucna navrhuji o vypracovani motivaéniho hodnoceni pro obchodni zastupce, dle
Uspésnosti a ziskovosti podepsané smlouvy s klientem. Dale zde vidime ndklady spojené s Ucasti na
akcich, kde bude probihat tvorba osobnich kontaktl. Dalsi polozkou jsou naklady na reprezentaci,
kdy obchodni zastupce absolvuje schlzky s potenciondlnimi klienty. Soucasti nakladové stranky
jsou i propagacni materidly. V ramci udrzovani vztah( jsem uvedla i naklady pro mimopracovni
setkavani s klienty a naklady na firemni akci pro klienty. Tyto ndklady byly sestaveny dle mych
zkuSenosti z roku 2018. Posledni polozka, ktera se tyka obchodni Cinnosti jsou aplikace MERK a
LEADY, které jsem nastinila vySe. Vzhledem k tomu, Ze neni nastaveno motivacni ohodnoceni,
zohlednila jsem i naklady na firemni akce, viz vysvétleni u vztahového marketingu. Naklady byly
nastaveny dle mych nabytych zkusSenosti. V tabulce niZe si ukaZzeme predpokladané vynosy pro rok

2019 a 2020.

|86



Kategorie klienta Pocet novych klientli  PFijem v roce 2019 PFijem v roce 2020
v roce 2019
A — Korporatni klient 1(4Q) 0 K¢ 800 000 K¢
B — Stfedné velké firmy 1(3Q) +1(4Q) 50 000 K¢ 900 000 K¢
C—Malé firmy 5 300 000 K¢ 450 000 K¢
Vynosy celkem 350 000 K¢ 2 150 000 K¢

Tabulka 54 Prepoklddané vynosy spojené s obchodni ¢innosti

V tabulce €. 54 naleznete predpokladané vynosy v roce 2019 a 2020. Vzhledem k tom, zZe
sluzba poskytovdna firmou XY, je na dlouhodobé spolupraci, je pocitano, Ze se vétsi prijmy projevi
az v roce 2020. Pfijmy byly sestaveny po konzultaci s financnim feditelem, ktery mi poskytl ddaje
podle, kterych se mohly nastavit predpokladané prijmy. V pfijmech je pocitdno s nové ziskanymi

klienty dle obchodniho planu. V tabulce nize si ukdzeme souhrnné vyhodnoceni naklad( a vynosu.

Naklady vs. Vynosy Rok 2019 Rok 2020
Naklady 737 300 K¢ 737 300 K¢
Vynosy 350 000 K¢ 2 150 000 K¢

Ztrata vs. Zisk - 387 300 K¢ 1412 700 K¢

Tabulka 55 Souhrnné vyhodnoceni

V posledni tabulce diplomové prace vidime souhrnné vyhodnoceni mych doporuceni
z hlediska nakladové a vynosové stranky. V roce 2019 se pocita se ztratou, protoZe pfijmy nebudou
tak vysoké. Vyssi pfijmy se promitnou az v roce 2020. Vzhledem k tomu, Ze tuto Cinnost zatim
budou vykondvat stavajici zaméstnanci, nepocitd se prozatim s navySenim nakladd. Zvyse
uvedenych Gdajd vyplyva, Ze by projekt celkové prinesl firmé XY v roce 2020 zisk 1 025 400 K¢
vcetné DPH.
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Shrnuti doporuceni

V této kapitole Vam shrnu doporuceni z praktické ¢asti diplomové prace. Doporuceni se tykalo

pfevazné zavedeni obchodni ¢innosti ve firmé XY a s tim souvisejici obchodni a individualni plan.

Toto doporuéeni bylo navrhnuto potom, co bylo zjiSténo, ze kampan probihajici predtim byla

neuspésnd. Nicméné jsem v této casti navrhla i dalSi méné vyraznd doporuceni. VSechna

doporuceni nyni shrnu v bodech.

Obchodni éinnost

V roce 2019 zacit s obchodni ¢innosti s uréenymi zaméstnanci, ktefi budou vykonavat pozici
obchodni zastupcu a plnit obchodni plan. Kroky ke splnéni téchto cilG jsem definovala.

Pro tuto cinnost vyuzit software MERK a LEADY. Slouzi k efektivnimu vyhledavani
potencionalnich klientl a ke sledovani navstévnosti webovych stranek.

Klientska péce o stavajici klienty, které firma XY ma. Nabidnout jim stejnou péci, jako budou
mit novi klienti.

Investice do zlepseni obchodnich dovednosti a soucasné tvorba osobnich kontakta.

Velky diraz na klientskou péci — mimopracovni schlizky, firemni akce pro klienty, reporty

klientim apod.

Marketingova cinnost

Zameéreni na vztahovy marketing — ke klientlim, ale i k zaméstnancim.

Tvorba osobni sité kontaktl prostrednictvim networkingovych setkanich, konferenci,
verejné dostupnych zdrojl a skolenich.

Prezentace divadelniho projektu a ucastnéni se na dalSich neziskovych projektech pro
ziskani pozitivniho PR.

Investice do pozitivniho PR formou video prezentace z prostiedi firmy. Bude slouzit i jako

propagacni material pro potencionalni klienty.
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Zaver

V praktické ¢asti bylo mym ukolem zanalyzovat marketingové komunikacni kampan firmy XY a
navrhnout opatreni ¢i jina feseni. Kampan jsem analyzovala po mésicich a komentovala jeji pribéh
také po mésicich. V kampani se odrazZely vynaloZené prostfedky a nasledné po zhodnoceni i pFijmy.
Firmy XY vybrala komunikaéni prostfedky, které slouzily k nabizeni sluzby v ramci kampané. Vybér
téchto prostredkt byl vybran vedenim firmy XY a ja méla moznost zhodnotit, zda to byla spravna
volba. Podle mého ndzoru firma nezvolila kampan dobfe. Bylo viditelné, Ze se firma teprve uci, jak
spravné kampan nastavit, a proto byla prodélecna. DlleZitym prvkem je specidlnost nabizené
sluzby. Vymahani a sprava pohleddvek neni cilena pro vsechny zakazniky. Je to sluzba, ktera musi
najit specifickou skupinu, kterd danou sluzbu momentalné potfebuje. | kdyZz byla kampan
prodéle¢na, mohla se dostat do povédomi klientl, ktefi dfive ¢i pozdéji budou tuto sluzbu
potiebovat. Tento fakt je subjektivni, jelikoZ nemame zatim jak dolozZit, Ze se firma XY dostala do
povédomi. BohuzZel je dnedni doba takova, Ze si lidé musi na urcité véci pljcit, aby byli schopni vést
plnohodnotny Zivot. M{zZe se jednat o hypotecni Gvér ¢i Uvér na vybaveni domacnosti. DilezZité je,
aby dotycny byl schopny splacet. Naopak je tu moznost pro véfitele, aby svou pohledavku dostali
zpét. Na tomto tvrzeni jsem i postavila novy ndvrh pro firmu, jak zvysit ziskovost. Kampan byla totiz
cilena prevazné na jednotlivce, ktefi méli malé pohledavky. Aby firma XY zvysila ziskovost, je nutné
cilit na firmy, které eviduji vicero pohledavek. Proto jsem zvolila feseni, které se tyka obchodni
¢innosti.

Podstatné bylo zvolit sprdvné kroky, které povedou k naplnéni obchodniho planu. Dale bylo
dalezité vytvorit plan vynaloZenych a pfijatych financnich prostfedk(, které budou zobrazovat
mozny budouci vyvoj. Ddle jsem nastavila pocet uzavienych smluv a mozné zisky. Nyni mohu
s jistotou fici, Ze se firmé XY podafily uzavtit smlouvy s dvéma klienty, i kdyZ za prvni kvartdl nebyla
nastavena zadna pridana hodnota. Je tedy velmi pravdépodobné, Ze pokud se podafi plnit plan,
bude firma XY evidovat zisky.

Tato diplomova prace byla pro mé prinosem z hlediska nové nabytych védomosti. V diplomové
praci jsem se setkala s vécmi, které jsem dfive pouZila zfidka a nyni jsem musela byt schopna, je
dopodrobna aplikovat. Jakou velkou pfidanou hodnotu vidim, prohloubeni védomosti
v problematice firmy XY a moZnost se podilet a realizovat véci, které jsem pouZila v diplomové priaci.
Budu velmi rada, pokud se firmé XY podafi zakomponovat vSechna doporuceni a bude Uspésnéjsi,

nez byla.
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Prilohy

Priloha ¢.1 — Plan kampané

Plan
mésic/rok 1X.2017 X.2017 X1.2017 X11.2017 1.2018 11.2018 111.2018 1V.2018 V.2018 Celkem
navstévnost 5000 10 000 10 000 5000 5000 7 000 7 000 7 000 7 000 63 000
celkové ohlasy 30 30 50 20 20 40 40 40 40 310
podepsané smlouvy 2 8 20 1 1 10 10 10 10 72
celkové naklady (bez DPH) |80 000 K¢ | 60 000 KE | 30000 K¢ | 20 000 K¢ |20 000 K¢ | 15000 K¢ | 15000 K¢ | 15000 K¢ | 15000 K¢ | 270 000 K¢
celkové piijmy (bez DPH) 0 K¢ 100 000 K¢ | 500 000 K¢ | 500 000 K¢ | 30 000 K¢ | 200 000 K¢ | 300 000 K¢ | 300 000 K¢ | 300 000 Ke | 2 230 000 Kc

PRILOHA C.1 — PLAN KAMPANE
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Priloha ¢€.2 - Skutecnost

Skutecnost
mésic/rok 1X.2017 X.2017 X1.2017 | XI.2017 1.2018 11.2018 111.2018 IvV.2018 V.2018 Celkem
navstévnost 4810 13281 2470 1324 1433 1230 1067 1017 1119 27751
celkové ohlasy 24 20 33 19 21 29 29 10 23 208
podepsané smlouvy 4 6 11 4 1 3 1 2 3 35
celkové naklady (bez DPH) 72183 K¢ | 87270 K¢ | 31086 K& | 25299 K¢ | 15664 KE | 13392 K¢ | 12 588 K¢ | 13964 K¢ | 13211 K¢ | 284 657 K¢
celkové prijmy (bez DPH) 0 K¢ 7453 K¢ | 8469KE | 6000KE | 1500KE | 4000 K 0 K¢ 450 K¢ | 11957 K¢ | 39 829 K¢

PRILOHA C.2 - SKUTECNOST
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Priloha ¢€.3 — Akce pro klienty

Unéticky pivovar

Popis akce:

Prohlidka minipivovaru s degustaci.
Turnaj petangue v prostorech pldy pivovaru.

Rautové obcerstveni

(Dérek pro klienty — darkové baleni pullitr (pro damy tretinka) + pivo s etiketou pivovaru

Budget na napoje.
Akce se konna v sadnku pivovaru.

Dress code — neformalni, pohodIné obleceni.

Naklady:

Pocitano pro 20 osob.

Prohlidka minipivovaru + degustace 100 K¢/osoba

Turnaj v petangue (v¢. organizace)

Raut

Budget na napoje
Darek pro klienty (pallitr + pivo) 150 Ké/osoba
Celkem

Ceny jsou vcetné DPH.

PRiILOHA C.3 — AKCE PRO KLIENTY

2 000 K¢
20000 K¢
15 000 K¢
10 000 K¢
3000 K¢
50 000 K¢
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Davam svoleni k pljcovani této diplomové prace. UZivatel potvrzuje svym podpisem, Ze bude tuto

praci fadné citovat v seznamu pouZité literatury.

Jméno a pfijmeni: Bc. Vendula Bezchlebova

V Praze dne: 29. 04. 2019
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