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ABSTRAKT

Diplomové prace je v teoretické Casti zamétfena predevSim na problematiku v oblasti
konkurence, marketingovych metod a CRM systémt. V c¢asti analytické je blize pfedstaven
podnik XY. Je zde zachycena nejen historie podniku, ale také soucasny stav
a situace ve spoleCnosti. V posledni projektové Casti jsem se snazil poukdzat na nové
marketingové prvky, které by byly do budoucna aplikovatelné do spole¢nosti XY a zlepsily

by jeji fungovani.

Kli¢ovéa slova: Konkurence, Marketingovd metoda, CRM systém, Analyza, Reklama,

Zameéstnanci, Spolecnost.

ABSTRACT

This diploma thesis is in the theoretical part mostly aimed at competition field, marketing
methods and CRM issues. In the analytical part, a company XY is closely introduced. Not
only a history of the company is described here, but there is also a current state and
situation in the company. In the final project part, I was trying to refer to new marketing
elements, which could be implemented in the company XY in the future and would

improve its performance.

Keywords: competition, marketing method, CRM system, analysis, advertisement,

employees, company.
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UvVOD

Tématem mé diplomové prace je aplikace novych marketingovych metod do spole¢nosti
XY. Hlavnim cilem diplomové prace je porovnat konkurencni schopnosti spole¢nosti XY
se svymi nejvetsimi rivaly. Snahou je zjistit, zda podnik XY za svymi konkurenty zaostava
¢1 nikoliv. Pokud ano, cilem je zjistit, jak tyto nedostatky odstranit, poptipad¢ navrhnout
nové metody, které by zvySily jak konkurenéni silu podniku XY, tak i povédomi

o existenci podniku mezi Sirokou a odbornou vefejnosti.

Vyse uvedené téma mé zajima i z osobniho hlediska, protoze v poslednich letech prichazi
firmy neustale s novymi metodami a 0 konkuren¢nich vyhodach rozhoduji ¢im dal vice
malickosti, které byly jesté pred par lety zanedbatelné. Firmy dnes musi pfichazet na trh
neustale s né¢im novym. V opaéném piipad¢ je velice pravdépodobné, Ze za svou pasivitu

budou odsouzeny k zaniku.

Diplomova prace je rozdélena na tfi casti. V teoretické Casti prace Vas seznamim
S problematikou konkuren¢niho boje, marketingovych metod a podnikovym informac¢nim
systtmem CRM. V ¢asti praktické Vam predstavim firmu samotnou, jeji historii
a podnikové procesy. Tedy to, na jakych principech spolecnost podnika. Provedu analyzy,
jez by mély nastinit pfednosti, ale i nedostatky podniku. V posledni projektové casti
navrhnu nové marketingové metody, které mize vedeni spole€nosti XY aplikovat ihned,
nebo i po jejich Gpravé. Mé metody by mély pomoci firmé stat se znaméj$i i mezi
neodbornou vefejnosti a pomoci posilit jeji konkuren¢ni pozici.

Pevné veéfim, ze se mi dany cil podaii splnit jak z hlediska teoretického, tak i z hlediska

praktického. Budu potésen, pokud firma bude brat ohled na mé kone¢né doporuceni, nebo

hodnoceni.
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1 ANALYZA KONKURENCE

Slovo konkurence dle slovniku cizich slov pfedstavuje soupefeni, soutézeni, poptipadé
hospodarskou soutéz. Pojem konkurence ma ale daleko SirS§i vyznam, a to nejen

ekonomicky, ale i socialni, kulturni, politicky a eticky.

Konkurencni analyza zahrnuje zaujeti takové pozice v podnikéni, ktera by maximalizovala
hodnotu schopnosti odliSujicich danou spole¢nost od jejich konkurentti. Vysledkem

konkurenéni analyzy by tedy mé¢lo byt uréeni konkurenéni pozice firmy.

1.1 Analyza konkurenti

Prvnim krokem v procesu analyzy konkurence je pfezkoumani pozice spolecnosti vici

jejim konkurentim. Konkurenci si zanalyzujeme také pomoci odpovédi na tyto otazky:

e Proti komu mame zah4jit v odvétvi boj a jaké ma byt potadi akei?
e Co znamena urcita akce podniknuta konkurentem a nakolik je tieba ji brat vazne?

e Kterym oblastem se mdme vyhnout, protoZe konkurent by reagoval emotivné nebo

zoufale? [10]

Dtikladné poznani konkurenti je velmi cenné. Casto vSak byva podcenovano, nebo je
povrchni a nedostatecné. Jiz v ddvné minulosti se v&€délo, Ze znalost protivnika znamena
polovinu uspéchu. Pii analyze konkurenti by se mél manazer udélat o konkurentech

nasledujici prehled:

e Zakladni informace (sidlo, pravni forma, pocet zaméstnanci, obrat, objem vyroby,
zpusob distribuce)

e Podil na trhu (v %)

e Strategické cile konkurenta (Jaké jsou?)

e Soucasna strategie (Zakladni konkuren¢ni strategie, zplsob strategického boje,
strategicky zameér)

e Rozsah konkurenéniho boje (geograficky, segment trhu, vyrobkové fady)

e Hlavni konkuren¢ni vyhoda a ostatni silné stranky

e Slabé stranky a zranitelnost (vliv hlavnich trendi prostfedi, schopnost reakce

a zmény)
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e Ocekavané kroky (Monitorujeme konkurenci a existuji signaly, identifikujici

provedeni neo¢ekavanych strategickych krokt v uréitém cCase a teritoriu). [10]

Zakladnimi faktory urcujicimi pfednosti a nedostatky konkurentli jsou faktory trzni,

finan¢ni, lidské, technologické a organizacni.
Trzni faktory

e Trzni podil

o Sife sortimentu

e Féze zivotniho cyklu produktu
e Kvalita produktt

e (Cenova politika

e Distribuce
e Marketing
e Sluzby

Finan¢ni faktory

¢ Financni situace

e Likvidita

e Cash flow

e Vynosnost kapitalu
e Struktura kapitalu
e Naklady

Lidské faktory

o Uroveit managementu
e Kuvalifika¢ni struktura pracovnikii
e Styl vedeni lidi

e Loajalita lidi
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Technologické faktory

o Urovei technologie
e Flexibilita

e Vyrobni kapacity

e Vyzkum a vyvoj

e Inovace

e Patenty a licence

e Vyrobni procesy

e Suroviny a energie

Organizac¢ni faktory

e Systém fizeni

e Organizacni struktura

e Rizeni hlavnich procesi

e Systém komunikace ve firmé

e Stupen centralizace rozhodovani [10]

1.2 Konkurenceschopnost

Konkurence je vztah dvou ¢i vice subjektt, tedy konkurentli. Aby konkurent mohl vstoupit

do konkurencniho vztahu, musi spliiovat dva pfedpoklady:

e Musi byt konkurenéni, coZ znamend, Ze by mél vlastnit konkurenceschopnost

(disponovani konkuren¢nim potencidlem).
e Musi mit konkuren¢ni zajem, tedy byt ochoten vstoupit do konkurence.)

Rozdil mezi pojmy konkurence a konkurenceschopnost je ten, Ze konkurence jsou spis

produktem, nebo-li aktivitou firmy, zatimco konkurenceschopnost je potencial firmy. [5]

1.3 Typologie konkurence

Srozvojem védy, techniky a kybernetiky rostou stdle nové poznatky o konkurencnim
prostiedi, konkurenci a jejich konkurenceschopnosti s marketingovym poznanim. V dne$ni
dobé se hovoii zejména o této typologii, ktera byla sestavena podle nasledujicich

parametri:
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1)
2)
3)
4)

131

A)

B)

C)

D)

E)

F)

1.3.2

A)

B)

Rozsah konkuren¢niho prostredi.
Nahraditelnost produktu v konkuren¢nim prostiedi.
Podle poc¢tu producentt (prodejcit) a stupné diferenciace produktu.

Podle stupné organizovanosti a propojitelnosti producentti do alianci. [11]

Rozsah konkurenéniho prostredi

Globalni konkurence — svym rozsahem piisobi po celém svété a zasahuje podle
miry otevienosti a uzavienosti vSechny statni trzni prostory

Alian¢ni konkurence — Zasahuje pouze do jednotlivych nadnérodnich trznich
prostor a seskupeni (ekonomicka sdruzeni konkrétnich statit)

Nérodni konkurence — konkurence piisobici teritoridlné v izemi jednoho statu.
Meziodvétvova konkurence — Suma konkurentd, ktefi piisobi ve vice nez v jednom
odvétvi a soucasné obsahuje také substituenty jako konkurenty, ktefi se snazi
Z jednoho odvétvi ekonomiky prechazet do druhého odvétvi.

Odvétvova konkurence — Zahrnuje vSechny konkurenty v rdmcei odvétvi ekonomiky
a v nich se nachazejicich trhi.

Komoditni konkurence — Zahrnuje vSechny konkurenty vyrabéjici nebo distribuujici

stejné, nebo podobné produkty, [2]

Nahraditelnost produktu v konkuren¢nim prostiedi

Konkurence znacek — Vznika tehdy, kdyz producent nebo distributor za svého
konkurenta povazuje ten subjekt, ktery nabizi podobné vyrobky a sluzby stejnému
odbératelskému trhu za podobné ceny. Konkuruji si v rdmci stejné komodity rtizné
znacky produkti, jejichZ nositelem jsou riizni producenti. Jako pfiklad mohu uvést
znacky aut stfedni cenové tiidy

Konkurence odvétvova — Kdyz producent, nebo distributor povazuje za své
konkurenty vyrobce stejné tiidy vyrobkl, uspokojujici stejnou nebo podobnou
potifebu generovanou v piislusném odbératelském segmentu trhu. Pfikladem jsou

vSichni vyrobci aut.
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C) Konkurence formy — Producent nebo distributor povazuje za své konkurenty
producenty, kteti dokdzou uspokojit potfebu trhu riznymi formami a zpisoby.
Ptikladem jsou vyrobci vSech dopravnich prostfedka, kteti jsou schopni zajistovat
prepravu segmentu generujiciho potfebu prepravy.

D) Konkurence rodu — je charakteristickd tim, kdyZ producent, nebo distributor
povazuje za své konkurenty vSechny subjekty, které soutézi o toky hodnot dané¢ho
segmentu trhu. Je to napiiklad producent, ktery chce komplexné¢ obsluhovat trzni

segment.

1.3.3 Podle poctu producentii a stupné diferenciace produktu

A) Ryzi (Cisty) monopol — vznika tehdy, jestlize pouze jeden subjekt ovlada v daném
Case, na jednom odbératelském trznim segmentu, jednim urcity produktem,
uspokojeni generované poptavky. Piikladem je Ceska posta. Monopol mize byt
statni — v piipadé, Ze trh ovlada firma vlastnéna statem, nebo soukromi v ptipadeé,
ze trh ovlada ptes snahu antimonopolnich tfadl a instituci zfizovanych pro rozbiti
monopolnich postaveni statem privatni subjekt.

B) Oligopol — typ konkurence v odvétvi, kdy jeden subjekt ovlada v daném case, na
jednom odbeératelském trznim segmentu, spektrem diferencovanych produkti
uspokojeni generované poptavky. Pfikladem je spoleCenstvi OPEC ovladajici trh
s ropou a plynem.

C) Monopolistickd konkurence — Je takova konkurence, kdy mnoho subjektt
uspokojuje v daném case a prostoru trzni poptavku spektrem diferencovanych
produktd. Jsou to napiiklad producenti automobilti distribuujici spektrum aut
riiznych znadek na uzemi CR.

D) Dokonala konkurence — V tomto pfipadé uspokojuje mnoho subjektti v daném case
a prostoru trzni poptavku stejnym nebo velmi podobnym vyrobkem. Jsou to

producenti masa poskytujici sviij produkt na tizemi CR. [2]

1.4 Typy analyzy konkurence

1.4.1 Porterova analyza

Porterova analyza vysvétluje konkurencni chovéani prostfednictvim trznich okolnosti.

Uroven konkurence zavisi na péti zakladnich konkurencnich silach, jejichz plisobeni se 1isi
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podle odvétvi. Celkové pisobeni téchto sil urcuje piedpoklady pro dosazeni zisku
v odvétvi. Cilem této strategie pro dany podnikatelsky subjekt je nalézt v odvétvi takovou
pozici, vV niz se podnik muze branit vS§em konkuren¢nim silam, anebo jejich ptisobeni

vyuzit ve svij vlastni prospéch.
Mezi Porterovy konkuren¢ni sily patii:

e Hrozba nové vstupujicich firem do odvétvi — Pritazlivost zavisi na velikosti

vstupnich a vystupnich bariér.

e Hrozba substitu¢nich produktii nebo sluzeb — Segment neni pfitazlivy, je-li v ném

vice substitu¢nich produktii.

e Hrozba intenzivniho odvétvového soupefeni - Trzni segment neni pfitazlivy,

pusobi-li v ném vétsi pocet silnych, nebo agresivnich konkurent.

e Hrozba rostouci kompetence zakaznikii — Segment je nepfitazlivy, jsou-li v ném

zadkaznici s vysokou, nebo rostouci kupni kompetenci.

e Hrozba rostouci kompetence dodavateli — Segment je nepfitazlivy, pokud

dodavatelé mohou zvySovat ceny, nebo redukovat objem dodavek. [5]

Porterova tearie konkurencnich sil

POTENCIALNI
NOViI KONKURENT!

Hrozba valupu
novych konsurentu

Y

! STAVAJICI KONKURENTI
V ODVETVI

DODAVATELE —— KupuJicl

Intenzita
soupefeni
Vyjednavac: sila Vyjednavaci sita

dodavatein Kupupcech
Hrozba
substrotu

SUBSTITUTY
(Nahradnl vyrobky)

Obr. 1 Porteriiv model [23]
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1.4.2 BCG matice

Jde o portfoliovy model strategie, jez byla vyvinuta americkou spolecnosti The Boston
Consulting Group (BCG). Tato matice predstavuje urcitou spojitost mezi tempem rustu
a velikosti podilu na trhu, neboli konkuren¢ni pozici spolecnosti. Poméh4 manazerim pfi
rozhodovani se o zdrojich ¢i pfi prodeji zboZi na trhu. Pouziti matice probiha ve tiech

krocich: 1) rozd€leni podniku na strategické podnikatelské jednotky (SPJ).
2) vzajemné porovnani jednotlivych SPJ a jejich piinost.
3) vyvoj strategickych cilti s ohledem na jednotlivé SPJ.

Strategické podnikatelské jednotky jdou rozdéleny do &Etyf kvadrantd podle toho, jaky
zaujimaji jednotlivé SPJ podil na trhu a podle toho, jaky je ptredpokladany rozvoj

konkurené¢niho okoli.
Jednotlivé kvadranty se nazyvaji: Otazniky, Hvézdy, Dojné kravy a bidni psi. Obr. 2

e Otazniky — Jsou to vyrobky, které jsou zavadény na trh, proto vyzaduji znacné
finan¢ni pomoci, ale jsou velikym pftislibem do budoucna. Maji tedy maly podil na

trhu, ale vysoké tempo ristu.

e Hvézdy — Jde o produkty, jez maji nejlepsi obchodni vysledky. Je financn€ naro¢né
udrzet jejich obchodni vysledky, ale odménou je potom vysoky zisk. Maji vysoké

tempo ristu obratu i vysoky podil na trhu.

e Dojné kravy — Jsou finan¢ni oporou firmy. PfinaSeji vysoké finan¢ni zisky, aniz by
bylo nutné vysokych investic. Podporuji rozvoj novych aktivit, ale mohou kryt
1 ztraty z neziskovych aktivit a vyrobki. Maji vysoky podil na trhu, ale malé tempo

rastu.

e Bidni psi — Do této skupiny patii produkty, které jiz splnily pro podnik sviij tcel,
jsou tedy za zenitem a kon¢i svoji drédhu. Podnik musi zvazit, jak dlouho se vyplati
udrzovat dany produkt na trhu a podporovat jej. Tyto produkty maji maly podil na

trhu 1 malé tempo rastu. [10]

Je prirozené, Ze jednotlivé vyrobky méni postupné s ¢asem svou pozici v portfoliu. Pokud
podnik dobfe ur¢i budouci vyvoj téchto pozic, mize dosdhnout dobrého zakladu pro

stanoveni marketingovych cild. [2]
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Obr. 2 BCG matice [23]

1.4.3 Model GE

Model GE byl vytvofen konzultantskou spole¢nosti McKinzey pro potieby firmy General
Electric. Tento model zohlednuje pii analyze vice faktorGi nez ptredchozi model BCG.
Model GE vychazi z konkurenéniho postaveni firmy na cilovém trhu a z atraktivnosti trhu.
Atraktivnost trhu mize byt uréena mnoha faktory jako: riistovy potencial zvoleného trhu,
velikosti trhu, bariérami pro vstup, investi¢ni narocnosti, ¢etnosti tuzemské a zahrani¢ni

konkurence, ziskovosti atd.

Konkuren¢ni postaveni na cilovém trhu vychazi zpodilu formy v daném trZznim
segmentu(na daném trhu) a z obecnych faktorti, které ovlivituji konkurenceschopnost
(doprovodné sluzby, kvalita a image vyrobkli, komunikaéni politika, distribucni cesty,
nakladovost, finanéni zdroje, kvalita zamé&stnanci a managementu). Na zakladé veskerych
téchto kritérii muze kazdy podnik znazornit postaveni svych podnikatelskych aktivit
pomoci matice, jez obsahuje devét poli. Techto devet poli je kombinaci konkurenéniho
postaveni a atraktivnosti trhu, pfi¢emz rozliSujeme konkuren¢ni postaveni silné, primérné

a slabé. Zatimco atraktivnost trhu je nizka, primérna a vysoka. [2]
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1.5 Konkurenéni vyhoda

Konkurenéni vyhoda je v rozhodovacim procesu motivem pro koupi konkrétniho produktu

Z konkurencniho spektra vyrobkl a je také motivem pro volbu vyrobce, nebo distributora

z siroké skaly vsech nabizejicich. [11]

151

1.5.2

Skupina konkurenc¢nich vyhod vazanych na cenu

Spotiebitelska cena - soubor cen, kter¢ musi odbératel vynalozit v souvislosti
s koupi a uzivanim produktu. Cim je cena nizsi, tim je tim vys8i konkurenéni

vyhodu predstavuje pro uzivatele i odbératele.
Prodejni cena — ur¢uje cenu produktu na trhu

Hodnotova cena — stanovuje pomér prodejni ceny k hodnoté produktu (uzitnym

vlastnostem)

Pfiméfena cena — urcuje pro zajemce o koupi jesté snesitelny a pro néj limitni
pomeér ceny a hodnoty produktu. Znamena to, Ze kupujici disponuje omezenymi
finan¢nimi prostfedky na koupi a voli si v konkurenénim spektru ten produkt,
ktery se maximalné pfiblizuje produktu, ktery je schopen uspokojit jeho

potiebu.

Luxus a cena — parametry, jeZ svou vzajemnou provazanosti urcuji konkuren¢ni

vyhodu pro danou skupinu odbérateld.

Znacka a cena — pro uZzivatele, ktefi preferuji konkrétni znacku produktu a ji

odpovidajici cenu.

Provozni naklady — soubor nakladu, které musi kupujici vynalozit v souvislosti

s provozem produktu béhem Zivotniho cyklu. [11]

Skupina konkuren¢nich vyhod vazanych na systém koupé

Koupé za hotové — piedstavuje konkuren¢ni vyhodu v momentu, kdy je v ¢ase

a prostoru nejlevnéjsi potizeni produktu ve vazbé na cenové vyhody.

Koupé¢ na uvér — je vyhodou v dobé¢, kdy je vytvoren nesoulad mezi potiebou

a kapitalovou mobilitou na koupi.
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e Pofizeni formou leasingu — je to cely soubor vyhod, jako je naptiklad: V daném
Case neni potieba mit k dispozici finan¢ni zdroje, platby jsou realizovany podle

skute¢nych finan¢nich moznosti, dalsi vyhoda je ispora Casu

e Prodej na splatky — moznost splaceni produktu podle pfedem domluveného

splatkového kalendare.

e Bezhotovostni platba — zde se Setii Cas a snizuje se riziko finan¢ni transakce.

[11]

1.5.3 Skupina konkuren¢nich vyhod vazanych na obal produktu

Obal piedstavuje ochranu produktu a konkuren¢ni vyhodu piinasi v okamziku, kdy je
produkt chranén obalem nejen pii pfepravé produktu, ale i pfi vSech manipulacnich
¢innostech beéhem ptepravy v ramci distribucni sité. Neni to jedina funkce, kterou obal plni.
Muze pusobit jako lakadlo ke koupi, nebo téz jako prezentacni médium, coz predstavuje
vhodného nositele reklamnich informaci na jiné produkty, akce a aktivity napiiklad
producenta. Obal téz slouzi jako komunikaéni médium. Si¥{ informace o produktu
samotném. Je na ném uveden obsah, popis, jakost, znacka, trvanlivost a vyuZziti. Mlze téz
zastavat funkci prodavaCe vtom pfiipadé, Ze obsahuje vesSkeré informace. Existuje

1 velkoobjemovy obal Setfici Cas a manipulacni techniku. Plati to zejména pro kontejnery.

1.5.4 Skupina konkurené¢nich vyhod vazanych na logistiku a dopravu produktu
e Rychlost pfepravy — zdkladni konkurenc¢ni logisticka vyhoda.
e (ena pfepravy — zapocitava se do prodejni ceny pro konecného uzivatele pro-
duktu.
e Pocet distribucnich linii a tras — ¢im je jejich pocet nizsi, nez se dostanou ke
kone¢nému spotiebiteli, tim je niZ8i pro néj i samotna cena produktu.

e Volba dopravce — uréuje konkrétni zptisob piepravy. Cim je volba piepravy

efektivné]si, tim je krat$i Cas a cena niz$i. [11]
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1.5.5

1.5.6

Skupina konkurenc¢nich vyhod vazanych na informace poskytnuté odbérateli

0 produktu

Rychlost informaci — uréuje rychlost sjakou je trh seznamen s produktem

V ramci informac¢ni kampané.

e Uplnost a komplexnost informaci — uréuje informaéni zakladnu, kterou kupujici

vyuziva v procesu rozhodovani.
e Srozumitelnost informace — piedstavuje to, jak je informace vnimana
jednotlivymi skupinami.

e Format informace — reflektuje jeji vnimatelnost a zpracovatelnost. Cim je
format distribuovatelngj$i pro Sir$i spektrum zdjemcii, znamena konkuren¢ni

vyhodu.

e Dostupnost informaci — uréuje mnozstvi lidi, ktefi se k dané informaci dostanou

a na jejim zakladé¢ jsou schopni ucinit nabidku, nebo realizovat koupi.

e Reference 0 koupi — zadana informace, jeZ urcuje, jaké zkusenosti ma ta ¢i ktera

osoba s danym produktem ¢i sluzbou. [11]

Skupina konkurenénich vyhod spojenych s distribu¢nimi liniemi a trasami
e Pocet distribu¢nich linii a tras — stanovuje délku distribu¢niho fetézce. Cim
mensi pocet meziclankd, tim je konkurenéni vyhoda vyssi.

cv v

dostane a tim vys$si bude spokojenost zakaznika.

e Niéklady spojené s transportem produktu po distribucnich trasach — délka
distribuce rozhoduje o kone¢né cené, ktera je dilezita pro konecného

spotiebitele.

e Prodejni bonusy a mnozstevni rabaty — Cim je vyse prodejnich rabatil a bonust

vyssi, tim je konkurenéni vyhoda vyssi. [11]
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1.5.7 Skupina konkurenénich vyhod spojenych se servisnimi sluzbami

e Prostorova sit’ servisnich sluzeb — Cim je servisni sit’ hustéjsi, tim veétsi

pravdépodobnost, Ze kupujici bude mit zajem o nas produkt.
e Délka opravy — moznost op€tovné vyuziti produktu.

e Komplexnost servisni sit¢ — limituje volbu opravarenského mista a tim vynost pro

producenta.

e Kuvalita opravy a servisu — limituje délku zZivotniho cyklu vyrobku. [11]

1.5.8 Ostatni konkurenc¢ni vyhody

Pro mnohé zakazniky je dulezité, jaka je ekologickd charakteristika produktu. Dulezité
mize tedy byt oznaceni vyrobku znackami, jako jsou Ecological free assortment, nebo

Green punkt.

Kromé ekologickych znacek existuje celd fada norem, které oznacuji jakost produktu. Jsou
to rizné certifikaty ISO, nebo oznaceni vyrobku jako: Czech Made, hand Made, Made in.
V posledni dobé jsou Ceské vyrobky oznaCovany oznacenim Klasa, coz znamena, Ze
vyrobek byl vyroben v Ceské republice. Nejsou to oviem jediné konkurenéni vyhody. Pro
n¢koho je dilezity kvalitni design, ktery je libivy ¢i moderni pro nékoho to muize byt
naopak technické feSeni. Pro dal§iho pak image produktu. Kazd4 z nas ptiklada pii koupi
vahu nééemu jinému, proto je dulezité¢ védeét, co 1lidé od naseho produktu ocekavaji a to

proto, abychom jim tento produkt mohli na nas trh pfinést. [11]

1.6 Identifikace trznich prilezitosti

Prilezitosti se nabizeji spousty a lidé s ¢ichem pro marketing je dokazi vycitit. Kdekoliv

existuje n¢jaka potieba, existuje 1 prileZitost.

Marketingové piileZitost se definuje jako oblast potfeby a zajmu kupujicich, v niZ existuje
vysokd pravdépodobnost, ze tim, Ze tuto potiebu uspokoji, dosdhne podnik zisku.
Ptitazlivost trzni piilezitosti je zavisla na nékolika faktorech: mnozstvi potenciondlnich
kupujicich, na jejich kupni sile. A marketingova pfilezitost existuje tehdy, kdyz

identifikujeme dostate¢né velkou skupiny lidi, jejichz potfeby zlstavaji neuspokojeny. [1]

Existuji tfi situace, které umoznuji vznik trznich ptilezitosti:
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1. Nabidka néceho, ¢eho je na trhu nedostatek:

v

ziejma. Této situace se mize pln¢ vyuzit a to 1 nasazenim vysokych cen. Trzni katastrofy se
vyskytovali béhem valek, nebo po pfirodnich katastrofach, vétSinou vSak mély pouze

kratkodoby charakter. [2]
2. Nabidka existujiciho vyrobku nebo sluzby novym nebo lepsim zptisobem
Vyuziva se n¢kolika metod ke zjiSténi novych ptilezitosti.

A) Metoda detekce problémii — vyuziva se dotazu u konkrétnich lidi, ktefi dany vyrobek
nebo sluzby vyuzivaji , zda nejsou nécim zklamani, nebo zda nemaji néjaké navrhy na

zlepSeni.

B) Metoda idedlu — pracovnik dané firmy hovoii s vybranou skupinou spottebitell
a pozada je, aby si predstavili idealni verzi uzivané sluzby ¢i vyrobku. Zde se mize ukazat,

ze jejich ptéani 1ze plné€ uspokojit, nékdy jen z€asti a nékdy je to nerealné.

C) Metoda spotiebniho retézce — Zde pracovnik marketingu pii interview spotiebitele
pozada, aby uvedli jednotlivé kroky toho, jak produkt ziskavaji, pouZivaji a zbavuji se ho.
Zpracuje se tedy mapa spotiebniho fetézce a firma se snazi pfijit na to, zda by nemohla

piijit s n€kterymi novymi sluzbami nebo ptinosy. [3]
3. Nabidka nového vyrobku nebo sluzby

Zde je o nabidku nové konkrétni sluzby, ¢i vyrobku, ktery je zdkazniklim nabizen. Jde
vétSinou o nové technické, ¢i technologické vyndlezy, které piinaseji vyrobkiim a sluzbam

novou dimenzi jejich vyuziti.

Podniky cerpaji své ndpady z celé fady zdroji. Dilezitym meziclankem jsou prodavajici,
kteti mohou pfenést to, co slySeli od zdkaznikli, vedeni spolecnosti. Zde je celd fada
problém1, proto je mozné vyuzit tzv. Model manazera népadi: jde o systém, ktery sméiuje
tok napadd do jednoho centralniho mista, kde jsou tyto ndpady analyzovany. Podnik tedy
musi: Jmenovat vedouciho pracovnika a ustavit disciplindrni komisi, ktera se bude
pravidelné schézet a vyhodnocovat ptedlozené navrhy. Diulezité je vést vSechny
zamé&stnance podniku K tomu, aby své napady ptfedavali manazerovi napadd a vyhlasit

program odmén pro ty, jeZ maji na novych napadech podil. [4]
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2 NOVE MARKETINGOVE TRENDY A JEJICH VYUZITI

Kazda spolecnost ¢i organizace si neustdle poklada otdzky typu: Vim o vSech novych
trendech? Které z nich oslovi danou cilovou skupinu? Co je nejucinngjsi pro mou firmu
z hlediska ucinnosti komunikace? Mohu si dovolit experimentovat? Jak upoutat pozornost

na nasyceném trhu?

Odpovéd neni vzdy snadna. Mnohokrat piestavaji osvédcend schémata platit. Komunikace
je stale selektivnéjsi a spotiebitel se stava vybiravéjsi, imunni dosud k G€innym formam.
Tam, kde doposud postacovala reklama ve svém standardnim pojeti, nastupuje
komunikacni projekt, ktery vyuziva fadu netradi¢nich postupil a nastroji. Dnes nehovotfime
0 marketingu a marketingové komunikaci jen jako o uréité discipling, ale mluvime o fadé
marketingovych technik, které se pozvolna méni ve specializované obory. Tak vznikl

naptiklad i digitalni, virovy, guerillovy ¢i mobilni marketing.

Nové uvadéné trendy v marketingu pfedstavuji vyraznou zménu, kterd se v poslednich
letech promita do vSech aktivit souvisejicich s oborem marketingova komunikace. Vyvijeji
se cilové skupiny, méni se medialni scéna a méni se 1 metody vyhodnocovani G¢innosti.
Dochazi ke zméné v prostfedi a ve vztazich v oboru. Je nutné t€émto novym trendim
porozumét a nauit se snimi pracovat, aby firma ¢&i podnik nadale zdstali

konkurenceschopnymi a obstali tak v dne$nim tvrdém konkurenénim prostiedi. [7]

2.1 Nejucinnéjsi kanaly komunikace

Web, e-mail a mobilni marketing se stavaji stale efektivnéj$imi a svym obratem se jiz do-
tahuji na tradi¢ni média. V mnohych ptipadech jsou jiz daleko efektivnéjsi, presto je hlavni
pozornost neustale upfena k tradiénim médiim, kde nedochazi k Zadné radikalni zméné..
To je ale chyba. Podniky a jejich marketingova oddéleni by mél zaméfit své vydaje podle

efektivnosti jednotlivych kanalt. Jediné touto cestou mohou ziskat dalsi zkusenosti. [7]

2.1.1 Rozdily mezi tradi¢nimi a novymi médii

Vétsina spoleCnosti se neustale spoléha predevsim na direkt mail, ale internet se stale vice
pfiblizuje a v nasledujicich letech pfevezme prvni pficku. Nazory na budoucnost tradi¢nich
médii, mezi nez patii televize, radio ¢i direkt mail se do uréité miry lisi. Televize je a bude

nadale nejlepSim médiem pro vytvafeni povédomi o znacce a image. Kazdy kanal ma své
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vyhody a nevyhody. Vyhodou novych médii je to, Ze rychleji nez tradi¢ni kanaly pfinase;ji

data spotiebitell. Direkt mail je nadale vyuzivam pro nasledujici ¢innosti:
e Budovani loajality ke znacce.

e Generovani novych tzv. sales leads, tj. kontaktli na potencionalni zdkazniky, ktefi

se zajimaji o informace.
e Komunikovani se ,,sales leads*.
e Shromazd'ovéni dat o spotiebitelich.

Pravé tyto funkce zacinaji nova média jako je internet, e-mail, nebo mobilni marketing,
plnit daleko lépe. Nevyuziti téchto kanali je pro podnik velkou chybou. Jsou dilezité

investice do téchto kanall a existuje pro to nékolik divoda. [7]

2.2 Guerillovy marketing

Otcem terminu guerilla neni znamy revolucionat Che. Je to oznafeni pro marketingovou
strategii. Tato strategie je také Casto nazyvéana jako marketingova valka. Guerilla marketing
vznikal postupné v disledku tvrdého boje se siln€jsi konkurenci. Guerillovy marketing se
objevil jiz v Sedesatych letech minulého stoleti. Oproti Sedesatym letim se jeho vyznam
ovSem vyrazn¢ posunul. Neni tedy spojen pouze s bojem s konkurenty, malych proti
velkym, méni se s vyvijejici technologii a s moZnostmi komunikace vlbec. Jeho
podstatnym prvkem, podobné jako u virového marketingu, je jeho nizk4d nakladovost
a balancovani na hranici legalnosti. Prvnim, kdo pfiiSel S touto strategii byl Jay Conrad
Levinson, ktery tuto strategii definoval jako: ,, Nekonven¢ni marketingova kampan, jejimz

ucelem je dosazeni maximalniho efektu s minimem zdroja.

Pfi této strategii je dulezity vztah podniku k alternativnim médiim, které se téz nazyvaji
jako ambientni média. Jejich vyuziti je soucasti guerillového marketingu a spociva
v umist'ovani netradi¢nich médii do mist, v nichZ se soustfed’uji ty cilové skupiny, které
jsou huife zasazitelné tradicnimi médii.

Dalsi soubor technik v ramci guerilla marketingu je tzv. ambush marketing, jenz je
v podstaté parazitovanim na aktivitaich konkurence, které jsou vétSinou spojeny s néjakou
vyznamnou akci, na néz se zamétuje pozornost verejnosti a médii. V této souvislosti se

hovoti o tzv. guerilla sponzoringu.
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Dal$im pojmem v této oblasti je slovo buzz, coz mizeme pielozit jako: ,,vytvoreni

3

Septandy.“ Kolem néjaké udalosti. Mnoho metod mad pomérné blizko k virovému

marketingu.

Guerilla PR je Metoda vyuzivajici fingované dopisy ¢tenait k ziskani PR efektu pro vlastni
cile. Dalsi moznosti je vstup do zivého wvysilani s vlastnim logem. DalSim
charakteristickym krokem guerillového marketingu jsou netradicni nosice reklamniho

sdéleni.

Moznosti vyuziti guerilla marketingu jsou velmi rtiznorodé. Je ovSem tfeba pecliveé
analyzovat situaci pfed jejich nasazenim. Tim nejhor$Sim, co miize guerilla marketing

potkat, je touha po originalité, zabavnosti a okazalosti marketingu a reklamy. [7]

2.3 Virovy marketing

Virovy marketing je snadnou a nizkonakladovou formou. Vznikl v roce 1998. Virovy
marketing je dovednost, jak ziskat zakazniky, aby si o vaSem vyrobku, sluzbé ¢i webové
strance fekli mezi sebou. V této souvislosti se pouziva termint ,pass-along®, tedy

predavani, nebo ,,friend-tell-a-friend* marketing.

Rozeznavame aktivni 1 pasivni formu. Ta pasivni spo¢iva pouze na slovo doporuceni z Gst
zakaznika a nesnazi se néjakym zplisobem jeho chovani ovliviiovat. Jde pouze o vyvolani
kladné reakce nabidkou kvalitntho vyrobku nebo sluzby. Aktivni forma virového
marketingu spociva v tom, Ze se snazi pomoci virové zpravy ovlivnit chovani zakaznika
a zvysit taj prodej, ¢i povédomi vyrobku o znace. Za virovou zpravu lze povazovat sdéleni
s reklamnim obsahem, které je pro osoby, jeZ s nim pfijdou do kontaktu, natolik zajimavé,

s

Ze je samovolné a vlastnimi prosttedky $iti dal.

Mimo prostfedi internetu byl virovy marketing oznafovan jako ,slovni piedavani
informaci, ,,Septanda®, “ptisobeni médii* a ,,sitovy marketing®. Ale na Internetu se uchytil
pojem virovy marketing. Popularita virového marketingu je zalezitosti n€kolika poslednich
let. Aby virovy marketing mohl dobie zapusobit, je tfeba vymyslet takové kreativni feSeni,
které  pfijemce nejen oslovi, ale bude mu pfipadat natolik zabavné

a zajimavé, ze je posle svym znamym. Elektronicka posta je v tomto smyslu idedlnim

nastrojem. U této kampan¢ jsou dillezité tyto slozky:

e Obsah: Kreativni napad a jeho zpracovani ve zvoleném formatu.
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e Aplikace: Umisténi obsahu za vyuziti vlastni databaze nebo webové stranky.

e Vyhodnoceni: Celkové posouzeni efektivity v porovnani s obsahem, odhadnutou

responsi a reakci poptavky po vyrobku nebo sluzbg.

U virového marketingu rozeznavame né¢kolik forem. Hlavni je forma elektronické posty.
Nejveétsi miry penetrace dosahuji multimedialni soubory. E-mailové zpravy mohou
napiiklad obsahovat jen odkaz na webové stranky, kde se vlastni sdéleni nachazeji. Tato
forma se nazyva e-mailova vyzva a stejné tak funguje i vyzva na webové strance. OvSem
vlastni ,,virovy web link* mize podnik umistit diky hypertextovému odkazu kamkoliv, kde

se mu to zda vhodné. Je nutné ale zvazit hranice legalnosti.

Hlavni vyhodou virového marketingu oproti klasickym kampanim vyzadujicim tradi¢ni
vyrobni technologie je nizkd nakladovost kampani a jejich rychla realizace. To s sebou
nese vysokou akceschopnost, kterd mize mit mnohdy klicovy vyznam. Nevyhodou
virového marketingu je malad kontrola nad pribéhem kampang. Po startu kampané Zije
virus jiz svym vlastnim zivotem a §ifi se podle vile pfijemct. Je to ovS§em mocna zbran.
Kterd ptimo vyzyva k promySlenému pouziti, nebot’ pravé ona dokaze vyvolat obrovskou

odezvu. [7]

2.4 Event marketing

Tento pojem neni nijak novy, ale prosel si uritym vyvojem. V nékolika statech ma4 jiz 1 své
profesni asociace. Jedna se o oblast, ktera neustale prochazi dynamickym vyvojem, jelikoz
nové marketingové komunikace a technologie maji vliv i na tuto oblast. Event marketing je
vyuzivan v ramci marketingového komunika¢niho mixu, piedev§im v oblastech jako je
budovani loajality zaméstnancti nebo dealert, vyvolani PR efektu pro znacku nebo podnik.
Event marketing téZ miZe pfenést symboliky ,,nadlinkovych* kampani do redlného Zivota

a vytvofit tak odpovidajici stimul cilovym skupinam spotiebiteld.

Velice oSidné u akcich event marketingu je to, Ze jsou postaveny na urcitych rekvizitach
a kontextu a publikum se pfislo podivat na akci kviili danym lakadlim a propagace znacky,
firmy a vyrobkli je pouze druhofadad. Klicovym rozhodnutim tedy je, jakou cinnost
publikum provozuje pii predstavovani veSkerych lakadel a rekvizit. Veskeré ¢innosti musi
byt pro publikum atraktivnim, jinak ziskand pozornost nema $ir$i vyznam a je to plytvani

zdroji. Publikum si pak neni schopno zapamatovat znacku, ¢i vyrobek, jez byla s danou
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akci spojena. Velice dilezitym bodem je tedy znat svou cilovou skupinu, publikum
a renomé rekvizity, aby byl podnik schopen zajistit vzdjemnou podporu vSech ¢innosti

a atribut. [7]

2.4.1 Typy akci event marketingu

Klicovym tkolem je najit mezi mnoha moznostmi tu spravnou, nebo naopak vymyslet

zcela novou akci. Nejdiive se musi stanovit cile:

2.4.1.1 Cile event marketingu
e Ztotoznit se s danou cilovou skupinou ¢i Zivotnim stylem

e Zvysit povédomi o firmé — Moznost sponzorstvi, které zplisobuje trvalé ptisobeni
znacky a pokud je sponzorstvi dobie zacileno, muze pozitivné ovlivnit dany podnik,

¢i podporu prodeje ur¢itého vyrobku.

e Vytvofeni a posileni vnimani klicové image znacky spotiebitelem — Udalosti samy

0 sobé posiluji spojeni se znackou.

e Vytvofit zazitky a evokovat pocity — zde je mozno vyuzit i webové stranky, kde je

mozZno nabidnout dal$i zazitky.

e Pobavit klicové zakazniky nebo odmeénit klicové zaméstnance — Zapojeni klienti do
zéazitkovych udalosti mize podpofit dobré jméno firmy a navéazat nové Ci lepsi
obchodni vztahy. Pokud jde o zamé&stnance, poméha to vytvofit pocit sounaleZitosti,
podporuje to moralku a v neposledni tfadé¢ je to vyuzito jako odmeéna pro

zaméstnance. [2]

2.4.1.2 Vybér vhodnych udalosti

Vyvijeni UspéSnych sponzorovanych udalosti piedstavuje vybér vhodnych udalosti,

vytvofeni optimalniho sponzorského programu pro udalost a méfeni ucinnosti sponzorstvi.

V dneSnim svété je obrovské mnozstvi moznosti jak danou udalost podpofit, proto je
dilezita  strategie. Udéalost musi vyhovovat zejména marketingovym cilim
a komunikacnim strategiim. NavsStévnici se musi ztotoziiovat s cilovou skupinou
a o udalosti musi byt vytvofeno dostate¢né povédomi. Idealni udélo je charakterizovana

takto: Jeji ucastnici se podobaji cilovému trhu a dana udalost vytvaii pfiznivy zajem
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a atmosféru. Udalost je unikatni a nepietizena sponzory. Dale pomahd marketingovym

aktivitdm a posiluje image znacky ¢i firmy jako sponzora.

Sponzorsky program je moznost, jak v pritb¢hu urcitych udélosti zviditelnit svou firmu,
podnik, vyrobek ¢i znaCku. V prubéhu udalosti se pouzivaji rGzné poutace, napisy
a programy. Je to spojeno srozdavanim darkd, vzorku ¢i cen. Nejsou neobvyklé ani

poprodejni akce a publicita.

M¢fteni sponzorskych aktivit je slozité. Mizeme ho naptiklad méfit pomoci Casu ¢i
prostoru, ktery byl medialné vénovan dané udalosti at’ jiz v televizi, radiich nebo novinach.
Jde o metodu méfeni strany nabidky. Existuje 1 metoda strany poptavky, jeZ se snazi

identifikovat dosah sponzoringu na zakladé znalosti znacky spotiebiteli. [2]

2.4.2 Trendy v event marketingu

V dnesni dobé diky modernim technologiim je mozné zazit akci jeSté pted tim, nez se ji
ucastnime. Ve je mozné diky digitalni komunikaci. Spotfebitel si mize udélat plan jeste
pfedtim, nez se akce zucCastni, a pak jiZz navstivi jen to, co sam potiebuje. I v letech
nasledujicich budou podniky vyuZzivat nejmodernéjSich komunikacnich technik, aby byli
schopni budovat vztahy se svymi zakazniky. Jedna se o bezdratové technologie, jez jsou
schopny marketingovym pracovnikiim nabidnout interaktivnéj$i akce tim, Ze daji jejich
ptijemclim moznost volit si z nabizenych programi. V tomto oboru se neustale hledaji
a vyvijeji nové cesty. Jako pfiklad miize slouzit zapojeni do reklamnich kampani nové
technologie, konkrétné mobilni telefony, které jsou vybaveny fotoaparaty, ptehravaci MP3,
¢1 internetové a textové zpravy. Stdle vice je u event marketingu vyZadovana navratnost
investic. Diky modernim technologiim sbéru dat je mozné zajistit lepSi zpétnou vazbu
a program tak pfesnéji vyhodnotit. Dulezitd bude v neposledni fad¢ originalita a tvirci

schopnost. [7]

2.5 Internetovy marketing

Problematika internetového marketingu je viceméné mladou zélezitosti. OdliSuje se oproti
klasickym médiim v tom, Ze je nedostate¢né vyuzivan internetovy marketing jako médium.

Internetovy marketing neni pouze banner, ale nabizeji se zde dalsi zajimavé moznosti. [8]
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2.5.1 Druhy a formy internetového marketingu

e Webové sidlo firmy — jde o domovskou stranku. Webové stranky nabizeji

informace tykajici se dané spolecnosti a jejich aktivit.

e Bannerova reklama — nejvice vyuzivana forma reklamy. Jednd se o reklamni
prouzek, vnémz je promitdn reklamni spot na malém prostoru. VéEtSinou je

animovany.
e Sponzoring

e E-mailovy marketing — nejrychleji se rozvijejicim nastrojem internetového
marketingu. Tato forma vyuziva jednoduchych text, ale i odkazit HTML, pfi¢emz
je vyuzit zarovenl zvuk i obraz. Naro¢nost i ndkladovost tohoto druhu marketingu
nejsou nijak vysoké ve srovnani s ostatnimi formami. V dnesnim svété dochézi i ke
zneuzivani tohoto média, nazyvano jako spam. V Ceské republice existuje i zakon,
ktery pfimo definuje, co je a co neni elektronickym prostfedkem pro pienos

informaci a upravuje i postup v ptipadé propagace. [8]

2.6 Strategie modrého oceanu

Strategii modrého ocednu miiZzeme chéapat jako strategii hledani novych trznich prostor.
Firmy se v bézném Zzivoté utkavaji v takovych trznich prostorach, které jsou vSem znamy,
zde probiha klasicky konkurenéni boj, ve kterém se konkurenti snazi podat vyssi vykon nez
jejich soupefi a snazi se zaujmout veétSi trzni prostor. Modré oceany jsou naopak
charakteristické tim, Ze je na nich nevyuZiti trzni prostor, kde se poptavka teprve vytvari
a jsou zde obrovské pftilezitosti k ziskovému rtstu. Zde konkurence nehraje zadnou roli,
protoze zde neexistuje a dany trh teprve ¢eka, jaka pravidla na ném budou uréena. Pojem
strategie modrych oceand je nova, ale pokud se ohlédneme do minulosti, zjistime, Ze tyto
strategie existovaly jiz mnohem diive. Je to spojeno s technickym a technologickym
pokrokem. To co nebylo mozné a piedstavitelné ptred tficeti lety, je dnes pro mnoho
podniki jiz samoziejmosti. Veskera odvétvi se totiz neustile vyviji a zdokonaluji svoje
postupy. Technologicky pokrok pak umoznil zvysit produktivitu prace. V dnesni dobé¢, kdy

dochazi k celkové globalizaci v oblasti vyroby i sluzeb, bude dilezité hledat nové trzni
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prostory, jelikoz ty souCasné se neustdle zmenSuji a tyto modré oceany jsou priislibem

mnoha firem do budoucnosti. [6]

2.6.1 Zakladni kdmen strategie modrého oceanu

Firmy, které vyuzivaji tuto strategii, nevnimaji své konkurenty jako ty, s kterymi by méli
soupefit, nebo by se jim mély vyrovnat. Pro podniky fidici se strategii modrého oceanu je
vychozi myslenka, jez je nazyvana hodnotovd inovace. Hodnotova inovace se tedy
nesoustied’'uje na boj s konkurenty, ale jeji zakladni princip spociva v tom, jak konkurenty
ze hry vyfadit. Tim, ze vyfadi podnik své konkurenty, dosdhne pfirtistku hodnoty a otevie
se mu Vvetsi trzni prostor. Hodnotovd inovace klade diraz na hodnotu jako inovaci.
K hodnotové inovaci dochazi jen tehdy, pokud firma dokéze inovaci uvést v symbidze
s uzitnou hodnotou, cenou a ndkladovym postavenim. Hodnotovéa inovace je tedy novy
druh mysleni ¢i uvazovani o strategii a novém zpusobu jejiho provedeni, pti¢emz vysledek
je vytvofeni modrého ocednu a ziskdni odstupu od konkurence. V nasi spolecnosti bylo
zakofenéno, Ze je dulezita tvorba vysSi hodnoty pro zdkazniky s vy$$imi ndklady, nebo
vytvafeni pfijatelné hodnoty sniz$imi naklady. Strategie modrého oceanu vyuziva
soucasné snizovani nakladt a zvySovani hodnoty pro zdkazniky. Timto procesem je firma
schopna dosahnout skokovych pfirtistkli hodnoty jak pro firmy, tak i pro jeji zédkazniky.
Hodnota pro zdkaznika je dana cenou a uzitkem, a protoze zdrojem hodnoty pro firmu je
cena a vlastni ndkladova struktura, hodnotové inovace bude dosazena jen za piedpokladu,

ze uzitek, cena a naklady jsou sladény tim spravnym zptusobem. [6]

2.6.2 Nastroje strategie modrého oceinu

Zde jsou dulezité urcité prvky ¢i faktory. Napiiklad ten, Ze je zde zachycena soucasna
situace Vv jiz zndmém trznim prostoru, ¢imz zjistime, do ¢eho nasi konkurenti investuji
a jaké nabidky pfinaSeji na trh. Mezi dilezité faktory, které jsou dilezité pro uvedeni

novych produktii na trh patfi naptiklad:
e Cena jednoho vyrobky ¢i sluzby.
e Obal vyrobku, jez zobrazuje jeho vyjimecnost.
e Provedeni marketingové kampan¢ v hromadnych sdélovacich prostfedcich.

e Kbyvalita vyrobku ¢i kvalita provedeni sluzby.
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e Vc¢hlas firmy mezi Sirokou vetejnosti.

e Rozmanitost nabidky jednotlivych produktt ¢i komplexnost sluzeb.
Dalsim néastrojem strategie modrého oceanu je soufadnicova sit’ ,,odvrhnéte — omezte —
pozvednéte — vytvorte”. Kazdy podnik by si mél polozit tyto 4 otazky a dale podle nich
jednat a utvaret vnitini systémova opatieni, jen tak totiz mohou vytvaiet hodnotovou

ktivku. Pokud se podnik tidi soufadnicovou siti, miize mu to piinést nasledujici vyhody:

Usiluji o nizké ndklady a o odliSeni, ¢imZ prolomi dilema volby mezi hodnotou

a nizkymi néklady.

e Upozorni to firmy, které nepfiméfené¢ zvedaji své ndklady, aby vcas pfijaly
piisluSna opatieni.

e Souradnicova sit’ je srozumitelnd manazeriim na vSech trovnich fizeni.

e vytvofeni soufadnicové sité neni snadny tukol, takze tvorba sité nuti firmy, aby

prozkoumaly kazdy faktor, ktery vede ke konkurenénimu jednani. [6]

2.6.3 T¥i vlastnosti dobré strategie

2.6.3.1 Jasné zaméieni

Kazda strategie musi mit jasné zaméfeni a musi byt ur€en strategicky profil firmy. Timto
gestem pak firma dava najevo, co je pro ni prioritou. | konkurenti samotni potom védi, Ze

je zbytecné snazit se proniknout do této oblasti podnikani.

2.6.3.2 Rozdilnost

Pokud firma uplatiiuje neustale boj s konkurenci, ztraci jeji strategie jedinecnost. Firmy, jez
vyuzivaji strategii modrého ocednu, maji odliSny profil a to tim, Ze se snazi vzdy odliSovat.
Je to dano 1 soufadnicovou siti, diky které se dana firma odliSuje v urcitém odvétvi od

firem ostatnich.
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2.6.3.3 Pusobivy slogan

Vhodnou strategii mizeme vyjadrit podle ptusobivého a vystizného sloganu. Dobry slogan
musi byt schopen ptedat urcité sdéleni, ale musi také byt pravdivy, jinak spole¢nost mize

¢ekat odliv zakaznikd. [6]

2.6.4 Utvareni nového trzniho prostoru

Abychom mohli pfedbéhnout konkurenci, musime ji pochopit a snazit se ji predbéhnout
v mysleni, tedy vtom, jakym smérem se bude odvétvi ubirat. Prekrocit tedy hranice
béZného vniméani. U strategie modrého ocednu se manaZefi snazi zapojovat do
strukturovaného procesu méniciho se usporadani trznich skutecnosti a to tak, ze hledaji
nové zpusoby. Na zdkladé existujicich prvkil se snazi ptekrocit hranice odvétvi a uniknout
tak konfrontaci se svymi konkurenty. Neni to ale strategie, kterd by byla zaloZena na

pokusech, ¢i divokych podnikatelskych napadech, jez jsou zalozeny na intuici. [6]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

3 CRM

Customer relationship management = CRM nebo fizeni vztahli se zakazniky. Jde
0 databazovou technologii podporovany proces shromazd’ovani, zpracovani a vyuziti
informaci o zakaznicich firmy. Umoziuje tak 1épe poznat, predvidat a pochopit zékazniky,
ale také specifikovat jejich nakupni chovani a potieby. Podporuje oboustrannou
komunikaci mezi firmou a zdkazniky. V pfeneseném slova smyslu mizeme CRM chépat
jako softwarové, hardwarové a persondlni vybaveni firmy, které je vykonem téchto funkci

povéteno.

Dalsi definice CRM ftika, Ze je to cilena a smysluplnd komunikace se zdkazniky, ktera
usnadnuje kontakt, napomaha ziskani informaci a jejich tfidéni a zvySuje efektivitu péce
o zakazniky. Cilem je udrZet si dlouhodobé ziskové vztahy, zvySit loajalitu vici
zakaznikiim, piedvidat zdkaznikovo chovani a nasledné na zdkaznika cilen¢ pusobit.
Obecné 1ze CRM definovat téz jako zptisob s formu chovédni dané spolecnosti ve vztahu
k zakaznikovi. Jedna se tedy zejména o jeji strategii a aktivity, které se zaméfuji na veétsi

uspokojeni potieb zdkaznika.

CRM systémy jsou jedny z nejpopularnéjSich systému v oblasti podnikové informatiky.
Internet, mobilni pfistroje a bezdratovy pfenos dat zménili tradini principy marketingu.
Prispéli k vylepSeni stdvajicich a vytvofeni modernich obchodnich modelt. Dale se
objevily nové trhy a pfilezitosti pro podnikani ve v§ech oborech. CRM se snazi uspokojit

nejen zakazniky, ale klicovou oblasti je i fizeni ziskovosti zékaznikd. [12]

3.1.1 Procesni CRM

Jsou veskeré externi procesy, které jsou soucasti obchodniho cyklu. Obchodni cyklus je

Sirsi pojem, nez cyklus objednavkovy.

3.1.1.1 Obchodni cyklus
Obchodni cyklus se sklada z téchto tazi:

e Rizeni kontakti — komunikace se zakazniky, kterd probiha jak vng, tak i mimo

organizaci. Moznost vyuziti kontaktniho centra.


http://cs.wikipedia.org/wiki/Datab%C3%A1ze
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e Rizeni obchodii — zde je zahrnut objednavkovy cyklus, tedy od pfijeti objednavky,
az po prevzeti zboii zdkaznikem. Neobejde se bez dalSich dvou fazi, tedy fizeni
marketingu a servisni sluzby.

e Rizeni marketingu — jeho hlavni naplni je fizeni marketingovych zdrojd, jako je
planovani a fizeni marketingovych kampani. Vyuziva se zde veskerych
komunikac¢nich kanali, které mohou byt pouzity ke v§em prislusnym aktivitam.

e Servisni sluzby — jednad se o zaru¢ni i pozaruéni servis, s cilem posilit vztah se
zakaznikem a splnit jeho pozadavky. Servisni sluzby se prolinaji celym obchodnim

cyklem, tedy faze predprodejni, prodejni a poprodejni. [12]
3.1.2 CRM Kkoncepce a strategicka pravidla

3.1.2.1 CRM koncepce

Pokud by podnik chtél realizovat CRM koncepci, jeji praktickd realizace by méla mit

nasledujici atributy:

e Sladéni informa¢niho obousmérného toku, ktery je soucasti vicekandlové

komunikace.

e Efektivni fizeni a optimalizace externich procest v podniku (fizeni marketingu,

kontaktti, obchodu a servisni sluzby), které spole¢nost sdili se svymi zakazniky.

e Porozuméni poZadavki cilové skupiny a jejich néasledné vyhovéni. Soulad mezi cili

podnikatelské strategie a strategickymi podnikatelskymi jednotkami.

e Lepsi vyména a tok informaci mezi manaZery a jednotlivymi pracovniky na vSech
fidicich urovnich podniku. To vede ke zlepSeni v rozhodovéani a optimalizaci

podnikovych procesi.

e Zkvalitnéni tizeni CRM systému po celou dobu jeho zivotniho cyklu. [12]

3.1.2.2 Typy CRM koncepce

1) Globalni CRM koncepce — vyuzivaji ji velké spolecnosti a nadnarodni

korporace, které podnikaji na celosvétovém trhu. Je pro ni charakteristické,
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ze vyuziva jednotny typ CRM procest. Vyzaduje pouze minimum

pozadavki na lokalizaci a neni potieba model teritorialni odliSnosti.

2) Globalni, lokalné uzptisobena CRM koncepce — Tuto koncepci pouzivaji
velké, ale i stfedné velké spolecnosti v mistech, kde se musi vyrovnat se
specifickymi podminkami lokdlnich trhii. Celkova nabidka je ale globalni.
Jsou zde 1 rozdily v nabidce produkti jednotlivym zékaznikim, rozdil je
I U servisu, proto se vyuziva rozdilnych datovych modelu.

3) Lokalni CRM koncepce — pouzivaji ji spoleCnosti, které penetruji na
(mensi rostouci podniky). Tato koncepce vyzaduje specifické feSeni pro

kazdy lokalni trh. Veskera data jsou spravovana v ramci lokalnich CRM

aplikaci. [12]

3.1.2.3 Strategicka pravidla

Kazda koncepce, kterda ma byt Usp&Sné realizovana, je zaloZena na Ctyfech zakladnich

pravidlech, kterd plati v kazdé situaci pro kazdou zamyslenou strategii.

Pravidlo sjednoceni - vici kazdému zakaznikovi je potfeba vystupovat stejné
a jednotné a informace o zdkaznikovi musi byt dostupné ve firmé vSem
zamé&stnanciim, ktefi je budou potiebovat. Naopak veSkeré informace, které ziska
zakaznik o firm¢, by mu mély byt sdéleny na kterémkoliv pracovisti. Nemélo by
dochdzet v rozporech mezi témito informacemi. VSe je pak spojeno s nadbytecnymi
naklady na administrativu. Oboustranny tok informaci by mél byt neustile

aktualizovan.

Pravidlo integrace — informace, ktera putuji dovnitf i vné€ spole¢nosti by mély byt

Vv souladu se vS§emi CRM procesy ve firm¢ a to na vSech fidicich Grovnich.

Pravidlo naplnéni — kazdy CRM systém je potieba napumpovat udaji, které nebyly
po vétSinu predchoziho Casu ve firmé zpracovavany a nejsou dostupné alesponl ve
formalizované podobé. Podnik neustale musi zaddvat udaje o zdkaznicich
a informace tfidit. Je zde i1 faktor kontrolovatelnosti, aby pfipadné chyby mohly byt

rychle dohledany. Pravidlo naplnéni nam ftika, ze veskeré informace, které¢ jsme
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zjistili z obchodni a marketingové Cinnosti, mohou mit obrovskou cenu, ale
i nemusi. Proto CRM systém musime pravidelné¢ napliiovat udaji, pficemz

nemuzeme s jistotou fict, jaka bude ndvratnost investic.

e Pravidlo segmentace — kazdy zakaznik tvofi samostatny segment, proto vyzaduje
individualni piistup 1 péfi. Musime brat v potaz jak podminku homogenity
(zékaznici, ktefi jsou si podobni), tak i podminku heterogenity (segmenty, které se

od sebe maximalné 1isi). [12]

3.1.3 Klasifikace podnikového informaéniho systému
Podnikovy informacni systém je tvofen:
e ERP jadro, které se zaméfuje na interni podnikové procesy.
e CRM systém obsluhujici procesy sméfované k zdkaznikiim.
e SCM systém fidici dodavatelsky fetézec.

e MIS — manaZersky informaéni systém, ktery sbira data z ERP, CRM i SCM. Udaje
ziskava 1 z externich zdrojii a na zékladé vSech informaci poskytuje data dilezita

pro proces podnikového managementu. [12]
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4 ZHODNOCENI LITERARNICH ZDROJU

Tématem mé prace je ve zkratce aplikace novych marketingovych metod k ziskani
konkurencni vyhody. Pfi svém vybéru jsem nemél potize sehnat knihy, co se tyce kvantity,

ale mnohé z knizek zaostavali kvalitou.

Co se tyka problematiky konkurence, zde byl nejvétsi pocet knih, mnohé z nich vsak jen
citovali knihy pfedchozi a dozvédét se tak néco nového bylo mnohdy zaludnym ofiSkem.
Jednalo se o knizZni tituly tykajici se konkurence, konkurenceschopnosti a konkurenéni sily.
Vzorem pro knizni tituly tohoto druhy je pan Filip Kotler a jeho publikace Moderni
marketing. Naproti tomu kvalitnich knih o CRM je dostatek. V tomto piipadé¢ jsem
nemusel patrat hluboko v paméti, abych si vzpomenul na minuly rok a na hodiny
informacnich technologii, kde jsme se problematikou CRM zabyvali dopodrobna, proto
jsem cCerpal v této oblasti diplomové prace hlavné ze svych predchozich studijnich
materiald a také z knihy pana ing. Sodomky informacni systémy podniku. Jelikoz jsem
chtél aplikovat nové marketingové metody, Cerpal jsem V této oblasti z knih P. Freye, ato
z titulu Marketingova komunikace: Nové trendy a jejich vyuziti a také z knih Strategie
modrého oceanu (Chan Kim, W., Mauborgne, R.) a Chytry marketing od pana Pilika.
Aktualnost téchto knih byla dostacujici a jdou zde uvedeny nejmodernéjsi trendy v oblasti

novych marketingovych metod.

Dalsim moznym zdrojem jsou veSkeré Casopisy, at’ uZ ty internetové, nebo i Casopisy
odborné, které jsou vétsinou dostupné v ramci Skolnich pomiicek. Casopisy jsem vyuzil
vétSinou k doplnéni mych informaci a rozsifeni obzort. Jsou v nich spolehlivé a hlavné
aktualni informace. Cerpal jsem z &asopisti jako Tyden, Management a Marketing a mnohé
dalsi.

Celkové nebyl s kniznimi zdroji vetsi problém a vSe jsem naSel bez vétSich komplikaci
a problému. Jedinym negativem byla mala zasoba v knihovnach u nékterych tituld, ale to je
problém, ktery se da teSit koupi, nebo vypljcenim knih zjinych knihoven v jinych

méstech.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PROFIL SPOLECNOSTI XY

Spole¢nost XY je dcefinou spolecnosti skupiny ?, jednoho z nejvyznamnéjSich
poskytovateltl sluzeb v oblasti potravinové logistiky v Evrop&. Spole¢nost XY se v CR
specializuje na potravinovou logistiku v fizeném teplotnim rezimu, dale pak na import

a export cerstvych vyrobkt a suchého zbozi v kompletnim rozsahu teplot.

Distribuéni sit’ v Ceské republice zahrnuje dvé logistické platformy s modernimi sklady
akreditovanymi v souladu s pfedpisy ES v blizkosti Prahy a Olomouce. Diky modernim IT
feSenim v logistice plni spolecnost pozadavky veskerych smérnic jako nafizeni EU €. 178
o trasovatelnosti ¢i predpisy HACCP. Tuzemskou distribuci spolecnost XY uspé$né
realizuje prostfednictvim sité pobocek. Mezi témito pobockami je pravidelné zajistovana
denni preprava, diky které je distribuce v ramci celé Ceské republiky zajistovana do 24

hodin. [22]

2%

prepravy) a skladovani. Mezi dal$i nabizené¢ sluzby dale patfi vychystavani zasilek,
kompletace, baleni produkti a doplitkové logistické sluzby, které zohlednuji individudlni

potieby zakaznikd. [22]

5.1 Historie firmy XY

Firma byla zalozena roku 1935 v Némecku. Od té doby uplynulo mnoho let a dnes je firma
XY celosvétovou spolecnosti. Jeji hlavni naplni je tedy poskytovani sluzeb v oblasti
celoevropské potravinové logistiky s kontrolovanou teplotou. Spole¢nost XY se zamétuje
pfedevSim na pfepravu masa, uzenin, mlékarenskych vyrobkd, syrt, cukrovinek a lahidek.
Firma je v této oblasti podnikani vedouci spole¢nosti na trhu v Némecku a to jiz pomérné

dlouhou dobu, od sedmdesatych let minulého stoleti. [22]

5.2 Soucasnost spole¢nosti XY

V soucasné dobé disponuje spole¢nost nekolika pobockami v zahrani¢nich zemich po celé
Evropé, ale na nckterych pobockach se podili pouze majetkovou ¢i kooperacni ucasti.
V téchto pobockach spolecnost zaméstnava specializované speditéry, ktefi jsou schopni

nabidnout svym obchodnim partnerim komplexni mezinarodni piepravu potravin.
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Distribuce v celé Evropé je provadéna prostiednictvim 70 vlastnich logistickych pobocek,
které jsou umistény v hospodaiskych aglomeracich. Mezi témito pobockami jsou
pravidelné linky, z velké Casti kazdodenni, ostatni v piesné danych jizdnich tadech, jez
jsou soucasti celoevropské distribucni sité. Firma XY je diky velkému poctu skladovacich
jednotek v cele Evropé schopna nabidnout svym partnerim nepieruSovany chladici fetézec.
Silniéni pfeprava neni jedinym druhem piepravy, firma XY je schopna poskytnout
1 dopliyjici leteckou piepravu vcetné veskerych celnich formalit a veterinarniho odbaveni,
coz umozni prepravit i to nejcitlivéjsi zbozi podléhajici rychlé zkaze. Firma XY je vedouci
spolenosti na némeckém trhu v oblasti logistiky zboZzi pod fizenou teplotou, ktery
zajistuje staly fetézec chlazeni. Neustale jsou provadény kontroly a také monitoring
teploty. Spolecnost XY je také drzitelem certifikatu HACCP, coz je systém preventivnich
opatieni, které maji slouzit k zajisténi zdravotni nezdvadnosti potravin a pokrmii béhem
vSech cCinnosti, které souvisi jak s jejich vyrobou, tak i1 s vykony jako zpracovani,
skladovani, manipulace, ptfeprava a prodej kone¢nému spotiebiteli. Zamétuje se také na
predvidani a prevenci biologickych, fyzikalnich a chemickych rizik nez v kontrole

hotovych vyrobki.

Firma je také schopna pfepravit mnozstvi od jedné palety po celokamionové zavozy
a nevyhyba se ani zemim jako jsou Rusko, severni Skandinivie, Kanarsk¢ a Balearske

ostrovy. Spole¢nost zaméstnava po celém svéte vice jak 8 350 zaméstnanci.

Obr. 3 Internaciondlni schéma spolecnosti [22]
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5.2.1 Spole¢nost XY v Ceské republice

Podnik XY byl zalozen v Ceské republice v prosinci roku 2003. V sou¢asné dobé ma na
tizemi CR dvé pobocky a to terminal v Ri¢anech u Prahy a v Olomouci, kde je dohromady
zaméstnano 160 zaméstnancti. Obé pobocky podléhaji centralnimu vedeni v némeckém

Versmoldu.

Obr. 4 Sidlo spolecnosti XY V Ricanech [22]

5.3 Sluzby poskytované spolecnosti XY

Podnik XY nabizi a poskytuje Sirokou paletu sluzeb, mezi néz patii nakupni logistika,
distribu¢ni logistika, celovozové a dil¢i prepravy, skladova logistika a individualni

logistické sluzby.

5.3.1 Nakupni logistika
Nakupni logistika spolecnosti XY zahrnuje pfedevs§im nésledujici procesy:

e analyza specifickych pozadavki na prepravu konkrétnich vyrobki,

e snizovani ptepravnich nakladu,

minimalizace skladovych zasob,

optimalizace sluzby vyzvedavani zbozi.

5.3.2 Distribucni logistika

zabyva pfedevsim témito ukony:

e celoplosna sit’ pobocek,
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5.3.3

tuzemska distribuce do 24 hodin,

celoevropska distribuce do 24/72 hodin,

kazdodenni dorucovani obchodnim spole¢nostem vSech stupiiti, od velkoodbératelti
az po gastronomické provozy,

spojovani toktli zbozi,

sluzby v fizeném teplotnim rezimu v ramci celého logistického fetézce,

piima distribuce na obchody Spar, Globus a Makro,

distribuce do centralnich skladi jako Tesco, Globus, Kaufland, Makro, Billa, Plus,
Lidl, Ahold, atd.,

Mmezinarodni Gross-dock.

Celovozové a dil¢i prepravy

V této oblasti podnikani je dulezité zaméfit se jak na ndklad samotny, tak i na vozovy park,

ktery dopravu zajistuje. Spolecnost XY vyuziva moderni automobily, které jsou vybaveny

modernimi chladicimi nastavbami, jeZ poskytuji Siroky nastavitelny teplotni rozsah pro

pfepravu riizného druhu zbozi. Tuto pfepravu firma poskytuje jak v ramci Ceské republiky,

tak 1 po celé Evropé¢.

5.34

Skladova logistika

U potravin, které jsou omezeny datem trvanlivosti probihaji jiné procesy nez u vyrobkd,

které na skladé¢ vydrzi mnohem déle. Dullezitd jsou opatfeni proti tomu, aby se zbozi

nezkazilo a vydrzelo co nejdéle, proto ve skladovani u firmy XY dbaji na nasledujici

atributy:

individualni centralni a regionalni koncepce skladového hospodaistvi,
skladové jednotky s evidenci zasob,

tfizeni skladovych zasob na bazi jednotlivych polozek zbozi,

First in/First out (FIFO),

vychystavani dle data minimalni trvanlivosti,

suché skladovani (+24° C),

skladovani chlazeného zbozi (+2° C az 6°C),

13 000 m? skladovaci plochy,
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e 12 000 paletovych mist,
e moderni regalovy systém,

e moderni skladovy software, EDI komunikace,

Skladova logistika

Obr. 5 Systém skladové logistiky [22]

5.3.4.1 Uspoiddani skladii spolecnosti XY

Samoziejmé Ze ne vSechny sklady v ramci Evropy jsou stejné svymi parametry, ale 1isi se
ve velikosti. Maji vSak nekteré spolecné prvky, které se mohou uvadét jako spolecné rysy.
Sklad je vétsinou rozdélen do tif sekci. V prvni sekci, kde je stala teplota +15°C, v nichZ se
uchovavaji predev§im cokolddové vyrobky a konzervy a ostatni vyrobky sortimentu
suchého zbozi. V sekci druhé, kde jsou predevsim mrazirny s rozdilnymi stupni od -2° C
do +7° C. Vtéchto chladicich zafizenich jsou uschovavéany jak masné vyrobky, tak
1 sortiment mléénych vyrobkd a mlééného zbozi. V piipadé potieby jej lze vyuZzit jako
sklad Cerstvého zbozi. V posledni, tedy treti Casti haly se skladuji predevSim palety

a polotovary. [22]

e Spolecnost XY ma v soucasnosti po celé Evropé skladovaci prostory, které
prevysuji udaj 320.000 m? coZ zahrnuje zhruba 300 aktivnich skladovacich
projektii, coz poukazuje na fakt, ze oblast skladové logistiky hraje v podnikatelské
skupiné XY dtlezitou roli. Logistika je silnym nositelem naklada a ve spolec¢nosti
XY tomu pftisuzuji dilezitou vahu, proto je tato oblast centraln¢ zkoumana a to tak,
jak by mohla firma XY diky outsorcingu logistickych sluzeb usetfit naklady,
optimalizovat tvorbu hodnot a podstatné zlepsit kvalitu nabizenych sluzeb. Jelikoz

je oblast podnikové logistiky naroénym odvétvim, funguje zde tym, bez né¢hoz by
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realizace vesSkerych logistickych aktivit nebyla mozna. Organizacni struktura

centralni skladové logistiky sestava ze tii tymu:

e Tym Warehouse Logistics Concepts zodpovida mimo jiné za zpracovani tendra,
specifické outsourcingové a logistické koncepty zakaznikii a analyzu skladovych

technik.

e Tym Warehouse Logistics Operations piebird ukoly v oblasti procesnich auditi
a logistického controllingu, podporuje implementaci a provadi analyzu
hospodarnosti u skladt stalych zékaznikti, aby odkryl potencidly ke zlepSeni

procest.

e Warehouse IT-Solutions je tym pracovniki, ktery zodpovida za strategicky rozvoj
a také standardizaci pouZivanych systému skladového hospodafstvi. Jsou zde

projednavany i dotazy jak internich, tak i externich zakaznikd.

Vsechny tyto tkoly jsou fizeny znémecké zdkladny a nésledné jsou aplikovany na

jednotlivé pobocky ve vSech zemich, pokud to umoziuji prostory skladovacich jednotek.

Vesker¢é sklady jsou stavény na takovych mistech, kde sidli mnoho potravinaiskych firem,
coZ umoziuje ziskavat neustdle kontakty a rozSifovat tak zadkaznicky segment. Dalsi

vyhoda spociva v rychlosti dodavky pozadovaného zbozi. [22]

5.3.5 Individualni logistické sluzby

Jde ptedev§im o sluzby, které jsou nazyvany jako doplikové a vétSinou jsou provadény
pouze na prani zakaznika. Ve spoleCnosti XY jsou tyto sluzby oznaCovany jako sluzby

s ptidanou hodnotou. Jde o tyto sluzby:

e vychystavani,

o kompletace,

e vyroba prezentac¢nich stojanti,

e znaceni zboZi cenovkami,

e baleni,

e etiketovani /lepeni ¢arovych kodu,
e proclivani,

e individualni zakaznicky servis. [22]
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5.3.6 Systémy rizeni informaci

Jde ptfedevS§im o systémy, které jsou ve spolecnosti XY vyuzivany v informacnich
a komunikacnich systémech a jsou nezbytné pro sledovani ob&éhu zbozi. Bez téchto dil¢ich
systému by firma nebyla schopna zajistit plynulost piepravy a zbozi by nebylo dopraveno
ke kone¢nym zdkaznikiim. Firma nabizi i systém sledovani zasilek pomoci internetu, takze
si vSichni, kteti vyuzivaji sluzeb spolecnosti XY mohou zjistit, kde se aktualné nachazi
jejich zasilka a za jak dlouho dorazi na misto uréeni. Dulezita je i forma komunikace uvnitf
spole¢nosti XY, jez vyuziva nasledujicich systémii ¢i postupti:

e interni sit’,

e centralni instalace SAP-R/3,

e vykonné a spolehlivé serverove systémy na bazi Windows NT,

e vymeéna dat prostfednictvim EDI/EDIFACT a jinych formatd,

e sledovani zasilek prostfednictvim internetu a online doklady o dodéani zbozi,

e standardizovany software pro vSechny oblasti ¢innosti. [22]

5.3.7 Sluzby s pridanou hodnotou

Spolecnost XY nabizi 1 n¢kolik sluzeb s ptidanou hodnotou, vzdy ale zalezi na konkrétni

dodavce a pozadavkach zakaznikl. Mezi sluZzby s pfidanou hodnotou patfi:
e piebirani a baleni,
e ocenéni a zabaleni,
e tvorba makro jednotek,
e repacking,
e etiketovani, kolkovani a foliovani,
e barcoding,
e tvorba promo balickd,

e Vse v teplotnich rezimech: +2°C az + 24°C. [22]
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6 ANALYZA MAKROPROSTREDI

Firma XY je ovlivnéna okolim, v némz se nachazi a ptsobi. V dnesni dob¢ fada podniki
provadi analyzu PEST, ktera déli vlivy makrookoli do <&ty zakladnich skupin.
Rozhodujicimi faktory u PEST analyzy jsou faktory politické a legislativni, ekonomické,

socialni a kulturni, technické a technologické faktory.

6.1 PEST analyza

Zakladnim ukolem PEST analyzy je identifikovat oblasti, které¢ maji vliv na chod podniku
a jejichz zmény by vyrazné¢ mohly ovlivnit ¢innost podniku v budoucnu. Tyto zmény
mohou ovlivnit 1 konkurenci a tedy nasi konkuren¢ni pozici mezi ostatnimi ucastniky na
trhu, proto je dulezita vCasnda zména strategie. Analyza PEST upozoriiuje podnik na
prilezitosti, ale zaroven varuje pied riziky. VSeobecné je znamo, Ze podniky sledujici své

okoli, dosahuji lepsich vysledkti nez podniky, které své okoli nepovazuji za dilezité.

6.1.1 Politicko — legislativni faktory

Ceska republika se vyznacuje tim, Ze ji v tomto obdobi vladne ufednické vlada, ktera se
snazi predevsim v obdobi hospodarské krize o snizeni nadkladi ve vSech oblastech. Naproti
tomu je ale té¢Zké pro ni néco prosadit, kdyZ nemd podporu v parlamentu. Co se tyce
automobilové dopravy, stale u nds plati mytné, tedy castka, kterou autodopravci musi
odevzdat za pouzivani dalnic a rychlostnich silnic v Ceské republice. Cast této astky jde
na vystavu novych silnic ¢i dalnic, coz by zna¢n¢ v budoucnu mélo usnadnit dopravu
v Ceské republice. Dilezité budou vysledky voleb v ¢ervnu 2010. Politick4 strana, ktera
ziska nejvétsi volebni preference miize ovlivnit chod nakladni dopravy na uzemi Ceské
republiky a to v n¢kolika oblastech, napiiklad povoleni jizdy nakladnich automobild
i behem vikendu, nebo i zménu danové sazby, kterd ma piedpoklad zménit cenu celé
pfepravy. V radmci zemi EU podléha nakladni silni¢ni doprava riznym opatienim, které se
snazi byt sjednoceny pro vétSinu zemi, coz usnadiiuje provoz témét po celé¢ Evropé. Firma
XY musi naptiklad dodrzovat dohodu o mezindrodni dopravé zkazitelnych potravin, jez je
mozna pouze ve specialnim prostiedi. V budoucnu by pro autodopravce mohlo byt uzite¢né
odstranéni nékterych celnich zon ¢i poplatkt, jez by mohly zkratit cestu mezi jednotlivymi

distribu¢nimi clanky az ke konecnému zékaznikovi. Zalezi samoziejmé také na rlstu
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energii a surovin, jez vyrazné¢ mohou ovlivnit chod podniku, jelikoz firma XY disponuje

mnoha nakladnimi automobily a riist ropy se promitne do kone¢né ceny.

6.1.2 Ekonomické faktory

6.1.2.1 Hospodarsky riist

Hospodartsky riist mizeme charakterizovat pomoci HDP, tedy hrubého doméciho produktu,
coz je celkova penézni hodnota statkll a sluzeb vytvofend za dané obdobi (nejcastéji jeden
kalendatni rok) na ur¢itém tzemi (1zemi daného statu). HDP urcuje vykonnost ekonomiky
ur¢ité¢ho statu. Hruby doméci produkt za rok 2009, ktery je ociStény o cenové, sezdnni
a kalendaini vlivy, klesl o 4,3 % ve srovnani s rokem 2008. Podle poslednich tdaji doslo
V poslednim ctvrtleti roku 2009 k poklesu HDP o 3,1%. Tyto udaje jsou zplsobeny
celosvétovou hospodaiskou krizi, kdy mnoho firem nedosahuje takovych vysledku, jako
v piedchozich letech a doSlo 1 celkovému nariistu v nezaméstnanosti, takze ekonomiky
nejsou schopny produkovat takové vykony, na které jsme byli zvykly v letech ptedchozich.
Pro Firmu XY tento ukazatel znamend, Ze firma pfiSla o mnohé zékazniky z fad firem,
které¢ museli redukovat naklady, coz znamend, Ze spolecnost XY se musi vice obracet

a hledat nové pftileZitosti a trhy pro dany obor podnikani.

6.1.2.2 Nezaméstnanost

Obecna mira nezaméstnanosti (ILO) je pocitana jako podil poctu nezaméstnanych na
celkové pracovni sile (v procentech). V tnoru roku 2010 stoupla mira nezaméstnanosti na
9,9%. Firmu XY necekéd v blizké budoucnosti vyrazné propousténi, ale ani novy nabor
zamé&stnancl. Tato situace umoziiuje vS§em podniklim vybirat si kvalifikované pracovniky
s mnohaletou praxi, at’ jiz do délnickych pozic, tak 1 do pozic manazerskych. V dnesni
dobé¢ je poptavka po fidi¢ich nédkladnich automobild a i v tomto oboru ma firma XY Siroky
vyber, coz umozni zaméstnat ty pracovniky, ktefi maji zajem o praci a dochdzi tak ke
zvysSeni konkurenceschopnosti firmy, jelikoZ jako celek bude podéavat kvalitnéjsi vykony.
Hospodarska krize naopak ubira Sanci absolventiim, jez nemaji praxi. Tito zaméstnanci by

byli pro firmu nékladngjs$i, protoze by do nich museli investovat nemalé prostiedky.
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6.1.2.3 Inflace

Je to ekonomicky jev, ktery znaci rust cenové hladiny penéz, coz znamena snizeni kupni
sily. Pro znazornéni je uvedena mira inflace, kterd je vyjadiena piirtistkem primérného
rocniho indexu spotiebitelskych cen, coz znamena procentni zménu primérné cenové
hladiny za poslednich dvanact mésicti proti priméru za predchozich dvanact mésici. Tato
mira inflace je vhodna zejména pii posuzovani primérnych veli¢in. Patfi sem napiiklad

propocet realnych mezd nebo dichodt a podobné.

Tab. 1 Vyvoj inflace v jednotlivych letech. [21]

Rok Mésic

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
2000 (21 22 23 |24 |25 |26 29 31 33 36 |38 | 39
2001 | 40 40 40 41 |42 |43 45 |46 47 AT | AT | AT
2002 (46 46 46 (45 43 |39 35 31 27 24 |21 18
2003 /15 11 08 O5 03 02 02 01 00 0001 01
2004 03 05 08 10 |12 |14 17 20 22 25 |27 | 28
2005 | 28 (27 26 (26 |25 |24 22 21 20 20 19 |19
2006 |20 21 22 23 |24 |25 26 27 28 27 |26 |25
2007 |24 23 22 22 21 |21 21 20 20 22 |25 28
2008 ' 34 39 43 47 |50 |54 58 61 64 66 |65 | 63
2009 (59 54 50 46 41 37 31 26 21 16 |13 |10
2010 | 09 0,8

6.1.2.4 Ménovy kurg

Pokud bude i nadale dochazet k posilovani ¢eské koruny vii¢i zahrani¢nim ménam, bude to
mit za nasledek to, Ze dojde ke zvyhodnénym nakupim ze zahrani¢i. Naopak to miiZe
zpusobit to, ze o ¢eské vyrobky nebude v zahrani¢i takovy zajem. Jelikoz firma XY ma
pobocky po celé Evropé, pfijeti Eura do Ceské republiky je oéekavano v pozitivnim duchu.
Doslo by k odstranéni mnoha ptekazek, pokud by byla ména sjednocena po celé Evropé.

V dnesni dobé ¢ini 1 EUR = 25,34 K¢. [21]

6.1.3 Socialni faktory

V Ceské republice zije deset a pil milionti obyvatel, z toho je mensi ¢ast muzl, nez zen

a divek. Primérny vék v nasi spolecnosti je 40,5 let. Podle poslednich prizkumu
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obyvatelstvo CR starne a pfibyva ob&and nad 65 let. I ve firmé samotné pievlada spise
generace starSich a zaclenéni novych mladych kolegl nepatii mezi priority firmy. To ale
neznamend, ze by mlada generace z fad spolecnosti XY vymizela. Je zachovana ptirozena
rovnovaha u struktury zaméstnanct. V pracovnim kolektivu se nachazi samoziejmé lidé
star$i 1 mladsi. VSe souvisi s hospodarskou situaci. Pokus dojde ke zméné, je spole¢nost
pfipravena zaméstnat nové mladé lidi, ktefi budou impulzem a hnacim motorem pro
stavajici zameéstnance. Jedinou oblasti, kde spolecnost XY planuje nabor starSich
a zkuSengjSich zaméstnanct, budou fidi¢i ndkladnich automobill, od kterych se ocekava

praxe, spolehlivost a zejména zkuSenost na evropskych cestach.

6.1.4 Technické a technologické faktory

Technicky pokrok pronikl do firmy XY tak, jak do celé spolecnosti. Zejména jde
o pouzivani nejmodernéjSich komunikacnich kanalii a dalSich vymozenosti moderni
techniky. Dnes se jiz Zadny podnik neobejde bez véci jako je fax, e-mail, mobilni pfistroje
a mnohd dalsi zafizeni, které se stali soucasti bézného Zivota jak v soukromém zZivoté, tak
I V rezimu pracovnim. Dulezitd je ale pfedevsim forma piepravy a uskladnéni, kdy zbozi
podléhajici rychlé zkaze vyzaduje i specifické podminky, které byly zejména v minulosti
velmi ndro¢né na energii. V dne$ni dobé disponuji automobily i skladové jednotky
spole€nosti XY modernimi chladicimi zafizenimi, jeZ jsou Setrné na energii, pfitom ale
zarucuji, Ze nedojde k poskozeni zbozi. Teplota se d4 regulovat z palubni jednotky

automobilu. Teplota ve skladech je fizena centralné.

Tab. 2 Faktory plynouci z analyzy makroprostiedi Nlastni zpracovani]

vyhody

nevyhody

Dlouha firemni historie.

Silici konkuren¢ni boj.

Vyhodné poloha pobodek v CR, dobra

dostupnost.

Hospodatska krizi snizila platebni

schopnost nékterych zékazniki.

Pomaly hospodarsky rust.

Zdrazovani ropy, coZ se promitne do cen

dopravct a tedy i na kone¢ném produktu.

Dostacujici infrastruktura v rdmci Evropy.

Politicka nestabilita spojend s volebnimi

o¢ekavanimi.
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Zajem lidi o praci + moznost vyuziti

zahrani¢nich pracovnik.

Draha implementace novych

technologickych prvki.

Technicky pokrok vyuzitelny v daném

oboru podnikani.

Spatny stav vozovek v ramci CR.

Piida pro rozvoj hospodarskych

a ekonomickych aktivit.

Zdlouhava byrokracie a obtiznd komunikace

s urady a firmami.

Osloveni nové vznikajicich potravinaiskych

firem, i fetézcu.

Starnouci  populace, coz mulze vést
k odchodu zkuSenosti, které jsou
nenahraditelné.

Zavedeni jednotné mény Euro

v nasledujicich letech.

ZvySovani pramérné DPH.
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7 ANALYZA VNEJSIHO MIKROPROSTREDI

7.1 Vnéjsi vlivy mikroprostredi

Aby podnik dokazal plnit své cile, musi byt neustale v kontaktu s fadou jinych subjekti.

Vsechny tyto subjekty tvofi vnéjsi podnikové mikroprostiedi.

e Obchodni partneti — patii zde napiiklad dodavatelé, bez nichz by firma nemohla
plnit nejen své marketingové cile. V Ceské republice patii mezi nejvyznamnéjsi
obchodni partnery spole¢nosti, jako jsou Danone, Bonduelle, MARS, Unilever,
Kotanyi, Zott, Vahala, Meggle, Farmfrites a Dr. Oectker, ale i mnohé dalsi. Vyse

uvedené spole€nosti jsou pro spolecnost velice dulezité.

e Finan¢ni instituce — Firma XY neposkytla informace tykajici se finanéni situace
a dalSich véci s tim spojenych. Je obecné zndmo, ze podobné podniky vyuzivaji
ruzné bankovni uvéry, jelikoz neustdle dochazi k inovacim ¢i vystavbam, které
nejsou financovany pouze ze samotnych firemnich zdrojii, musi si spole¢nosti

kapital vypujcit od bankovnich instituci.

e Zakaznici — Firma distribuuje mnoho produktii do obchodnich fetézcii jako jsou
Globus, Tesco, Plus, Billa, Lidl, Makro, Kaufland. Dale se podili na piimé
distribuci do obchodti Spar, Makro a Globus. Ale ani mensi zakaznici nejsou
vyjimkou. Podnik XY ma tedy Siroké spektrum zakaznikt a predevsim diky velkym

obchodnim fetézclim ma zajistén neustaly provoz.

e Vefejnost — vetfejnost je Siroky pojem, muize to byt mistni komunita, jez tvoti okoli
podniku, kde je podnik situovan. Jelikoz se pobocky spolecnosti XY nachézi spiSe
na okrajich mést v primyslovych zénach Olomouce a Ri¢an, kde je velké mnozstvi
ostatnich spole¢nosti, nemaji na své okoli zddny vyznamny vliv a nejsou jim ani
ovlivitovany. Spolecnost se nesetkala ani s protesty néjakych zajmovych skupin,
jako je napfiklad hnuti zelenych ¢i ochrana spotiebitelii. Jak jsem jiz prezentoval
Vv ptedchozich ¢astech mé prace, Siroké vetejnost nema velké povédomi o existenci
spolecnosti XY, ktera puisobi v Ceské republice spie tis§im dojmem. Poslednim
prvkem jsou sdélovaci prostredky. Jelikoz firma se na vefejnosti neprezentuje,

zajimaji se o ni pouze noviny ¢i asopisy, které maji odborny charakter.
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7.2 Porteriv model konkurenc¢niho prostredi

Porteriv model konkuren¢niho prostfedi se sklada z péti sil, které ovlivituji konkurencni
schopnost podniku. Na zadklad¢ znalosti podniku jsem se snazil jednotlivé sily blize

charakterizovat.

7.2.1 Hrozba rostouci kompetence zakazniku

Spolecnost XY se orientuje ve své podstat¢ na veétsi zakazniky, jako jsou maloobchody
a velkoobchody, ale ani mensi obchodni spole¢nosti nejsou vyjimkou. Spoluprace funguje
na zakladé¢ dlouhodobych smluv a v pfipadé nedodrZzeni smluvnich podminek c¢eka
spolecnost XY sankce. Odbératelé ale sleduji své zasoby ve skladech, proto je spolecnost
XY zavéas informovéna o potiebach svych zakazniki a k témto sankcim nemusi dojit. Cast
zdkazniku tvoifi ale men$i firmy, které hledaji nové autodopravce a zde jiz zalezi na
schopnostech speditérti, jakou cenu a jaké podminky piepravy umi vyjednat. Odbératelé
maji moznost srovnani konkuren¢nich nabidek i moznost vyuziti jinych firem, proto se
firma XY snazi poskytovat ty nejlepsi podminky 1 servis, aby si stavajici zakazniky
udrzela. Dalsi hrozbou jsou nizké prechodové naklady (pfechod k jinému dodavateli
nezpusobi vyraznou zménu naklada a vyuziti technologie). Tato oblast je ohodnocena silou

relativné nizkou.

7.2.2 Hrozba rostouci kompetence dodavateld

Firma XY ptedstavuje velkou celosvétovou firmu a pro mnoho dodavateli predstavuje
jednoho z jejich nejlepSich zakazniku. Je tedy logické, Ze ostatni podniky se snazi udrzet
spole¢nost XY z diivodu stalého zédkaznika. Ostatni podniky védi, Ze veSkeré suroviny, ¢i
produkty a zdroje 1ze opatfit u jinych dodavatela a jelikoz produkty jsou standardizované,
existuji v tomto odvétvi produkty. Podnik XY se nemusi bat rostoucich kompetenci svych
dodavatelti, jelikoz se stal pro své dodavatele vyznamnym obchodnim partnerem.

Konkurencni sila je relativné nizk4 jako v ptredchozi pfipadé.

7.2.3 Hrozba intenzivniho odvétvového soupereni

Na tomto trhu v ramci Ceské republiky existuje nékolik velkych ¢ vétich firem, které
dokonale pokryvaji cely trh, ktery pak muze fungovat efektivné. Na tomto trhu je

konstantni trzni poptavka, existuji vSak obdobi, kdy se poptavka nékolikandsobné zvysi
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a to pfedevsim v obdobi svatkl, jako jsou Velikonoce nebo Vanoce. Samoziejmé poptavku
po zbozi ovliviuji i svatky v okolnich zemich. Jelikoz vétSina produktt je homogennich,
dochazi k velkym konkuren¢nim valkam mezi konkurenty. Mezi hlavni prvky patii
pfedevs§im cena autodopravy a piepravy zbozi. Firmy v tomto odvétvi neuplatituji masivni
kampané, kter¢ by byly vidét napiic celou spolecnosti, jde predevsim
o pusobeni na velkoobchody a maloobchody prostiednictvim riznych akei a slev. Existuji
zde ale ptekazky vystupu z odvétvi diky vysokym fixnim nakladim vystupu. Na tomto trhu
soupefti nejen tuzemské, ale i zahrani¢ni firmy, proto je dulezité neustdle plsobit na své
zakazniky i dodavatele. Firmy, které ptisobi na tomto trhu, se snazi zvysit sviyj trzni podil
nebo posilit svou pozici na trhu a vyuzivaji ktomu vsSechny zptisoby. Tento druh

konkurenéni sily je zde relativné vysoky.

7.2.4 Hrozba nové vstupujicich firem do odvétvi

Jelikoz trh je pokryt ze znac¢né Casti, je pro nové firmy obtizné dostat se jiz k zab&éhlym
distribu¢nim kanaliim. To je moZné jen za pouziti velice nizkych cen a vyrazné podpory
prodeje. Dalsim dulezitym faktorem je znalost know-how a mnoha dalsich zkusenostnich
faktordi. Také existuji nepsana pravidla a Ustni dohody mezi dopravci a firmami. Také
samotnd kapitdlova narocnost pii vstupu do odvétvi hraje vyznamnou roli. Dilezité je mit
vozovy park se specifickou technikou a skladovaci prostory. Podniky na tomto trhu bojuji
o udrZeni ¢i zvySeni svych trznich podild, proto je zde velice narocné vstoupit jako nova
firma. Domnivam se, Ze maji Sanci pouze mensi firmy, které nabidnou néco nového, co
doposud Zzadna firma nenabizi a vyuziji takzvanych mezer na trhu, coZ jim potencionalné
umozni jejich dal$i rast v budoucnu. Tak jako na kazdém trhu je lakadlem pro mnoho
firem nizka cena, ktera ale nemusi vzdy zarucit automatické zisky a rozvoj firmy. Na trhu,
ktery je z vetsi Casti pieplnén, to mize zpisobit 1 krach spolecnosti. Nehrozi zde zadny
velky nardst novych firem, spiSe dochdzi k tomu, Ze néjaké firma ukonci Cinnost, jind na

trh vstoupi, nebo zaujme jeji pozici. Konkurenéni sila je hodnocena jako relativné nizka.

7.2.5 Hrozba substitu¢nich produkti nebo sluzeb

V odvétvi, ve kterém se spolecnost XY nachazi, existuje velka mira substitutii, coz mize
ohrozit ¢innost firmy XY. Sama spolecnost ma ale uzavieno nékolik dlouhodobych smluv

na prepravu urit¢tho druhu zbozi, o které bude zijem na trhu i za nékolik desitek let.
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Smluvni partnefi nemaji nejmensi diivod ukoncovat tyto smlouvy, pokud bude oboustranna

spokojenost. V budoucnu bude zaleZet predevsim na spolehlivosti pifepravy nakladt a opét

na schopnostech speditéri, ktefi ovlivituji chod celé spole¢nosti. V zavislosti na poctu

firem se zde nachazi relativné vysoka konkurenéni sila.

7.3 GE matice

GE matice poukazuje na dva aspekty a témi je pritazlivost trhu a obchodni sila. Oba tyto

aspekty obsahuji n¢kolik faktord, jez jsou dillezité pro stanovni pozice a kazda spolecnost

je ma odlisné. Témto faktorim je pfifazena uréitd zndmka podle dulezitosti kriteria

a nasledné je vynasobena spole¢né s vahou faktoru. Celkova vaha se rovna vysledku jedna.

Tab. 3 Faktory GE matice. /viastni zpracovani]

Firma XY Faktor Znamka Vaha Soucin
Moznost neustalého technického vyvoje. 2 0,2 0,4
Trend zisku v prabéhu péti let. 3 0,4 1,2
Moznost Siroké distribuce. 3 0,1 0,3
PritaZlivost
Riziko ptedpokladaného objemu
trhu _ 2 0,2 0,4
prodeje.
Vice konkurencnich firem. 2 0,1 0,2
Celkem 1,00 2,5
Sila marketingovych informaci. 3 0,1 0,3
Vyvoz do zahranici. 4 0,3 1,2
Kvalitni servis, v€asné dodavky. 3 0,2 0,6
Obchodni
sila Financéni stabilita. 4 0,2 0,8
Siroké nabidka vozového parku 2 0,2 0,4
Celkem 1,00 3,3
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Osa X — Zde podnik muze ovlivnit svoji pozici = Obchodni sila.
Osa y — Zde podnik svou pozici ovlivnit nemtze = Ptitazlivost trhu.
* - neutralni kvadranty.

& - nezddouci kvadranty.

# - zadouci kvadranty.

GE matice ma hrani¢ni hodnoty 1 az 5, pfi€emz hodnoty 1 jsou hrani¢nimi hodnotami pro
ekvivalenty nizk4 a slaba. Hodnoty 5 jsou krajnimi moznostmi pro ekvivalenty vysoky
a silny.

Kazdy podnik se snazi dostat do Zadoucich ekvivalenttli, které jsou ukazatelem toho, Ze
podnik dokazal vyuzit svého potencialu a jeho podnikdni je smysluplné, tedy zZe jeho

obchodni sila je v souladu s ptitazlivosti trhu.

Tab. 4 Vyslednd GE matice. [viastni zpracovadni]

Slaba Stiredni Silna
* # #
Vysoka
o * #
Stiredni
ol ol *
Nizka

Hodnoty pro tuto tabulku jsou 2,5 (pfitazlivost trhu) a 3,3 (obchodni sila). Pokud jsou tyto
hodnoty aplikovany do tabulky, bude zjisténo, Ze spolecnost XY se nachazi v zddoucim
kvadrantu a to takovém, kde podnik ma silnou obchodni silu a hodnota pro pfitazlivost trhu
je stfedni. Snem kazdé firmy je dostat se do kvadrantu s t€émi nejvys$Simi hodnotami, tedy

tam, kde pfitazlivost trhu je vysoka a obchodni sila je silna.
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7.4 Analyza BCG

Charakteristika jednotlivych kvadranti BCG matice je uvedena v teoretické cCasti.

V Céasti analytické je rozd€leno portfolio spole¢nosti XY do danych kvadrantt.

U stanoveni tempa rastu trhu se vychazi z porovnani prodeje vyrobkovych fad olomoucké

pobocky v letech 2008 a 2009. Vse je méfenu v poctu palet.

Stanoveni relativniho trzniho podilu je provedeno na zéklad¢ kvalifikovaného odhadu po

konzultaci s oddélenim prodeje na olomoucké pobocce. Jelikoz statistiky trzniho podilu

jednotlivych podnikl nejsou k dispozici v zadném zdroji u zkoumanych podniki, odhad je

omezen na dvé moznosti, a to vysoky a nizky relativni trzni podil.

Tab. 5 Nejcastéjsi produkty spolecnosti XY [viastni zpracovani]

2008 2009
st Tempo ristu Relativni trzni
ortiment i i
(prodej (prodej prodeje (%) | podil (odhad)
v paletach, Ks) | v paletach, Ks)
MIlécné vyrobky
(pt. Jogurty 7 086 7523 6,16% vysoky
apod.)
Uzeniny 2187 1658 - 24,18% nizky
Suché vyrobk
OO 0 750 100% nizky
(susenky)
Gumovi
medvidci
1954 1871 -4,24% vysoky
a podobné
cukrovinky
celkem 11 227 11 802 77,74% -
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Otazniky — jde o suché vyrobky, jako jsou suSenky rtzného druhu. Firma s nimi zacinala

obchodovat az v prub&hu roku 2009, ale jsou velkym ptislibem do budoucna.

Hvézdy — mléc¢né vyrobky, jako jsou jogurty a mléka. Jsou takovou ¢asti portfolia, s kterou
se vyrazn¢ obchoduje.
Dojné kravy — jsou to gumovi medvidci a jim podobné sladkosti. Firma ma jiz s nimi
dlouholeté zkuSenosti.
Bidni psi — jde o uzeniny a masné vyrobky, jelikoz o pfepravu masnych vyrobkl se

v poslednich letech pokousi mnoho firem.

A
Hvézdy Otazniky
g mlééné vyrobky suSenky
2
2
o3
~
Q oz e H .
% Dojné kravy Psi - uzeniny a masné
~ gumovi medvidci vyrobky

relativni trzni podil

Obr. 6 BCG matice spolecnosti XY [viastni zpracovaini]

7.5 Kiriterialni konkurené¢ni analyza

Kriterialni konkurenéni analyza je typem analyzy, ktera zkouma a porovnava jednotliva
kritéria nebo faktory. Vzdy porovnavame vice spole¢nosti. Jednotlivym faktorim pfifadime
vahu, podle toho, jak je dany faktor dulezity. Soucet vah je vzdy roven 1. Jako zdroje byly

pouzity internetové stranky vSech spolecnosti.
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Tab. 6 Kriteridlni konkurencni analyza [viastni zpracovani]

Faktor Vaha | 1 1* 2 2* 3 3* 4 4*

Kvalita webovych stranek 0,10 8 0,8 7 0,7 3 0,2 4 0,4

Relativni znamost
0,25 7 1,75 8 2 3 0,75 5 |1,25
spole¢nosti

Rozsah a kvalita nabizenych
0,35 5 |1,75| 7 |245| 7 |245| 8 | 28
sluzeb

Rozsah marketingovych

aktivit

0,30 3 109 8 |24 3 |09 4 |12

Soucet 1 24 | 52| 30 |755| 16 | 43 | 22 | 565

Legenda X* - je to soucin vahy faktort a pfidéleného poctu bodu pro dané spolecnosti.
1. Vahala
2. HOPI
3. MD Logistika
4. Spole¢nost XY

Skala bodti je od 1 - 10, pfi¢emz plati, Ze ¢im vice bodi je pfitazeno dané aktivité, tim je
dana ¢innost ¢i sluzba kvalitng;si.

Z dané analyzy jsou vyvozeny zavéry, ve kterych nejlépe obstala spolecnost HOPI, jez
ziskala nejvétsi pocet bodii. Hned za ni nasleduje spole¢nost XY a v jejim tésném zaveésu

skoncila firma Vahala. Nejhtie je na tom spole¢nost MD Logistika, ktera skoncila posledni

ze vsech Ctyt spolecnosti.
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8 ANALYZA VNITRNIHO MIKROPROSTREDI

Mikroprostedi podniku je takové prostredi, které miize spolecnost pii své ¢innosti ovlivnit

takovymi prvky, jez mohou ptisobit na marketingové prostredi.

8.1 Vnitini vlivy mikroprostredi

Mezi prvni vnitini vlivy mikroprostiedi patii predevsim organizace a fizeni. Celkove jsou

ale vlivy mikroprosttedi lehce ovlivnitelné. Dulezité je postaveni marketingového oddéleni

uvnité firmy XY, které plni jakousi funkci koordinatora trznich aktivit. Dillezité vnitini

vlivy:

Vybavenost podniku a troven jeho technického rozvoje — Podnik disponuje
nejmodernéjSimi technologiemi, jako jsou tepelné fizené skladovaci jednotky, jez
jsou dulezité pro zachovani Cerstvosti potravin. Samoziejmosti jsou veskeré
moderni techniky, jez se daji pouzit v kanceléfi. Dale firma XY vlastni moderni
skladovy software, nebo pouziva tzv. EDI komunikace, jeZ znamena piimou
komunikaci mezi pocitaci pii zpracovani dat. Nékterd data totiz pro ¢lovéka maji
stejny vyznam, ale pocitac to jiZ neumi zpracovat. V praxi je to porovnatelné s tim,
ze pro Clovéka ma kg stejny vyznam jako Kg (tedy kilogram), ale pocitac by jiz tuto
informaci nezpracoval stejné. Jsou to tedy smluvené kody mezi obchodnimi

partnery.

K finan¢ni situaci spole¢nosti XY nejsou k dispozici zadné informace. Ty jsou

piistupné pouze vrcholovému managementu.

Kyvalita a fluktuace pracovnikli — Spolecnost XY zaméstnava po celém svéte 8.350
zaméstnanct, z toho v Ceské republice pracuje pro firmu XY 160 zaméstnancti ve
dvou pobockach. Kvalita pracovnikii je odpovidajici potfebam spolecnosti
a fluktuace pracovnikli je pfirozenym vlivem. Ani v obdobi ekonomické krize

nedoslo k néjakému propousténi zameéstnanct.

Umisténi podniku je takové, aby to vyhovovalo potiebam spole¢nosti XY. V Ceské
republice jsou dvé pobolky a to v Ritanech a Olomouci, tedy tak, aby to bylo
soumérn¢ vzdaleno do okolnich zemi a nebyl pfitom naruSen chladici fetézec

a zbozi mohlo byt pfepraveno bez snizeni kvality vyrobki.
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Pozice podniku na vefejnosti (image) — Podnik neni pfiliS§ zndmy mezi Sirokou
vetejnosti, je to tim, ze se prezentuje pouze v odbornych Casopisech a ani na
internetu nevlastni napiiklad bannery. Analyza vzniklé situaci se nachazi

Vv projektové ¢asti.
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9 SWOTANALYZA

Tak jako kazda spolecnost, tak i podnik YX ma své silnéjsi a slabsi stranky. Dulezité je si
tuto situace uvédomit a snazit se zapracovat na slabSich strankach a silné si udrzet.
Spolecnosti XY se na trhu nabizi mnoho pfilezitosti, ale na druhou stranu je ohrozovana
celou fadou nepiiznivych sil. SWOT analyza spole¢nosti XY poukazuje na tyto Ctyfi

faktory, které se mohou podilet na dlouhodobé ¢innosti spolecnosti.

9.1 Silné stranky
e Vlastni vozovy parky (dostate¢né mnozstvi nakladnich automobili).
e Schopny a zkuSeny spedi¢ni tym, ktery zajist'uje pravidelnou dopravu.
e Firma XY ma k dispozici zkusSen¢ fidi¢e s mnohaletou praxi.
e Dochvilnost ndkladl a velmi malé procento % zpozdéni dodavek.
e Specializace piepravy.

o Uzka spoluprace s mnoha vyrobci mléénych produktil, cukrovinek a masovych

vyrobkii.
e Celoevropské plisobeni.

Spole¢nost XY vyuziva svych ptepravnich automobiltl, ale je schopna najmout i dalsi
externi dopravce. Tato spole¢nost je zndma svou dochvilnosti a minimem zpozdéni
dodavek. 1 kdyZ jsou automobily vybaveny chladicimi prostory, pifi pieprave
nizkotrvanlivych surovin je ¢as rozhodujicim faktorem pro to, aby zbozi bylo zachovano

V co nejvyssi kvalité.

9.2 Slabé stranky

e Velka vzdalenost mezi nékterymi mezisklady.

e Nckteré kamiony a automobily jiZ nejsou nejmodernéjsi. Spole¢nost XY tedy

disponuje caste¢né zastaralym vozovym parkem.
e Mala znamost firmy mezi Sirokou vetejnosti.

e Specializace na dopravu jen vybranych produktt.
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e Mala propagace firmy na vetejnosti.

e Nachylnost spolecnosti na zménu kurzu Eura, jelikoz celovozové piepravy jsou

placeny v eurech.

9.3 Ohrozeni

e Rostouci cena ropy, coz vede ke zdrazovani sluzeb.
e Silici konkurence v oboru.

e V dGsledku ekonomické krize doSlo kubytku prace v oblasti pfepravy
a nedodrzovani smluvnich podminek ostatnich spole¢nosti. Prodlouzila se splatnost

faktur.
e Starnouci zaméstnanecky tym — potfeba omlazeni kolektivu.
e Zavedeni mytnych poplatkd, v kterych je problém zahrnout je do kone¢nych cen.
e Rychla inovace (technicky pokrok) v automobilovém pramyslu, IT a telematice.

e Provozni problémy, jako jsou autonehody, zacpy, objizdky a opravy cest a jejich

ptislusenstvi, které mohou zptisobit nedodani zbozi vcas.

9.4 Prilezitosti
e Rozvoj a vyuziti novych distribucnich cest (internet).
e Qutsorcing podnikovych procest.
e Zlepseni hospodaiské situace v Ceské republice a ve svéte.
e Zrychleni a zlepSeni dopravy po vystavb€ novych silni¢nich koridorii a spojeni.

e Expandovani firem na né$ trh, jez obchoduji se sortimentem cukrovinek, mlécnych

a masnych vyrobk.
e Zavedeni spolené evropské mény EURO do Ceské republiky.
e ZruSeni veskerych celnich opatieni.

e Moznost velkého vybéru cizich dopravct.
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10 PROJEKTOVA CAST

Zakladem celopodnikového rozhodnuti je soulad se strategickymi cily,vizi a poslanim.

10.1 Schéma navrZené strategie

Strategicka vize:
Spolecnost XY je firma pracujici v oblasti potravinové logistiky. Cilem je posilit vnimdni znacky
na veiejnosti, zlepSeni konkurenceschopnosti a zavedeni novych marketingovych prvkii.

L) Strategické cile:
SC1. Docilit zviditelnéni znacky mezi Sirokou verejnosti.
SC2. Rozsirit a zkvalitnit nabidku marketingovych aktivit pro zaméstnance a Sirokou verejnost.

SC3. Dosdahnout zlepSeni sluzeb v ramci CRM.
SC4.  Zvysit konkurenceschopnost.

Opatieni k dosaZeni strategickych cili:
Opatieni SC1

1 Podpora projektii pro zvyseni reklamni ticinnosti.

Y

o Podporaa propagace loga spolecnosti XY na vice mistech.

3 Zkvalitnéni webovych stranek.

Opatreni SC2

1 poiadani akei pro Sirokou verejnost spojenou s propagact znacky.

2 Zkvalitnéni zaméstnaneckych vyhod a akci pro zaméstnance.

Opatieni SC3

1 Zrizeni zakaznického CRM.

2 Aplikace CRM systému do firmy.
Opatieni SC4

1 Podniknout kroky k posileni konkurencni pozice.

Ak¢ni plany:
Ak¢ni plan SC1.1

Zajisténi reklamy na automobilech.

Ak¢ni plan SC1.2

Inzerce v odbornych casopisech.

Akéni plan SC1.3

Rozsireni webovych stranek.

Y

Ak¢ni plan SC2.1

Usporadani détského dne.
Ak¢ni plan SC2.2

Prijmuti novych zaméstnaneckych vyhod.

Akéni Vplén SC3.1
ybrat podnik schopny aplikovat CRM systém.

AKkéni plan SC3.2
Aplikace CRM systému do spolecnosti XY

Akéni plan SC4.1

Aplikace vsech piedchozich akénich planii.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

10.2 Reklama a image spole¢nosti XY na veiejnosti

Pro spolecnost XY jsou nejveétsimi konkurenty na ¢eském trhu predevsim dvé spolecnosti
a to firmy MD Logistika a HOPI. Oba tyto podniky ptsobi na stejném trhu, ale predevsim
ve stejné sféfe podnikani, zabyvaji se tedy rychloobratkovym zbozim a zajiSténim
komplexnich logistickych sluzeb. Srovnani je provedeno z nékolika hledisek a pro
spolecnost XY z toho vyplyvaji zavéry, v ¢em jsou napied pied svymi konkurenty a v ¢em
naopak zaostdvaji. DalSim moznym konkurentem je i firma Véhala, ktera se zabyva
prodejem a distribuci masnych vyrobku a lahidek. Jde o rodinnou firmu a i spole¢nost XY
ma rodinné kofeny a na této bazi neustdle pracuje, kdyz veskera rozhodnuti jsou centralné
konzultovana s rodinnym sidlem v Némecku, kdy potomci po Kurtu Nagelovi jsou
aktivnimi cCleny této mezindrodni skupiny a podili se na rozhodovani o krocich

a strategiich, které spole¢nost XY piipravuje.

Spolecnost XY se snazi predevS§im o posileni své pozice mezi Sirokou vetejnosti. Jde o to,
aby se podnik dostal do povédomi i Siroké vefejnosti a zde je tfeba vykonat mnoho prace.
Firma XY nema na vefejnosti Zadné reklamy, kde by si ji vefejnost mohla vSimnout.
Jedinou reklamou je pravidelna inzerce v logistickych ¢asopisech jako Logistika systémt,
kde firma XY ma svij inzerat a to tiikrat ro¢né. Stejnym zpiisobem se firma prezentuje
1 v jinych odbornych casopisech a to Moderni obchod a Zbozi a prodej. Firma se chce
dostat do povédomi spolecnosti postupnym tempem, hlavné nendsilnou formou a to
takovou, ktera bude zaroven i finanén¢€ nenaro¢na. Spole¢nost se zamétuje na dlouhodobé

budovani znacky mezi odbornou a sirokou vefejnosti.

10.2.1 Prezentace spolecnosti na verejnosti

Vyse se uvadi, ze firma se prezentuje pouze v odbornych ¢asopisech a to pouze nékolikrat
do roka. Co se tyc¢e jejich konkurentl, spolecnost MD Logistika je na tom podobné a mezi
Sirokou vetejnosti neni tolik zndma. V tomto odvétvi vynikd firma HOPI, ktera se zaryla do
povédomi vetejnosti billboardy podél cest. Dalsi cestou, jak je firma HOPI prezentovana na
vetejnosti, jsou akce potfddané pro vetejnost. Jde o cyklistické zavody potadané
kazdorocné, jez nesou jméno Hopi cup. Zucastnit se jich mize kazdy, nejde tedy jen
o zamé&stnance daného podniku. Spolecnost HOPI se dale angazuje v charitativni ¢innosti.
Jde predevsim o vystavbu domu s pecCovatelskou sluzbou, ktery se stara o staré a nemocné

lidi. Nadace funguje pod vedenim Jarmily PiSkaninové, manzelky jednoho z majiteld
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spolecnosti HOPI. Veskeré naklady na vystavbu objektu, ktery se nachdzi v Karlovych
Varech je financovéan spolecnosti HOPI. Dosavadni naklady na vystavbu a provoz se
vyS$plhaly k celkovym nakladim 16.000.000 K¢. Firma XY jde jinou, levnéjsi cestou. Jejim

hlavnim cilem je utvafeni znacky a zde nabizim néjaké moznosti.

10.2.2 Navrhy na zkvalitnéni prezentace podniku mezi Sirokou veiejnosti pomoci

reklamy na automobilech

e Reklama na automobilech — Firma XY vlastni svoje automobily, které maji svij
vlastni potisk ndzvem a logem spolecnosti XY. O tyto automobily se nejedna, ale
jejich velkou vyhodou je to, Ze reklama umisténa na autoplachtach je
nepiehlédnutelnd a vSudypfitomnd. Z praxe je zndmo, ze reklama na automobilech
je typem pojizdné reklamy a na jeji obnovu nejsou potieba veliké naklady.
Automobil s logem a nazvem spole¢nosti je neustale v pohyby a to i za hranicemi
regionu ¢i dané zemé&. Spolecnost XY vyuZziva 1 mnoha externich automobilt, které
nejsou soucasti podniku XY. Dtlezité je osloveni téchto dopravci s nabidkou
moznosti vyuziti jejich loga. Nemusi jit o logo, které zaujme plochu celého navésu,
ale mliZe jit pouze o vétsi samolepky, které pokryji mista na dvetich automobilu,
popfiipad¢ na kapoté motoru. Kdyby se jednalo o takzvané dodavkové automobily,
mohla by byt polepena i1 zadni ¢ast vozu. Pouze pokud by automobil mél jeden ¢i
dva navésy, nebo piivésy, je velice nakladné meénit celou autoplachtu. Levnéjsi
variantou potom zistavaji polepy, které jsou stejn¢ efektivni. V kazdém pripadée
reklama pijde vidét a pokud firma pracuje s nékterymi dopravci mnoho let, mé
zaruceno to, Ze jejich logo bude na silnicich zobrazeno. Jak fekl Henry Ford:
., Pokud mas posledni dolar, investuj 50 centii do reklamy“. Mobilni reklama je
takova, ktera neceka na pfilezitost, ale miiZze oslovit veskeré obyvatele a to jak na
cestach, tak samoziejme 1 ve méstech. Je to reklama, pro kterou je charakteristicka
dlouha 7zivotnost. Mnoho z externich dopravci samoziejmé nevyuziva pouze
nabidek podniku XY, ale i mnoha dal$ich firem i z potravinarského priimyslu, ktery
je hlavnim zdrojem podnika firmy XY. Pro dané spole¢nosti potom neni problém
vsimnout si loga na automobilech v pribéhu piekladky ¢i vykladky a v budoucnu
tak muze dojit k navazovani novych kontaktt, které se mize zménit v dlouhodobou

spolupraci. Klasickym zplisobem, jak se reklama na auto umistit jsou polepy
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s foliemi, nebo 1 bez nich. Dalsi variantou polepu voze je magnetické folie, jez lze
snadno na auto umistit, ale i sundat. Nedojde pii tom z zadnému poskozeni laku
vozu. V dnesSni dobé jsou jiz bézné 1 3D folie, nebo hybridni folie, které méni
barvu, vzdy zalezi na uhlu pohledu, Zivotnost takovych to folii je minimalné 5 let.
Na trhu existuje nékolik spolecnosti, které se pravé polepy automobili
a pojizdnou reklamou zabyvaji. Pro spolecnost XY by nemél byt problém ve vybéru
firem, kterym by byla poptipad¢ zadana zakazka. Rozhodujicim faktorem ale bude
zpusob polepu, pro ktery se podnik XY rozhodne a samoziejmé také cena a sluzby,
které jsou s timto produktem spojeny, jako je uznani pojistovny pii poskozeni folie,

napiiklad pfi havarii automobilu, nebo dal§im argumentem mitize byt zaru¢ni doba.

Tab. 7 Reklama na automobilech /viastni zpracovani]

Podnik XY HOPI MD Logistika Vahala
Reklama na

automobilech

X — spolecnost danou formu prezentace nevlastni

O — spolec¢nost danou formu prezentace vlastni

Obr. 7 Loga na automobilech 1 [22]
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Obr. 8 Loga na automobilech 2 [22]

10.2.2.1 Akcni plan pro reklamu na automobilech

Tab. 8 Akéni plan pro reklamu na automobilech [viastni zpracovdni]

Hlavni ¢innost

Reklama na automobilech

Cil

Informovat a upoutat pozornost Siroké vefejnosti a zvysit
povédomi o existenci spolecnosti prostiednictvim reklamy na

automobilech.

Podpiirné ¢innost

- reklama i1 na automobilech nepatiici spole¢nosti.

- pfiprava a tvorba propagacnich materialli pro vSechny fidice

(jednotné trika, bundy).

- volba vhodného mista pro umisténi loga na automobilech.

Odpovédnost

Management spoleénosti XY pro CR, sidlem v Rianech.

Casova naroénost

1.6. 2010 — 30. 6. 2010 (30 dni)

- osloveni externich dopravci. Udélat prizkum, kolik jich je
ochotno nechat si umistit logo spole¢nosti na automobilu
a projednat navrh suz$im vedenim. Peclivé zvazit cenové

nabidky a vybér firmy pro polep automobili.
1.7.2010 — 14. 8. 2010 (45 dni)
- zadani zakazky a vybér vhodnych polepti na automobily.

15.8. 2010 — 11. 9. 2010 (28 dni)
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- Polep automobild. Tato ¢innost se odviji podle toho, kdy
externi dopravci budou spolecnosti XY najmuti. Jakmile se
dostavi do jedné z pobocek, polep muze byt proveden. Pokud
firma zvoli draz§i polepy automobilli, musi samotni fidici

navstivit autorizovanou prodejnu.

Finanéni naro¢nost

Naklady:

- vyroba a potisk tri¢ek (cca 1 Ks triko + polep cca 30 K¢ - 400
K¢, zalezi na kvalité, velikosti potisku a samoziejmé na
mnozstvi tricek urCenych k potisku), predpoklada se vyroba 60
Ks trik primérné kvality za cca 100 K¢/kus. Celkem 6.000,- K¢.

- vyroba polepli na automobily + jejich potisk (minimalni cena
za m? je 150 K¢), opét zalezi na mnozstvi aut a velikosti
samolepky, nebo polepu a pouzitém materialu. Celkovy polep
kamionu se pohybuje v rozmezi od 5.000 K¢ — 24.000 K¢.
Polep dodavky je moZzno pofidit od 4.500 K¢ — 32.000 K&.

Polep cca 15 kamioni stfedni kvality se sttednim logem vychazi
na 180.000,- K¢ + polep cca 15 dodavek polepem stredni
kvality je zhruba také 180.000,- K& Bude zaleZzet ale na
kone¢ném rozhodnuti v podniku. Tyto ndklady mohou byt niZsi
1 mnohokrat vyssi.

Celkem: 366.000,- K¢ (jde o odhad, zalezi na kone¢né pouzité

metode).

10.2.2.2 Analyza a Fizeni rizik u reklamy na automobilech

Aby byl dosazen uspéch projektu, musi byt minimalizovana veskera rizika, ktera se mohou

objevit v ramci tohoto projektu. Zalozeni stranky Facebook, ¢i uvedeni banner do provozu

a zlepSeni internetovych stranek jsou véci, které mohou byt zalozeny bez vétSiho uskali.

Z tohoto duvodu je analyzovan projekt reklama na automobilech.
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Ke kazdému projektu je nutné piifadit rizika, jez by mohla pribéh projektu ohrozit nebo

narusit. Tyto rizika lze ohodnotit a sefadit podle toho, jak vyznamna jsou. Byla pouzita tato

stupnice, podle niz byla hodnocena zavaznost rizika a pravdépodobnost vyskytu

konkrétnich problémt.

Zavaznost a stuperi rizika:

nevyznamny stupen rizika 1 (Malé naruseni vyvoje projektu, ktery neni danym

problémem ohrozen a mize byt vyieSen operativng).

vyznamny stupen rizika 2 (VéEt$i naruSeni vyvoje projektu. Spravnym postupem

fizenim je stale mozné docilit zadanych parametrti v planovanych terminech).

kriticky stupeni rizika 3 (Projekt je narusen zasadnim zptsobem. Krajni variantou je
pozastaveni projektu. Dilezita jsou pfedbézna opatieni a to takova, aby byly plnény
planované terminy).

katastroficky stupen rizika 4 (Muze ohrozit dalsi vyvoj projektu, nebo ho tplné

zastavit. Aby nebyl projekt definitivné ukoncen, musi byt stanovena ptredbézna

opatteni).

Pravdépodobnost/Cetnost vyskytu rizika:

nepravdépodobny vyskyt 1 (EXistuje pouze mala Sance vyskytu, ale je vzdy realna).

mala pravdépodobnost 2 (Je dobré se piipravit proti danému riziku, protoze muze

ohrozit prubéh projektu).

obCasny vyskyt 3 (Riziko, jehoz vyskyt mizeme ocekdvat nekolikrat v pribehu

projektu).

Casty vyskyt 4 (Hrozi nebezpeci, které je trvalého charakteru).
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Tab. 9 Rizikova analyza reklamy na automobilech [viastni zpracovani]
. Zavaznost | Pravdépodobnost Predchazeni Vyznamnost
Druh rizika - , .. - - -
rizika vyskytu rizika | a eliminace rizika rizika
1. nedostate¢na podpora Vcasna
projektu centralnim 2 2 informovanost 4
vedenim vedeni v Némecku
2. nepfipravenost dtsledna priprava
projektu 2 2 projektu. 4
3. neochota externich Finan¢ni naklady
dopravci. 3 2 bude hradit 6
spolecnost XY
4. nezajem o spolupraci Uzavieni smluv
dopravci 1 1 S vlastnimi dopraveci. 1
5. chybny vybér firmy predem vsSe smluvné
pro polep automobild 3 2 domluvit 6
6. rostouci naklady na Uzavteni fadnych
polep 3 2 smiuv. 6
7.rychlé zniceni polept Uzavieni smluv
3 2 s dodatkem 6
0 poskozeni polepi.
8. nedodrzeni smlouvy vysoké pokuty za
s dopravci i firmou 3 2 nedodrzeni 6
délajici polep aut
9. krach spolecnosti XY Zjistit situaci firem
1 firmy délajici polep 1 1 pred uzavienim 1

smlouvy

Vysledkem rizikové analyzy jsou rizika, jejichZz hodnoty jsou nejvyssi. Kone¢né hodnoty

jsou zjistény porovnanim vyslednych vyznamnosti rizik. V tomto piipadé jsou to rizika

s hodnotou 6. Diilezité je zaméfit se na tato rizika a snazit se je eliminovat.

10.2.2.3 Casovd analyza u projektu reklama na automobilech

Postup, jak by mél projekt na sebe navazovat je rozepsadn v akénim planu. Nasledné jsou

jen upraveny nékteré kroky, které ¢innost specifikuji a vystihuji. Pojmenovany jsou

jednotlivé faze a urceni doby jejich trvani. Nasledné jim jsou piifazeny ¢innosti. Posledni

krok je zpracovani vysledné tabulky v programu WinQSB.
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Tab. 10 Casova analyza projektu reklama na automobilech [viastni zpracovani]

) Predchazejici
Féaze projektu Popis Délka trvani _
¢innost
Projednavani
A projektu ve 4 tydny -
spolecnosti XY.
Kontaktovat vedeni
B 2 tydny A

v Némecku.

Osloveni dopravct
C 2 tydny AB
a Fidicu.

Vybér spolecnosti,

D které by polep mély 3 tydny C
proveést.
Zadani konkrétni
E 2 tydny D
zakazky.
F Polep automobild. 4 tydny E
G Vyhodnocovaci faze. 6 tydnl F
Activity Activity Immediate Predecessor [list Mormal
Mumber Mame number/name. separated by °'] Time
1 A 4
2 B A 2
3 C AB 2
4 D C 3
h E D 2
b F E 4
7 G 7 F I
i

Obr. 9 Reseni v programu WinQSB [viastni zpracovani]
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04-24-2010( Activity | On Cntical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
10:48:59 Hame Path Time Start | Fimsh | Start | Fimizh | [L5-ES]
1 A Yes 4 0 4 0 4 1]
2 B Yes 2 4 [ 4 [ 1]
3 C Yes 2 [ 8 [ g 1]
4 D Yes 2 L] 11 8 11 1]
L] E Yes 2 1 13 1 13 1]
[ F Yes 4 13 17 13 17 1]
¥ G Yes [ 17 23 17 23 1]
Project Completion Time = 23 weeks
Mumber of  Critical | Path[z] = 2

Obr. 10 Resent v programu WinQSB [viastni zpracovani]

M. Project: Reklama na automobilech {Deterministic Activity Time)

! 1 2 2 4 Project Completion Time = 23

[
.
e
v

]
]

i e WHESN AN AN AN AT
C — 0 —o ¢E N N G
NI/ 4 NEES O NAY NI NEAS NI

=
.
Ec”

Obr. 11 Reseni pomoci sitového grafu [viastni zpracovani]

10.2.3 Ostatni navrhy na zkvalitnéni prezentace podniku mezi Sirokou verejnosti

e Facebook — Je to fenomén nasi doby, ktery nezasahl pouze mladou generaci, ale
vSechny vékové skupiny. Reklama na tomto serveru je kapitdlové nenarocna
a jednoducha. Jeji tvorba nezabere mnoho ¢asu. Prvnim krokem je vytvofeni zhruba
135 znakové zpravy, kterd se bude automaticky zobrazovat pii kliknuti. Jako
ptiklad je uveden tento: ,,Spolecnost XY — poskytovatel komplexnich logistickych
sluzeb a zboZi drobného sortimentu za nejlepsi ceny na trhu. “ Dalsi mozny slogan:
»Vzdy cerstvé a kvalitni vyrobky kdekoliv a kdykoliv.” Jde o vytvofeni kratké
a vystizné zpravy, kterda by na prvni pohled zaujala. Tato zprava muze byt
provazena n¢jakym obrazkem, nebo logem spolecnosti. Pokud by zakaznik kliknul
na odkaz spolec¢nosti XY, automaticky by nabéhla webova stranka podniku, kde by
si pfipadny z4jemce mohl najit veSkeré informace o daném podniku, to ale souvisi

i s kvalitou webovych stranek. Lze zde specifikovat i komu se ma stranka zobrazit.
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Muzeme lidi segmentovat podle véku, pohlavi, bydlisté a dalSich mnoha kritérii. To
jiz zalezi na samotném podniku, komu by se méla stranka zobrazovat. Osobné¢ si
stranku na socialni siti a to pfedevsim tém podniktim, jejichz pfedmétem podnikani
jsou potraviny a jiné vyrobky urfené ke konzumaci. Segmentovat podle téchto
kritérii neni problém. Na strankach www.facebook.com je zpiistupnén odkaz na
obchodni oddé¢leni, které zajistuje pravé reklamni Cinnost na Facebooku a je
ochotno splnit veskeré pozadavky, které mu podnikatelsky subjekt zada. Minimalni
castka, kterd se denné plati je 1$. Jde o velice nizkou castku, ktera je vydana na
reklamu tohoto typu. Dilezitad je zde i rychlost. Kazdym dnem pfibyva na
Facebooku uzivateld, a to jak obycejnych lidi, tak i spole¢nosti zaméfenych na
rizné druhy podnikani. Ddle jsou pak rGzné pausalni castky napiiklad za tisic
kliknuti. Celkové tato forma reklamy Vv porovnani s ostatnimi formami je levna
a mnoho lidi si ji i v§imne. Facebook neni ale forma reklamy, ktera by piinesla
okamzit€¢ nové zakazniky. Zvysi vSak povédomi o znalce, coZ je jednim ze
zakladnich cil spole¢nosti XY do budoucnosti. Stejnd moznost se nabizi i na jiné

socialni siti Twitteru, kde pravidla fungovani jsou velmi podobna.

facebook

Obr. 12 Loga socidlnich siti [23]

Tab. 11 Viastnictvi stranky na socidlni siti Facebook [viastni zpracovani]

Facebook

Podnik XY HOPI MD Logistika Véhala

Bannery — V dnedni dob¢ firma nevlastni jediny banner v internetovém prostredi.
Jelikoz rozhodujici roli pti obchodnich stycich nehraji jednotlivi lidé, ale vétsi

spolecnosti ¢€i stali zdkaznici, doporucuje se firmé¢ XY umistit bannery na



http://www.facebook.com/
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internetové stranky, které jsou odborné a kde si jich vSimnou lidé, které nabizena
reklama zaujme a jsou ochotni se dale o nabidky spole¢nosti XY blize zajimat. Jde
o specializované logistické servery jako napiiklad www.logistika.ihned.cz,
www.ekonomika.ihned.cz, www.businessinfo.cz, www.logisticnews.cz a mnohé
dalsi. Tvorbou bannerii se zabyvaji mnohé firmy na trhu, nebo jednotliva oddé¢leni
ve firm¢. Bannery by mély byt umistény i na internetovych strankach partnerskych
spolecnosti a naopak. Partnerské spole¢nosti by mély mit své bannery na webové
adrese spolecnosti XY. S tvorbou banner jsou uzce spjaty internetové stranky,

feSené v nésledujicim oddilu.

Tab. 12 Viastnictvi bannerii [vlastni zpracovani]

Bannery

Podnik XY HOPI MD Logistika Viéhala

Internetové stranky - Spolecnost XY ma internetové stranky ve vice jazycich, ale to
i spole¢nosti MD Logistika, HOPI a Vahala, ktera co se ty¢e poCtu cizich jazyk,
nema mezi svymi konkurenty obdoby a stranky spole¢nosti Véhala si miizeme
zobrazit v deviti jazycich. Ostatni firmy nabizi pouze tfi a to ném¢inu, angli¢tinu
a Cestinu, podnik HOPI pfidal jest¢ madarStinu a to z toho diivodu, Ze na tizemi
Mad’arska ma pobocku. Po porovnani internetovych stranek téchto spolecnosti bylo
zjisténo, ze spole¢nosti HOPI a Vahala maji webové stranky nejpropracovanéjsi a
to jak po obsahové strance, tak i po strance estetické. Nejhtife v oblasti
internetovych stranek dopadla spolecnost MD Logistika. Pokud chce spolecnost XY
budovat povédomi o znacce, méla by se zaméfit na zlepSeni vzhledu a obsahu
svych webovych stranek. Mezi nedostatky patii naptiklad to, Ze informace
o ¢innosti spolecnosti XY jsou strohé, mnohdy nedostatecné. Nabidka sluzeb je
pouze ukazana ve formatu odrazek, ale neni jiz blize specifikovana. Spolecnost XY
predpoklada, Ze stranku navstivi pouze lidé, ktefi dané problematice v oblasti
logistiky a skladovani rozumi. Tento uhel pohledu je ale v dneSnim svété

nedostacujici a bylo by potieba blize specifikovat mnoha data. Nazornym piikladem



http://www.logistika.ihned.cz/
http://www.ekonomika.ihned.cz/
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http://www.logisticnews.cz/
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je nevédomost toho, co znamena EDI komunikace, co je to HACCP certifikat.
Chybi fotky naptiklad z vice pracovist, nebo ze spole¢nych akci podniku. Také
chybi prezentace partnerskych firem. Zde by podnik mohl vyuzit toho, ze za to, ze
by zvefejnil jména svych partnerti, by mohli partnefi spole¢nosti XY umistit na
svych strankach i odkaz na stranky podniku XY. Firmy by si tak pomohli vzajemné¢
a tato forma prezentace neni nikterak nakladna. Je zalozena pouze na gentlemanské
dohod¢ a vynalozeném usili na tvorbu bannerii ¢i internetovych odkazii. VSem
partnerim by to ale zajistilo daleko vétsi informovanost o jejich podnicich,
produktech a ¢innostech. Vzajemné by to utvaielo lepsi partnerské vztahy, které by
mohli byt uvedeny do roviny pratelské. Firma XY by si tedy méla vzit priklad ze
svych konkurenti HOPI a Véhala, jejichz stranky nabizi dostate¢né mnozstvi

informaci nejen o produktech, ale i o fungovani spole¢nosti a planech do budoucna.

Tab. 13 Srovndni podnikii — uirover internetovych stranek [viastni zpracovani]

Uroveit Podnik XY HOPI MD Logistika Vahala
internetovych
stranek 3 1 4 1

Skala 1-5, stejné hodnoceni jako ve §kole.

10.3 Prace se zaméstnanci

Zameéstnanci jsou dulezitym c¢ldnkem vSech organizaci po celém svété. Podnik bez

kvalitnich zaméstnanct, ktefi jsou dostatecné motivovani, dokdze podat vyssi vykony, nez

organizace, kde zaméstnanci neciti podporu zaméstnavatele. VSe zéalezi na tom, zda je

budovéna firemni kultura a jaké jsou podminky pro vykon prace jak vrcholového

a sttedniho managementu, tak 1 zaméstnanci, ktefi plni délnické povinnosti.

Spolecnost XY budu opét srovnavat se stejnymi podniky jako v pfedchozim oddilu, tedy

firmy HOPI, MD Logistika a Vahala.

Ptinosem pro firmu je fungujici pracovni kolektiv. Utvofit se mize pomoci event

marketingu. Je to forma zazitkového marketingu, jehoz cilem je stmelit kolektiv

a motivovat ho k vyssim vykoniim pfi spolecnych akcich, kdy je prezentovana i samotna
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spole¢nost. Muze jit i o tzv. teambuilding (Teambuilding jde o vyraz, ktery pochazi
z anglickych slov ,team* = tym a ,,building” = budovani. V kone¢ném kontextu to dava
smysl jako rozvoj tymu, stmelovani tymu nebo budovani tymové spoluprace. Teambuilding
je forma zazitkového vzdélavani. Pojednava o uceni z dasledki vlastniho jednani a konanti,
hledani netradi¢nich cest feSeni a spole¢ného pickonavani ukold a vyzev. Je souborem
riznych aktivit probihajicich nejéastéji v ptirodé. Koncepce aktivit je nastavena tak, aby se
zlepsil tymovy vykon a spoluprace mezi pracovniky firmy. Teambuilding je idealnim
nastrojem Ke zlepSovani vztahti nejen na pracovisti. Dalsim kladem je uvédoméni si roli

v tymu a zefektivnéni komunikace a celého pracovniho procesu). [24]

10.3.1 Srovnani spolecnosti v ramci event marketingu

Konkurenéni podnik HOPI spolecnosti XY, ma pestrou paletu zazitkovych udélosti pro své
zaméstnance. Firmy Véhala a MD logistika nemaji na svych webovych strankach blizsi
informace o tom, jak pracuji se svymi zaméstnanci. Z danych spolec¢nosti nedosla odpoved’

ani na zaslané e-maily, tudiz jsou porovnany pouze podniky XY a HOPI.

Spole¢nost HOPI pofadna kromé jiz zminénych akei pro Sirokou vefejnost i spolecenské
akce pro své zaméstnance. Mezi nejvyznamnéjsi patfily spoleCenské akce jako vikend plny
her, kde se soutézilo o hodnotné ceny. SoutéZilo se v riznych stolnich hrach, nebo
bowlingu. Dal$i zazitkovou udalosti byla navstéva mraziren spojena s rautem. HOPI pro
své zaméstnance pronajima i sportovni halu, kterou mohou zaméstnanci podniku v obdobi
podzimu a zimy vyuzit k riznym sportovnim ¢innostem, jako je mald kopand, volejbal
a mnohé¢ dalsi sporty. Tyto ¢innosti pfispivaji k utuZeni kolektivu a poznani zaméstnanct

I Z jiného, neZ jen z pracovniho hlediska.

10.3.2 Navrhy na zlepSeni v ramci event marketingu pro spole¢nost XY

Ve spolecnosti XY by se mohli zaméfit na zvySeni aktivit ke svym zaméstnanclim

a potadat pro né pestiejsi vyber nejen sportovnich aktivit.

e Paintball - V posledni dobé se jednim zmodernich trendd, jak vylepsit
zaméstnanecké vztahy, stal paintaball, coz je bezkontaktni adrenalinovy sport, pii
kterém se vyuziva zbrani, jez funguji na bazi stlaCeného vzduchu. Zaméstnanci si
mohou vyzkouset své hranice a samoziejmé to piispiva k tymovému duchu, kdy

pracovnici béhem hry spolu komunikuji a snazi se zdolat soupefte. Je to stejné jako
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V pracovnim procesu, kdy bez dobie fungujiciho tymu neni Zadna spolec¢nost mozna
dosahovat dobrych vysledkt. Pii paintballu se mohou ukazat i takové charakterové
stranky nékterych lidi, které by ostatni spolupracovnici v kancelafi neobjevili a tyto

akce tvori 1 tymové role, které se ze hiist’ a sportovist’ prenasi na pracoviste.

Sportovni odpoledne - Firma XY neni ochotna investovat do vétSich reklamnich
kampani ani neni pozitivné naklonéna velkym sponzorskym aktivitim. MoZnym
zpusobem, jak zvysit povédomi o znafce mezi ostatnimi lidmi, je vyuzit své
zaméstnance a jejich pratele. Firma by uspotadala sportovni odpoledne, kde by se
mohlo soutéZit v n&kolika sportovnich klanich. Slo by o sporty jako volejbal, fotbal,
tenis ¢i florbal a pokud by se spolec¢nost rozhodla uspotadat sportovni akci nejen
pro své zaméstnance, vhodnymi prostory by mohly byt méstské 14zné€, kde by lidé
mohli vyuzit osvéZeni v podobé koupele. Mezi zaméstnanci by probchlo
dotazovani, o které sporty by méli z4jem a nasledné by lidé utvareli tymy se svymi
znamymi ¢i rodinnymi pfibuznymi, ktefi nejsou zaméstnanci podniku XY
a soutézili by ve sportovnich utkanich, nebo by si mohli pouze posedét s prateli
u dobrého piti a pfijemné hudby. Tato akce by nebyla nikterak nakladnd. Muselo by
se vybrat vhodné misto, tak aby to méli lidé stejné z obou pobocek, nebo je mozné
zvyhodnit pouze jedinou poboCku stim, Ze pozve zaméstnance napiiklad
olomoucké pobocky a zaplati jim dopravu. Samoziejmosti by byly rizné reklamni

prospekty a letaky, které by spoluutvareli povédomi o znacce.

Détsky den - Dal$i vhodnou formou, jak prezentovat firmu na vefejnosti je vyuZiti
détského dne. Détsky den je v obdobi letnich mésicii, a jelikoz firma obchoduje
S potravinami, mezi né€z patfi i cukrovinky, nabizi se varianta uspotradani détského
odpoledne, kde by déti soutéZily v mnoha klanich a odménou by jim byly sladkosti.
Slo by o jednoduché hry, at’ uz mi¢ové nebo dovednostni hry. P¥i tom by firma
mohla dobie prezentovat svoji znacku. At jiz prodejem nafukovacich mi¢a s logem
spolecnosti XY, které by dale §ifili povédomi 0 znacce i mimo prostory, kde by se
odehréval jiz zminény détsky den. Détsky den by bylo mozno uspofadat paralelné
v Olomouci i v Ri¢anech, ale jelikoz jsou Ri¢any v blizkosti Prahy, doporuéuji
uspotadat détsky den tam, jelikoz je zde vétsi pravdépodobnost toho, Ze tato udalost
bude zachycena vice lidmi, proto je proveden akéni plan, asova i rizikova analyza

na usporadani détského dne.
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10.3.2.1 Akcni plan détského dne

Tab. 14 Akcni plan uspordadani détského dne [viastni zpracovani]

Hlavni ¢innost

Détsky den

Cil

Propagace znacky a zvyseni povédomi o existenci spole¢nosti

XY.

Podpiirné ¢innost

¢ Pronajem odpovidajicich prostor.

e ZajiSténi propagacnich materidli s logem spolecnosti

(nafukovaci balonky, jo-jo, 1étajici talite, apod.)

e Tvorba zadbavného programu pro déti a dospélé (vybér
soutézi, zajisténi DJ’s)

e Prondjem stankl s obCerstvenim.

e Vybér cukrovinek a lahtidek (odména pro soutézici).

e Osloveni redaktord a reportérii nejen lokalnich novin

a ¢asopisu.

Odpovédnost

Management spole¢nosti XY pro CR, sidlem v Ri¢anech.

Casova narocénost

30. 11. 2010 - 28. 2. 2011

* zajiSténi prostor pro poradani détského dne (vybér vhodnych

lokalit). Ziskéani potfebnych povoleni.
1.3.2011-30. 4. 2011

* tvorba programu, tedy to, jak bude pribéh détského dne
probihat. Stanoveni zafatku a konce. Vybér her, nebo
dovednostnich soutézi, Vv kterych budou nejen déti soupefit.

Dale zaji$téni prondjmu stankl s obcerstvenim na dany den.
1.5.2011 - 30. 5. 2011

* vybér cukrovinek a lahiidek uréenych pro détsky den.
Konzultovani konecného programu v managementu spolecnosti

a piipadné zajisténi brigddnich pomocnych sil z fad studentl
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a jejich nasledné zaskoleni.
31.5.2011-1.6. 2011

* ptiprava objektu na détsky den.
1.6.2011

 samotnd realizace détského dne pomoci pfedem stanoveného

planu.

Finanéni naroénost

Naklady:

* Prongjem prostorit se v Praze pohybuje od 25 K&/m? aZ po
250 K&m? Zalezi na velikosti prostoru a poloze daného
subjektu. Pronajem primémé plocha cca 1500 m? by stal na dva
dny 75.000,- K¢

* Cena propagacnich materidli s potiskem je riiznoroda,
napiiklad pastelky od 10 K¢&/Ks do 25 Ké/ks, 1étajici talite od 10
K¢/Ks — 15 K&/Ks, cena za palky na plazovy tenis se pohybuje
v prumeéru za 40 K&/Ks, jo-jo od 40 KE/Ks do 65 KE/Ks.

Pti koupi 150 Ks pastelek je vyslednd cena 1500,- K¢, 150 Ks
1étajicich talifti by stalo 1.500,- K¢, 100 palek na plazovy tenis
1ze pofidit za 4.000,- K&, a 150 Ks jo-jo vychazi na 6.000,- K¢&.

* Pronajem stanku s pohybuje v priméru od 6.000,- K¢ az do
18.000 K¢ na den. Pfi prondgjmu 4 stankti na jeden den by to
¢inilo 40.000,- K¢.

* Cukrovinky by byly dodany samotnou spolecnosti XY.
MozZnost ziskat tyto lahlidky za velmi vyhodnych podminek.

* Brigadnici by byli najati z fad studentli. Primérna hodinova
mzda by ¢inila 60-100 K&/ hodinu. Pocet potifebnych brigadniki
by se pohyboval okolo poctu 10, pti pracovni dobé 8 hod/denné.
Celkové nédklady na brigadniky pifi mzdé¢ 70 Kc/hod by byl
11.200,- K¢&. Brigadnici by byli najmuti na 2 dny véetné tklidu
pronajaté plochy.
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Celkem: odhad ¢astky na konani détského dne je 140.000,- K¢.

10.3.2.2 Analyza a rizeni rizik u détského dne

Zavaznost a stupen rizika spole¢né s Cetnosti vyskytu rizika je stejny, jako u v kapitole

10.2.2.2.
Tab. 15 Analyza a Fizeni rizik détského dne [viastni zpracovdni]
.. Zavaznost | Pravdépodobnost Piedchazeni Vyznamnost
Druh rizika - , .. . - L
rizika vyskytu rizika | a eliminace rizika rizika
1. Maly zajem ze strany Konzultace mezi
vedeni spolecnosti. 2 2 vedenim spolecnosti. 4
2. Maly zajem ze strany Dostatecna
zaméstnancu a jejich 2 1 informovanost 2
rodin. personalu
3. Mala ucast ze strany Tvorba reklamniho
navstévnikt (rodice 3 2 spotu v novinach ¢i 6
a déti). V radiu.
4. Nepriznivé pocasi. Zajisténi nejen
3 3 venkovnich prostor. 9
5. Spatna organizace Projednani programu
programu a her. 2 2 + osloveni externi 4
spolecnosti.
6. Finan¢ni naro¢nost Vytvofeni rezerv na
3 2 potadani détského 6
dne.
7. Vybér Spatné lokality. Zvazeni veskerych
3 2 nabidek a prostor 6
K pronajmu.
8. Nespravny vybér Pravidelna jednani
propagacnich materiald. 2 2 vSech zuc¢astnénych. 4
9. Nezédjem médii Pozvéani redaktori
o danou udalost a nabidnuti vyhodné
2 3 . " 6
nabidky pro jejich

déti,
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10.3.2.3 Casovid analyza u projektu détsky den

Casova analyza détského dne je provedena na stejném principu jako casova analyza

reklamy na automobilech, jez byla provedena v kapitole 10.2.2.3. Tato analyza je

provadéna v ¢asovych jednotkach den. V tvahu je brano, ze mésic mé 30 dnd.

Tab. 16 Casovd analyza projektu détsky den [viastni zpracovini]

' _ Pfedchazejici
Féze projektu Popis Délka trvani
¢innost

Projednavani projektu

A ve spole¢nosti XY. 56 dnii i
Kontaktovat vedeni

B 14 dni A
v Némecku.
Zajisténi prostor pro

C potadani détského 28 dnti AB
dne.
Tvorba propagacnich

D . 21 dnd C
materiald.

E Prongjem stankd. 14 dni C
Tvorba zasob

F cukrovinek, lahudek 14 dnu C,E
a napoju.

G Osloveni brigadnik. 14 dnt C
Ptiprava objektu na

H uskutecnéni détského 7 dnti C,D,EF,G

dne
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Zajisténi samotného
I 1den H
prabéhu détského dne.
Uklid pronajmutych
J 7 dnti |
prostor
Vyhodnoceni
K 7 dnti J
vysledki
Activity Acthivity Immediate Predecessor [list Mormal
Humber Hame number/name, separated by °.°] Time
1 A LT
2 B A 14
3 C AB 28
4 D C 21
5 E C 14
6 F C.E 14
7 G C 14
8 H C.D.EF.G ¥
9 I H 1
10 J I ¥
fi K ) -]
Obr. 13 Resent v programu WinQSB [viastni zpracovani]
04-26-2010( Achivity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
11:39:09 Hame Path Time Start | Fimish | Start | Fimish | [LS-ES]
1 A 5 Yes L1 1] 56 0 56 1]
2 B es 14 56 70 56 70 ]
2 C Yes 28 70 98 70 98 ]
4 D no 21 98 119 105 126 ¥
5 E es 14 98 112 98 112 ]
G F es 14 12 126 112 126 ]
¥ G no 14 98 112 112 126 14
g H Yes 7 126 133 126 133 ]
i | es 1 133 134 133 134 ]
10 J es 7 134 141 134 141 ]
11 K Yes 7 1141 148 141 148 ]
Project Completion Time = 148 days
Mumber of  Cnhical Pathlz] = g

Obr. 14 Reseni v programu WinQSB [viastni zpracovani]
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10.3.3 Navrh na zavedeni ¢i zkvalitnéni zaméstnaneckych vyhod

Jak motivovat zaméstnance, nebo zvysit jejich vykon je nejCastéji tkolem nadfizenych
pracovnikii. Dilezit¢ pro stfedni a vrcholovy management je ukéazat ostatnim
zaméstnanciim, Ze jsou stejni lidé jako oni a jsou si rovnocennymi partnery. Ke zvySenému
pracovnimu vykonu pfispivaji také zaméstnanecké vyhody, které jsou dilezitou soucasti

firemni kultury a mohou byt rozhodujicim faktorem pii volb¢ zaméstnani.

10.3.3.1 Zaméstnanecké vyhody spole¢nosti XY

Mezi zaméstnanecké vyhody spolecnosti XY patii:
e Stravenky — ty jsou dnes soucasti vétsiny podniki na uzemi Ceské republiky.
e Kazdoroc¢ni turnaj v bowlingu pted zac¢atkem adventniho obdobi.

o Kdispozici je sluzebni automobil (tyka se pouze vybranych zaméstnanct stiedniho

a vrcholového managementu).

e Vyuzivani mobilniho pfistroje k sluzebnim ucelim, pticemz vySe provolaného
kreditu je hrazena v plné vysi (Tyka se pouze speditérti a zaméstnanct vrcholového

managementu).

e Kazdoro¢ni vyroéni vecirek, kde jsou zhodnoceny vysledky za uplynuly rok, jsou

stanoveny vize na nasledujici rok a vSe je zakonceno neformalnim zabavou.

e Jednou za rok je pofadan velky turnaj fotbalovych muZstev. Pozvany jsou vSechny
pobocky ptlisobici na evropském kontinentu. Turnaj je dvoudenni a je potadan

v némeckém Versmoldu, kde je zajisténo i ubytovani pro vSechny zucastnéné.

10.3.3.2 Navrhy na nové zaméstnanecké vyhody

e Tvden dovolené navic - Kazdoro¢né, kdyz se porada velirek, kde je hodnocen
uplynuly rok, by mohlo dojit kazdym rokem ke zméné€ prostfedi, nebo jej
minimalné stfidat. V poslednich letech byl hitem mnoha spole¢nosti tyden dovolené
navic. V kone¢ném souctu to tedy znamend pét tydnti dovolené misto klasickych
Ctyf. Navrh pro spole¢nost XY je ptidat svym zaméstnanciim jeden tyden dovolené
navic. Zaméstnanec by mél tak vice Casu na odpocinek. Obecné je znamo, Ze

Clovek, ktery je odpocaty, podava v praci daleko stabilngjsi vykony. Zaméstnanci to
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jisté oceni a pfi hledani nového zaméstnani to miize byt rozhodujici faktor, jak dat

spolecnosti XY prednost pted dalS§imi podniky.

Prispévek na MHD - Pobocky spoleénosti XY v Ceské republice sidli na okrajich
meést, coZ znamena, ze valnad vétSina zaméstnanct se do firmy dopravuje pomoci
svého automobilu, nebo vyuziva méstskou hromadnou dopravu. Dal§im trendem
V oblasti zaméstnaneckych vyhod je prispévek na dopravu svym zameéstnancim.
Nemusi jit velké castky, ale ptispévek na jizdenky je vitanym a vstficnym krokem
vedeni spolecnosti ke svym zaméstnanciim, piicemz dochazi i k posileni loajalnosti

pracovnikil vii¢i managementu podniku.

Vyrocni vecirek - Jednou by mohl zavéreény vecirek probéhnout ve vinném sklipku,
kde by celkovy pronijem a obcerstveni vySel na stejnou Castku, jako prondjem
nékterého kulturniho stiediska. Vinny sklipek navodi pfijemnou atmosféru, kde se
mohou utuzit ptatelské vztahy i mezi zaméstnanci rizného postaveni. Moznosti,
kde uspotadat tyto kazdorocni udalosti, se nabizi n€kolik. Dalsi variantou kromé
vinného sklipku mohou napiiklad myslivecké hody, které se pofadaji nejen
v takzvanych kolibach, kterd je formou netradiéni piijemné restaurace. Dalsi
z mnoha netradi¢nich restauraci miizeme uvést fetézec restauraci Ambiente, kde jist

je zéazitek pro kazdého obcana.

10.4 Analyza naklada projektii na posileni image a znacky

Mezi projekty, které by mély slouzit na posileni image a znacky na vetejnosti patii projekty

reklama na automobilech a détsky den. Proto byla provedena analyza celkovych nakladd na

tyto projekty spole¢n€, protoze maji stejny cil. Na obrazku na dalSi strané znamend

0sa X —mesic a rok, y — vysi naklada v K¢.

Tab. 17 Struktura nakladu [viastni zpracovani]

Typ nakladu Datum pouziti Vyse nakladu
Potisk tricek cerven 2010 6.000,- K¢
Polep automobilt srpen 2011 — zafi 2011 360.000,- K¢
Pronajem plochy unor 2011 75.000,- K¢
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Vyroba propag. materiald duben 2011 13.000,- K¢
Pronajem stanka cerven 2011 40.000,- K¢
Vyplata mzdy brigadnika Cerven 2011 11.200,- K¢
Niéklady celkem ¢erven 2010 — ¢erven 2011 505.200,- K¢
200000
180000 O potisk tricek
160000 @ polep automobild
140000
120000 O prondjem plochy
100000 , "
O vyroba propagacnich
80000 materialt
60000 B pronajem stankd
40000
20000 I O mzda brigadnikim
0 -In 1 1 1 1 " 1 1 hl
) O O O g » .
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Obr. 15 Analyza ndkladii na posileni image a znacky [viastni zpracovani]
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Obr. 16 Kumulativni rist ndakladit [viastni zpracovani)
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10.5 CRM systém

10.5.1 Otazka zavadéni CRM do spolecnosti XY

Spolecnost XY nevyuziva v ramci svych pobocek zadny informacni systém, ktery by mohl
byt vSemi vyuzivan. Vedeni spolecnosti XY si pohrava s myslenkou aplikace informac¢nich
systéml do ceskych pobocek. Jde piedev§sim o sdileni dat o zdkaznicich. V této dobg,
pokud ma jedna zpobocek zdjem o informace nékterého ze zakaznikd, musi pozadat
druhou pobocku, ktera ji zaSle potfend data v excelovském formatu. Cely proces vymény
informaci je zdlouhavy a zalezi na ochoté jednotlivych pracovniki. Aplikace systému by
byla dobrym feSenim, jak uspofit ¢as a shromazdit informace o svych zékaznicich na jedno

misto, kde by byly ihned dostupné povétenym osobam.

Ptedtim, nez firma rozhodne, zda dany sytém potidit, ¢i ne, je dilezité¢ si zodpovédét
otazku, pro¢ spolecnost XY dany systém potiebuje. Uvadéni systémi do firem je
koncepéni zélezitost, kterd zasdhne vSechny funk¢ni oblasti v podniku. Podnikovy systém
nemiize byt utvofen bez stanovené strategické koncepce. DalSim krokem je analyza

stavajiciho stavu a poZadavka podniku.

Firma by méla zhodnotit fakt, kdo bude dany systém vyuzivat. Informacéni systém vyzaduje
pfesnost dat. Pokud by systém podadval nepravdivé informace, doSlo by k tomu, Ze
pracovnici by se skepticky stavéli k danému systému. Proto vedeni spole¢nosti musi byt
trpélivé a vénovat dostateCnou pfipravu na sezndmeni se s informa¢nim systémem svych
klicovych uzivateld, kteii predavaji své znalosti ostatnim uZivatelim. Skolenim musi ale

projit vSichni, ktefi pfijdou s danym systémem do kontaktu.

Dal§im krokem ktomu, aby firma byla schopna pifijmout dany systém spociva
v uvédomeéni si situace, ze ne vzdy ten levny systém, je i dobry a snadno aplikovatelny
a nasledné¢ funkéni. Podnik musi byt vybaven dostatenymi finan¢nimi zdroji
a inteligentnimi lidmi, kterym bude umoznéno rozvijet dany IS. Spolecnost XY by méla
pfijmout mnoho informaci o IS a vybrat si ten, ktery bude vyhovujici a podnik jej bude
schopen spravné nasadit a provozovat. VéEtSina spolecnosti neni dostate¢né piipravena
a dochazi v mnoha pfipadech k tomu, Zze management spolecnosti nespravné rozhodne
o volb¢ systému a dany systém je neefektivni. Aby podnik XY neudélal stejnou chybu jako

nekteré podniky, musi analyzovat nasledujici kroky:
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Zhodnotit nasazeni IS/IT v organizaci. (rozsah a efektivnost provozu).

Srovnat vysledky vSech analyz a aktudlnich trendt s vyuzitim IS/IT.

Analyzovat naro¢nost souc¢asnych podnikovych informacnich procest.

Identifikovat klady a néklady, které vychazi z danych IS.

Celkové zhodnotit modernizaci IS a konkurenceschopnost podnik XY s ostatnimi

organizacemi.

10.5.2 Kroky diilezité pro zavedeni CRM

CRM systém je vétSinou zaméfen na potieby zakaznikti a jejich ziskovost, kterd je
generovana poptavkou po automatizaci externich procest, jako je marketing, obchod,
fizeni kontaktli, nebo servisni sluzby. Spole¢nost XY musi piedpokladat a pochopit

nasledujici prvky:
e Porozumét svym zakaznikim.
e Vhodné je segmentovat do skupin.
e Pfizpusobit témto skupindm nabidku.
e Spravné zvolit priority vnéjSich procest.
e Porozumét dodavatelskému fetézci, coZ znamend spravné urCeni naSi pozice
Vv fetézci a urcit to, co mame nebo nemame pod kontrolou.

V kone¢ném dusledku by méla spolecnost XY pochopit, jak probiha objednavkovy cyklus
mezi podnikem a zdkaznikem. Uvédomi si tedy to, Ze komunikace probiha dovnitf i ven

smérem ze spolecnosti a porozumi objednavkovému cyklu (fizeni kontakti).

CRM procesy mohou probihat jak tlaénym pfistupem (Jde o fizeni vztahi, kdy zakaznik je
pouhym pasivnim ¢lankem, jehoZ pozadavky je spolecnost schopna predem odhadnout)
a taznym pfistupem (Podnik chépe své zdkazniky jako spolupracovniky). CRM systém je
ale mixem obou dvou principti. Vyuziva taktéz fizeného toku informaci se zpétnou vazbou,

ktera je dalezita k dal$imu rozvoji.

CRM procesy podporuji i konkurenéni strategii podniku. Organizace k tomu ma poskytnou
informace, které jsou dilezité pro realizaci podnikovych strategii. Pokud by byly strategie

naruseny, aplikace CRM systému je nastavena Spatn¢.
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10.5.3 CRM koncepce

Strategie, které vyuziva CRM systém a ovliviiuje externi podnikové procesy, je CRM

koncepce:
e Oboustranny tok informaci.
e Optimalizace externich podnikovych procest.
e Spravné porozuméni pozadavkim cilové skupiny.
e Lepsi informovanost jednotlivych pracovist’.

o Kvalitnéjsi a efektivnéjsi CRM systém.

10.5.4 Technologické zabezpeceni CRM systému

CRM systémy jsou zpracovavany na raznych technologickych urovnich. Zakladni CRM

systém pro spolecnost XY by mél spliiovat nésledujici pozadavky:
e Okamzity ptistup k informacim pro vybrané pracovniky.
e Moznost komunikace se zakaznikem.
e Identifikaci ceny u zdkaznika a nasledné vytvoteni cenové nabidky.

e Predikci vyvoje trhu a obchodni ¢innosti.

10.5.5 Typ CRM koncepce

Pro spolec¢nost XY je odpovidajici lokalni typ CRM koncepce. Spolecnost XY by mohla
vyuzit vSechny katalogy zdkazniki. CRM aplikace by byly zpracovavany mistnimi
pobockami, na jejichZ praci zavisi celkova kvalita CRM. Aby byla zajisténa kvalita, musi

byt dodrzeny také zakladni strategicka pravidla uvedena v kapitole 3.1.2.3.

10.5.6 Analyticka funkcionalita CRM

Jedna se o aplikace jako BI (business inteligence) a CI (customer inteligence). BI se
zaobira daty z ERP a SCM, zatimco BI zpracovava data spjati s CRM, které shromazd’uje
a analyzuje. Pfima vazba na zakaznika pfinasi nékolik vyhod, ale i naro¢nost na zpracovani
informaci vSeho druhu a riznych urovni. V konec¢ném diisledku by spole¢nost XY védéla

vSe, co o zakaznikovi védét potiebujeme, jako napiiklad kolik zakazek za posledni rok
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nezaplatil, jaky byl obrat celkového mnozstvi dan¢ho zakaznika. Zobrazi se ji tedy uplné
charakteristiky zakaznikl. Analytické CRM tedy identifikuje zdkaznika a poméaha firmam
zjistit, jak si daného zakaznika udrzet vhodnou nabidkou. Cile analytického CRM je tedy

udrzeni stavajicich zakaznikl a zvySeni vytéznosti obsluhovaného segmentu.

10.5.6.1 Akcni plan zavadéni CRM

Tab. 18 Akcni plan zavadéni CRM systému [viastni zpracovani]

Hlavni ¢innost Zavadéni CRM
Cil Zavedeni CRM a zjednoduseni procest uvnitf spolecnosti XY
Podpiirné ¢innost e Analyza soucasného stavu.

e Navstéva veletrhu informacénich systémt + osloveni

firem zabyvajicich se IS/IT.
e (Odborna konzultace s profesionaly v oblasti IS/IT.

e Vybér konkrétniho systému, ktery by chtéla spolecnost
XY aplikovat do vlastnich pobocek.

e Osloveni podniku, ktery provede pfipravu i zavedeni

systému do spolecnosti XY.
e Sbér dat a Skoleni pracovnikul.
e Postupné zavadéni systému do podniku XY.

e Hodnoceni zavedeni systému a ptinosy pro spolecnost

XY.
Odpovédnost Management spole¢nosti XY pro CR, sidlem v Rianech.
Casova naro¢nost 1.7.2010 —31.12. 2010

- Analyza soucasného stavu + kontaktovani spolecnosti
zabyvajici se informacnimi systémy. Moznost navstévy veletrhu

IS/IT.

1.1.2011-31.1. 2011
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- Osloveni konkrétni spolecnosti, kterd provede zavedeni

systému do podniky XY.
1.2.2011 - 28. 2. 2011

- Sbér dat, aby mohla byt databaze CRM naplnéna + Skoleni

pracovnikd s novym CRM systémem.
1. 3.2011- 30. 4. 2011

- Postupné zavadéni CRM, napliovani databaze a neustale
Skoleni pracovnikli. Nutnd oboustrannd komunikace tak, aby
mohl byt CRM systém upravovan do kone¢né vyhovujici

podoby.

Finanéni naroénost

Naklady:

- Analyza soucasného stavu je provadéna zaméstnanci
spole¢nosti, ktefi za to dostanou mzdu, jeZ maji smluvné

stanovenou. (vnitini informace spole¢nosti XY neposkytnuty).

- Navstéva veletrhu (cestovni naklady do mista konani +
stravovaci a ubytovaci néklady). Néaklady max. 1000,- K& na

osobu za den.

- Konzultace se spole€nosti, jeZ by vyhrala pfipadny konkurz
(telefonni naklady, ptipadn€ moznost pozvani zastupcii podnikti
zabyvajici se IS/IT piimo do poboc¢ky v Ri¢anech). Naklady se
budou odvijet od programu, ktery by piipravila spole¢nost XY

svym hostiim.
- Potizeni CRM systému (ndklady na pofizeni systému jsou

rizné, zalezi na pozadavcich spole¢nosti XY, nutna konzultace

S odborniky ptes IT/IS)
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10.5.6.2 Analyza a ¥Fizeni rizik u porizeni systému CRM

Zavaznost a stupen rizika spole¢né s Cetnosti vyskytu rizika je stejny, jako u v kapitole

10.2.2.2.
Tab. 19 dnalyza a Fizeni rizik détského dne [viastni zpracovadni]
. Zavaznost | Pravdépodobnost Predchazeni Vyznamnost
Druh rizika - , .. o o i
rizika vyskytu rizika | a eliminace rizika rizika
1. Maly zajem Pravidelna
vedoucich pracovnikl 1 1 konzultace vedenim 1
spolecnosti.
2. Neochota Dostateéna
zameéstnancu pristoupit 2 1 informovanost 2
na zavedeni CRM personalu.
3. Malé informovanost Navstéva veletrht +
a nedostate¢na priprava pravidelna
. . 3 2 6
informaci. konzultace s
odborniky
4. Zdlouhavost procesu Stanoveni ¢asového
2 3 planu. 6
5. Vybér nevhodné Osloveni co
firmy, kterd bude mit 4 2 nejsirsiho spektra IT 8
proces zavadeéni na spolecnosti.
starost.
6. Finan¢ni naro¢nost Pravidelné finan¢ni
3 2 analyzy projektu. 6
7. Nedostacujici Vcasny a postupny
informace k naplnéni sbér informaci
. 3 2 . o 6
databaze. Z internich i
externich zdroju.
8. Volba nevyhovujiciho Dostate¢na ptiprava
systému. 4 2 a presné stanovené 8
pozadavky na
systém.
9. Nedostacujici Pravidelné schizky
komunikace spole¢nosti mezi zastupci obou
XY a podnikem, ktery 2 2 spolecnosti. 4

systém do spolecnosti
zavadi.

10.5.6.3 Casovd analyza zavadéni CRM.

Casova analyza zavadéni CRM procesu je provedena na stejném principu jako Casova

analyza reklamy na automobilech, jez byla provedena v kapitole 10.2.2.3
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Tab. 20 Casovd analyza zavadéni CRM systému [viastni zpracovani]

) Predchazejici
Féaze projektu Popis Délka trvani .
¢innost

Projednéavani projektu

A zavedeni CRM ve 4 tydny -
spolecnosti.
Kontaktovat vedeni

B 2 tydny A
v Némecku.
Ugast na veletrzich

C + informacni schizky 8 tydnti AB
s odborniky.
Zadani vybérového

D fizeni pro zavedeni 4 tydny C
CRM procesul.

E Vybér vitézné firmy. 1 tyden D
Postupny sbér dat.

F 4 tydny D,E
Ptiprava pracovisté

G pro spusténi zkusebni 1 tyden E
doby.
Skoleni personalu pro

H praci s novym CRM 4 tydny E
systémem.
Postupné zavedeni

I 4 tydny E,H

systému
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Uplné zavedeni
J 4 tydny I
system.
Hodnoceni
K zavedeného systému 8 tydnil J
a prezentace vysledki.
Activity Activity Immediate Predecessor [list Mormal
Mumber Mame number/name. separated hy "] Time
1 A -
2 B A 2
3 C A B g
4 D C 4
h E D 1
[ F D.E 4
¥ G E 1
i) H E 4
k) | E.H 4
10 J | 4
1 K J ]
Obr. 17 Reseni v programu WinQSB [viastni zpracovani]
04-26-2010| Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
11:27-29 Mame Path Time Start Finizh | Start | Finish | [L5-ES]
1 A : Yes 4 ] 4 0 4 ]
2 B es 2 4 [ 4 [ ]
3 C es g [ 14 [ 14 ]
4 D Yes 4 14 18 14 18 ]
5 E Yes 1 18 19 18 19 1]
G F no 4 19 23 35 33 16
¥ G no 1 19 20 38 39 19
g H Yes 4 19 23 19 23 ]
a | Yes 4 23 27 23 27 1]
10 J es g 27 35 27 35 ]
11 K es 4 35 39 35 39 ]
Project Completion Time = 39 weeks
Mumber of  Critical Path(z] = 4

Obr. 18 Reseni v programu WinQSB [viastni zpracovani]
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Project: Zavadéni CRM systému (Deterministic Activity Time)

xt 1 2 3 4 5 § Project Completion Time = 39 wesd

Obr. 19 Reseni pomoci sitového grafu [viastni zpracovani]

Spolecnost XY by méla zvazit veskera rizika, ktera jsou spojena se zavadénim CRM
procest. V této oblasti je velice dillezita komunikace s odborniky, ktefi jsou schopni firmé
dodat informacni systém na miru. V dne$ni dobé¢ existuje n€kolik spole¢nosti, které se
danou problematikou zabiraji. Mezi nejznaméjsi patii spole¢nost SAP, kterd je vedouci

spole¢nosti na trhu informacnich systém.

Existuje 1 druhd, mnohem levnéjsi varianta, a to je koupé pouze nekterého z dostupnych
moduld. Firma jiz vlastni interni sit’ od spole¢nosti SAP a bylo by vhodné kontaktovat
vedeni této spolecnosti a domluvit si osobni schiizku, kde by byly projednany veskeré dalsi
detaily. Dnes je mozné dokoupit pouze urcity modul a nemusi se aplikovat zavadéni celého
systému. Jako piiklad je uveden modul zakaznici, ktery by mél byt aplikovan i do
spolecnosti XY. Koupé takového modulu uSetii spoleCnosti XY mnohé naklady.
Zaméstnancim nebude trvat takovou dobu, aby se naucili ovladdat dany systém. Je to
jednodussi varianta, kterd je ale stejné efektivni, pokud firma nechce zménit cely systém,
ale jde ji jen o zdokonaleni nékterych podnikovych procesi. Je na vedeni spole¢nosti XY,

pro jakou cestu se rozhodne.
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ZAVER

Obsahem m¢é diplomové prace bylo zpracovani tématu aplikace novych marketingovych
metod do firmy s mezinarodni ptsobnosti s cilem zvySeni konkurenceschopnosti na
lokalnim trhu. Prvnim tkolem bylo shroméazdéni dostatecného mnozstvi materidlt
k vypracovani diplomové prace. Ty jsem ziskal za pomoci mnoha kniZznich publikaci, které
byly k dispozici v univerzitni knihovné. Nékteré vytisky mi zaptjcili samotni vyucujici
z Univerzity Tomase Bati ve Zliné. Dal§imi zdroji byly internetové stranky, casopisy

a me&sic¢niky. V neposledni fadé mi mnoho materiald poskytli v samotné spolecnosti XY.

V Gvodni ¢asti jsem poukazal na problematiku v oblasti konkurence, marketingovych
metodach a informacnich systémech a ve vSem, co je s témito okruhy spojeno. Zde jsem
vyuzival pfedevs§im literarnich zdroji a nacerpanych védomosti, které jsem ziskal béhem

studia.

Dalsim krokem bylo pfedstavit samotnou spolecnost XY. Snazil jsem se Vam pfiblizit
fungovani spolecnosti a veSkerych aktivit spojenych s jejimi ¢innostmi. Bylo provedeno
dostatecné mnozstvi analyz, které mély odhalit slabiny 1 silné stranky spolecnosti. K témto

analyzam jsem vyuzil pfedev§im materialy ze spolecnosti XY a internetové zdroje.

Poslednim krokem bylo navrhnout moZné cesty ke zlepSeni fungovani spolecnosti
a zlepSeni konkuren¢ni pozice oproti svym konkurentim a ziskat tak malou konkuren¢ni
vyhodu, nebo naskok pied svymi pronasledovateli. Cast z mych planovanych projektil maji

za ukol zlepsit vnimani spole€nosti vefejnosti a posilit image spolecnosti XY na vefejnosti.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CRM  Customer relationship management
IS/IT  Informacni systémy/informac¢ni technologie
BCG The Boston Consulting Group

CR Ceska republika
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