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ABSTRAKT

Bakalatska prace je soustfedéna na analyzu konkurenceschopnosti vybrané spolecnosti,
ktera poskytuje komplexni sluzby v oblasti online podnikani. Cilem prace je zhodnoceni
soucasné pozice vybraného podniku vzhledem ke konkurentiim a ur€eni nédvrhti a doporu-
¢eni, které by mohly vést ke zvySeni konkurenceschopnosti vybraného podniku. Teoreticka
¢ast je vénovana zejména procesu tvorby strategie a analytickym néstrojiim. Prakticka cast
implementuje poznatky z teoretické Casti a analyzuje soucasnou uroven konkurenceschop-
nosti vybraného podniku na zaklad¢ provedenych analyz. Zavére¢nd kapitola je zaméfena

na navrhy a doporuceni.

Klicova slova: raciondlni strategie, modelovani strategie, Strategie modrého oceanu,

business modely, konkuren¢ni vyhoda

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on the analysis of the competitiveness of a chosen company,
which provides complex services in an area of online entrepreneurship. The aim of this
bachelor thesis is to evaluate the current position of the chosen company in the market and
to determine proposals and recommendations, which can lead to improvements in the
competitiveness of the chosen company. Theoretical part is primarily dedicated to the
strategy making process and to competitive analysis tools. Practical part implements the
findings of the theoretical part and analyze the current level of competitiveness of the cho-
sen company, which is made based on analyses. The final chapter is devoted to proposals

and recommendations.

Keywords: rational strategy, modelling strategy, Blue Ocean Strategy, business models,

competitive advantage
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UvVOD

S konkurenci se dnes a denn¢ potyka téméi kazdy podnik. Konkurence je stimulem pro
podniky, které nuti se neustale zlepsSovat, a jak se fika neusnout na vaviinech. Avsak diky
jeji existenci také mnoho z nich zanikd, pfevazné ty podniky, které se nedokazou vcas pii-
zpusobit rychle se vyvijejicimu trhu. VétSina odvétvi v soucasné dobé piimo piekypuje
konkurenci. Podniky se navzajem ptfedhanégji za Gcelem ziskani zdkaznikl na svou stranu,

vyvstava vsak otazka, zda je tato cesta tou spravnou a jedinou.

Hlavnim stimulem pro zpracovani tohoto téma je ma zvédavost o danou problematiku a
také moznost prohloubeni védomosti v této oblasti. Zajima mé, jak strategie podniku vzni-
ka, zda by mél podnik své konkurenty viibec vnimat, pfipadné jak se mize k soupeteni s

konkurenty postavit.

Téma bakalarské prace je analyza konkurenceschopnosti vybraného podniku, ktery ptisobi
na ¢eském trhu v oblasti informacnich technologii. Podnik provozuje webové studio a na-

bizi tak komplexni sluzby v oblasti online podnikéni.

Teoreticka ¢ast prace bude zaméfena zejména problematice spojené se strategii, kterd bude
dale rozd€lena na raciondlni a intuitivni. Oba pfistupy ke strategii hodlam zkoumat vice do
hloubky spole¢né s analytickymi nastroji, které slouzi pro rozbor podnikatelského prostie-
di.

Prakticka ¢ast bude aplikovat poznatky z teoretické ¢asti na vybrany podnik, pfedevsim za
pomoci vybranych analyz tak, aby se zjistilo sou€asné postaveni podniku na trhu. Vyuzity

budou analytické néstroje pro rozbor jak vnéjsiho, tak vnitiniho prostredi podniku.

Nesmirn¢ dulezity bude zavér bakalarské prace, jenz bude vénovan navrhim a doporuce-
nim, které mohou vybranému podniku pfispét ke zlepSeni sou€asného stavu konkurenéniho

postaveni.
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CiL A METODOLOGIE PRACE

Bakalatskéa prace ma za cil analyzovat uroven konkurenceschopnosti vybraného podniku,
ktery provozuje webové studio. V dneSni dobé je nespocetné mnozstvi jak fyzickych, tak
pravnickych osob, nabizejicich tyto sluzby. Je taky nespocet podnikt i jednotlived popta-
vajicich po téchto sluzbach. Kviili témto diivodim jsem si dal za cil analyzovat pravé spo-

le¢nost pusobici v odvétvi informacnich technologii.

Hlavnim cilem prace je zjisténi konkurenceschopnosti vybraného podniku spolecné s na-
vrhy a doporucenimi, na zaklad¢ kterych mize podnik zlepsit nejen své postaveni, ale také
své sméfovani.

Teoreticka cast bude zpracovana metodou literarni reSerSe, kterd bude zaméfena na pro-
blematiku souvisejici s danym tématem. Nejprve se definuje samotny pojem strategie, po-
¢inaje tim kde se vlibec strategie vzala, jak se k procesu jeji tvorby pfistupovalo a jak se k
nému pfistupuje v soucasnosti. Pfistupy ke strategii budou dale vice rozebrany do hloubky.
Rozbor podnikatelského prostiedi a analytickych nastrojii, at’ uz pro vnéjsi nebo vnitini
prostifedi podniku se rovnéZ objevi v teoretické €asti. Cilem teoretické €asti je poskytnout
uceleny a soudoby pohled na problematiku tykajici se konkurenceschopnosti za pouziti
poznatkd ptednich predstavitelli zabyvajicich se touto problematikou, a taky rozbor vniti-

niho a vnéjsiho prostiedi spole¢né s jejich analytickymi nastroji.

V praktické €asti nejprve detailné predstavim vybrany podnik, k lep§imu ptedstaveni pou-
z1ji metodu 7S McKinsey. Kromé¢ vybrané¢ho podniku budou ptedstaveni také jeho hlavni
konkurenti. Vybrany podnik bude déale podroben analyzam zkoumajicich vnitini 1 vnéjsi
prostfedi podniku, ze kterych bude vyvozeno jeho konkurencni postaveni. Zavéry prove-
denych analyz se rovnéZ promitnou v zavérecnych navrzich a doporucenich, jeZ jsou jed-

nim z hlavnich cilt této bakalarské prace.

Informace o vybraném podniku, které aplikuji do jednotlivych analyz budou ziskdny na

zaklad¢ konzultaci s jeho vlastnikem.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCESCHOPNOST

Veber (2016, s. 15) se domniva, ze je patrné lidskou pfirozenosti, snad 1 jako diisledek jisté
samolibosti byt dobrym a soupefit s druhymi. Praktickymi projevy takovych pfistupt je
délat véci 1épe nez druhy, nabizet lepsi produkty ¢i sluzby. Pokud se na trhu objevuje vice
subjektl nabizejicich stejné nebo podobné produkty, vyznam soutézivosti nabira na sile, a

v ptipad¢, ze poptavka je mensi nez nabidka, stdva se nutnosti.

Konkurenceschopnost firmy definuje Eva Kislingerova a kol. (2008, s. 17) jako schopnost
nepfetrzité¢ vykazovat rast produktivity, tedy docilit s omezenymi vstupy prace a kapitalu
vyssich vystupti. Schopnost konkurence podniku se projevuje ziskdnim, udrzenim a zvySo-

vanim podilu na narodnim i mezinarodnim trhu.

Dvoracek a Sluncik (2012, s. 139) jsou toho ndzoru, ze konkurenceschopnost souvisi s
globalizaci. Na konkurenceschopnost podniku maji vliv rostouci trhy, ptirastek poctu
podnikatelskych subjektl, rozvijeni informacnich a komunika¢nich technologii. Snaha o
rust konkurenceschopnosti se v podminkach globalizace uskute¢iiuje za pomoci fady poli-

tik, na podnikové a také na narodohospodaiské urovni.

Marini¢ (2008, s. 15) chape konkurenceschopnost firem jako schopnost vyrabét a prodavat
konkrétni produkt za podminky zachovani rentability. Konkurenceschopny podnik musi
byt schopny v ptipad¢ potieby snizit vyslednou cenu produktu a nabidnout vyssi kvalitu

neZ jeji konkurenti.
Veber (2016, s. 15) na podnikové urovni charakterizuje konkurenceschopnost jako schop-
nost:

e odolavat subjektim se stejnym nebo podobnym zaméienim (pasivni pojeti),

e prosadit se v uritém oboru v porovnani s ostatnimi (aktivni pojeti).

Autor dale podotyka, Ze pfestoze miizeme konkurenceschopnost posuzovat v daném oka-

mziku, rozhodujici bude pozadavek minimalnég jejiho udrZeni nebo zlepSovani v Case.
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2 O FIREMNI STRATEGII

Crainer (2000, s. 94) uvadi, ze puvod strategie miizeme dohledat jiz v knize Uméni valky
od Sun Tzu z roku 500 pf. n. 1. Samotné slovo strategie se dostalo do anglické slovni zaso-
by roku 1688 odvozenim od feckého nazvu pro vojenské umeéni - stratégia. Pilafova (2016,
s. 22) dodava, ze vojenské uméni mél ovladat stratégos, jenz byl povefen lidem obranou
vlasti nebo Gtokem na nepfitele. V zdkladu je vyraz stratégem, coz znamena lest, tiskok,
past, necekany obrat, ktery protivnika uvede ve zmatek. Crainer (2000, s. 94) dodava, ze

strategie predstavuje néco, co se déla ,,mimo dosah nepfitele".

Crainer (2000, s. 92-96) dale tika, Zze v roce 1965 byla vydana kniha Igora Ansoffa Corpo-
rate Strategy, kde se viibec poprvé objevuje pojem firemni strategie. Samoziejmé strate-
gie nebyla Zadnou novinkou, nicméné 1 pfesto, ze existovala po dlouhd staleti, nikdo pied-
tim ji neutfidil a nepojmenoval. Kniha se stala tzv. novym svatym gralem managementu.
Kli¢em pro urCeni strategie byla analyza, pfedevsim diferen¢ni analyza (rozdil mezi tim,
kde se podnik nachazi a kam se chce dostat). Od 60. let 20. stoleti se tedy strategické fize-
ni zakladalo na racionalnim pfistupu. Pfesvéd¢enim manaZzeri bylo, Ze co neni mozné ana-
lyzovat, nelze ani fidit. Manazerské vzdelavani ve svété bylo postaveno na predpokladu, ze
analyza je zdkladem strategického fizeni. Tradi¢ni pohled na strategii je tedy zamétfen na
vytvareni predpovédi, které vychazeji pravé z analyz. VéEtSina firem se potkala s jevem
zvanym ,,paralyza z analyzy". To znamend, Ze strategické plany vznikaly, avSak nebyly
realizované, kviili tomu zisky 1 riist stagnovaly. KosSturiak (2016, s. 62) tika, Ze velmi ¢asto
vznikal rozdil mezi planem a realitou. Dnes$ni doba je tak proménliva, Ze d€lat dlouhodobé
uvadi, Ze analyza nedokdze ovlivnit udalosti, v§echno tedy mize davat smysl, ale nezna-

mena to, zZe se veéci budou vyvijet dle ocekavani.

vvvvv

rou v potaz lidsky faktor, jedna se o tzv. odlidStény management, jiz samotné spojeni je
oxymoronem. Druhym a zasadnéjSim problémem je, Ze analyzy vytvaii nekone¢nou smyc-
rozhodnuti. Pokud neni analyza dostate¢né dikladnd, manaZer za¢ind mit pocit viny. Jak
ma manazer vytvorit strategii, pokud neexistuje dostate¢né mnozstvi udajli nebo nejsou
vibec zadné? ManaZer za¢ne d¢€lat dalsi analyzu, aby zmirnil pocit viny. Proces tedy stale

pokracuje a jakékoli rozhodnuti je nadale oddalovéano. (Crainer, 2000, s. 95)
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Peters a Waterman (2001, s. 61) se pfidavaji a tikaji, ze ptiliSna zavislost na analyze a na
finan¢ni obratnosti, tedy na nastrojich, které by se mohly jevit jako potfebné pro eliminaci

rizika, jsou bohuzel taky nastroji pro eliminaci jednani.

Crainer (2000, s. 103-106) uvadi, ze v 80. letech 20. stoleti ptichazi Henry Mintzberg s
naprosto novym pohledem na strategii, ktery se rozchazel s vySe zminénymi tradi¢nimi
nazory. Prosazuje intuitivnéjsi a 1idstéjsi ptistup k formulovani a uplatiiovani strategie 1 k
organizacni struktuie. Je pfiznivcem manazerského procesu, ktery je intuitivni, zalozeny na
okamzitych reakcich. Podobn¢ smysli také Kosturiak (2016, s. 62), ktery tika, Ze strategii
tvofi jednotlivé kroky - akce. Mintzberg vytvofil pojem nazvany modelovani strategie,
proces jejiho vytvareni pfirovnava k postupu hrnéife pii vytvareni nadoby, proces je vni-
man tedy jako rozvazny, kiehky a nebezpecny. Mintzberg je toho ndzoru, Ze se strategie
spiSe vynofi v procesu urc¢it¢ho druhu podnikového prolinani, nez Ze by byla sestavena
néjakou skupinou stratégii sedicich kolem stolu, ktefi véii, ze dokazi predvidat budoucnost.

Crainer (2000, s. 103-106)

Na zavér Crainer (2000, s. 100) sd€luje, Ze strategie nemlzZe byt ani Cisté racionalni, ani
¢ist¢ intuitivni. Jednou z rozhodujicich manaZerskych schopnosti je pravé schopnost roz-

poznat, kdy a jak pouzit v urcité situaci vlastni intuici.
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3 RACIONALNI STRATEGIE

Jak jiz bylo feCeno raciondlni strategie se zacaly pouzivat jiz v 60. letech 20. stoleti. Raci-
onalni pfistup na strategii se orientuje na vytvareni piedpovédi vychézejicich z analyz.
Podstatou je pteziti, nikoli tedy rozsifovani, budouci riist nebo zvyseni ziskovosti. Piedpo-
kladem totiz je, Ze rlst a zvyseni zisku piijde samo sebou. Jestlize se ndm tedy povede za
pouziti strategie zvysit Sance na predpovéd’ tspéSnych postupti, poté nam tyto uspesné po-
stupy zajisti preziti a tieba 1 zlepSeni. Strategie tedy znamena délat véci spravné nebo jak
tikaji ti, ktefi premysli v konkuren¢nich terminech, vyhravat. Vzhledem k tomu, ze je
mozné vitézit v bitvach a prohrat ve valkach, strategie rovnéz znamena spojovat série akti-

vit s ur¢itym dlouhodobéjSim cilem ¢i zamérem. (Crainer, 2000, s. 96)

3.1 Konkuren¢ni strategie

Porter (1993, s. 19) uvadi, ze schopnost konkurovat je stéZejnim faktorem uspéchu nebo
neuspéchu podnikii. Konkurence urcuje, zda jsou ¢innosti podniku vhodné, a jestli mohou
pomoci k jeho vykonnosti. Pfikladem mohou byt inovace, soudrzné chovani nebo taky
dobré realizace zamérti. Konkurenc¢ni strategie je patrani po ptiznivém konkurenc¢nim po-
staveni ve specifickém odvétvi, v zdkladni aréné, ve které je konkurence projevovéna.
Jejim cilem je vybudovani vynosné a udrzitelné pozice vici sildm rozhodujicim o schop-
nosti konkurence v daném odvétvi. Porter (1994, s. xi) dale formuluje vypracovani konku-
rencni strategie jako $irSi zasady urcujici, jak bude podnik konkurovat, jaké by mély byt

jeho cile a jaké kroky budou nezbytné k jejich dosazeni.

Kotler a kol. (2005, s. 494) shrnuji konkurencni strategie jako strategie, které posilituji
pozici podniku viici jejim konkurentim a pfinaseji podniku nejvétsi moznou strategickou

vyhodu.

Podle Portera (1994, s. 19) jsou zdkladem pro volbu konkurencni strategie dvé hlavni otaz-
ky. Tou prvni je pfitazlivost odvétvi z pohledu dlouhodobé vynosnosti a faktory, které ji
urcuji. Druhou otazkou jsou rozhodujici €initelé, urcujici vzédjemné konkurenéni postaveni
uvnitt daného odvétvi. Obé tyto otazky jsou dynamickeé, jak piitazlivost odvétvi, tak kon-

kurenc¢ni postaveni se totiz méni.
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3.1.1 Strategie rudého oceanu

Kim a Mauborgne (2015, s. 30-31) charakterizuji vSechna jiz existujici odvétvi jako tzv.
rudé ocedny. Rudé oceany tedy maji pevné stanované hranice odvétvi, a jako takové jsou i
pfijimané, jsou také znama konkurencni pravidla hry. Podniky se zde snazi podat vyssi
vykon a pfedehnat tak své konkurenty, a tim padem ziskat vétsi podil na existujici poptav-
ce. Rudy ocean se hemzi vrazednou konkurenci. Ve vétSin€ odvétvi nabidka prevySuje

vvvvvv

Vzhledem k stale vice se zapliujicimu trznimu prostoru klesa Sance na zisk a rist.

Ve svété podnikani budou rudé oceany trvalym faktem a budou vzdy dilezité. Umét pora-
zet konkurenci, jinymi slovy Uspé$né plavat ve vodach rudého oceanu nikdy neztrati na
vyznamu. Nicméngé, jak je jiz zminéno vySe, ve vétsin€é odvétvi nabidka pfevysuje poptav-
ku, soupetfeni na zmenSujicim se trhu bude nevyhnutelné, avSak nebude dostacujici pro
udrzeni vysoké vykonnosti. Podniky se musi odpoutat od konkurencnich stiet a vyjit za
jejich hranice. K dosazeni ptilezitosti ristu a novych ziski musi podniky zacit vytvaret tzv.

modré oceany. (Kim a Mauborgne, 2015, s. 31)

3.1.2 Strategie modrého oceinu

S feSenim, jak se dostat z vod rudych ocednt pfichazi Kim a Mauborgne (2015, s. 9-13),
ktefi jsou toho ndzoru, zZe soupefeni neni feSeni, ba naopak FeSenim je se konkurenci ne-
zabyvat. Cilem podnikd, které se obrati zady ke konkurenénimu boji, je nabidnout zakaz-
niktim skokovy pftiristek hodnoty a vytvofit tak nové trzni prostory neboli modré ocedny.
Tyto oceany predstavuji nekonecné moznosti, jsou totiZ nepoznané a €ini tak soutézeni
nepodstatnym. Strategie modrého ocednu radi piestat sledovat své konkurenty, zacit ino-

vovat hodnotu svych produkti a nechat svym konkurentlim, aby z toho méli t€Zkou hlavu.

Cil strategie modrého ocednu je umoznit jakékoli firmé pokusit se o vytvoreni modrého
oceanu takovym zpisobem, ktery maximalizuje pfilezitosti a minimalizuje rizika. (Kim a
Mauborgne, 2015, s. 12)
Kosturiak a Chal’ (2008, s. 74) maji za to, ze schopnost vytvaret novy trzni prostor je jedi-
necnou schopnosti svéta podnikdni a pfidavaji tii inspirace, jak tento novy trzni prostor
vytvorit:

e Pokud neumite porazit soupete, spojte se s nim.

e Pokud to nepomiize, zméiite pravidla.
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e Pokud ani to nepomuze, vymyslete novou hru.
Hodnotova inovace

Uspésni tvlirci modrych oceant se tedy nesrovnavaji s konkurenci, fidi je strategicka mys-
lenka, kterou nazyvame pravé hodnotova inovace. Ta je stézejni pro strategii modrého oce-
anu. Hodnotova inovace spociva v poskytnuti skokového piiristku hodnoty pro zakazniky,

1 pro podnik, a otvira dosud nepoznany trzni prostor. (Kim a Mauborgne, 2015, s. 37-38)

Kosturiak a Chal’ (2008, s. 73) se domnivaji, ze zdkladem je zjiSténi neuspokojenych po-
tteb zékaznikl nebo uspokojeni potieb jiz existujicich novym zplsobem. Jako ptiklady

uvadéji viagru, mobilni komunikace nebo vytvoreni trhu energetickych napoj.

Vyzkumy, které provedl Kim a Mauborgne (2015, s. 38) ukazuji, ze Gspéch tvlircti mod-
rych oceanti ve vétsSin€ pripadi nezalezi na nové technologii, ani na nacasovani vstupu na
trhu. K hodnotové inovaci dochézi jen v ptipadé€, kdy jsou podniky schopné inovaci uvést v

soulad s pfidanou hodnotou, cenou a nakladovym postavenim.

Pokud podniky dokazi inovaci uvést v soulad s uzitnou hodnotou, s cenou a s ndkladovym
postavenim teprve tehdy dochazi k hodnotové inovaci. Aby podnik doséhl skokového
priristku hodnoty musi soucasné dojit ke snizovani nakladt podniku a stoupani hodnoty
pro zékaznika. Tradi¢ni pojeti udava, Ze podnik mize vytvaiet vyssi hodnotu pro kupujici
pouze s pouzitim vysSich nakladii, nebo mlze vytvafet piijatelnou hodnotu pro kupujici pti
niz§ich nékladech. Obrazek 1 zobrazuje hodnotovou inovaci, tedy snahu dosdhnout sou-

casné odliSeni a nizkych nakladt (Kim a Mauborgne, 2015, s. 37-41)

Hodnotowva

movace

Hodnota
proziakamika

Obrazek 1 Hodnotova inovace.

(Kim a Mauborgne, 2015, s. 41)
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Hodnota pro kupujici je déna cenou a uzitkem, za kterou podnik své produkty nabizi, hod-
nota pro podnik je dana cenou a vlastni ndkladovou strukturou. Hodnotové inovace lze
dosahnout pouze tehdy, kdy je systém Cinnosti zamétujicich se na uzitek, cenu a naklady
spravnym zpusobem sladén, jen tak muze byt strategie modrych oceanti udrzitelnd. (Kim a

Mauborgne, 2015, s. 41)
Analytické nastroje a systémové ramce

Kim a Mauborgne (2015, s. 49) uvadéji, ze soucasti ispésné strategie modrého oceanu je
podstatné snizovani rizika, na co nejnizsi uroven. Kim a Mauborgne vymysleli soubor ana-
lytickych néstrojii a systémovych ramct, které vnaseji do postupu formulovani a realizace
modrého ocednu systemati¢nost a opakovatelnost, stejné tak, jak se vyznacuje konkuren¢ni

jednéni ve vodach rudého oceanu.

Autofi vysvétluji uplatnéni téchto néstrojii v praxi vytvafeni modrych oceant, pohledem na
odvétvi vinafstvi ve Spojenych statech, které se umist'uje na tietim misté z hlediska thrnné
spotieby vina. Nejvétsich osm podnikti produkovalo vice nez 75 procent vina a asi dalSich
Sestnéct set zavodu dodavalo zbylych 25 procent. Pro toto odvétvi byla ve Spojenych sta-
tech charakteristickd intenzivni konkurence, ve které se projevoval silny tlak na sniZeni
ceny vina. PfiSel ¢as na otazku, jak se dostat z rudého oceanu plného konkurentti a jak tyto
konkurenty vytadit ze hry a vytvofit novy trzni prostor, tedy modry ocean. (Kim a

Mauborgne, 2015, s. 50-51)

Ze vSeho nejdiive je tfeba zjistit tzv. obraz strategie. Tento obraz zachycuje soucasnou
situaci ve zndmém trznim prostoru, to umoziuje pochopit do ¢eho v soucasné chvili inves-
tuji konkurenti. Horizontdlni osa zobrazuje na co se v soucasnosti konkurence zaméiuje a
do ¢eho investuje, tedy faktory, na kterych se zaklada konkuren¢ni jednéani v odvétvi. Ver-
tikalni osa vyjadiuje Groven nabidky, jenZ se zdkazniklim dostava u vSech klicovych fakto-
ri. (Kim a Mauborgne, 2015, s. 52-53) Obrazek €. 2 ukazuje, jak situace ve vinaiském

odvétvi vypadala.
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Obrazek 2 Obraz strategie vinarského odvéti v USA koncem 90. let
20. stoleti. (Kim a Mauborgne, 2015, s. 52)

JestliZe usilujeme o zasadni posun a tedy o vytvoieni modrého ocednu, je stéZejni se misto
na konkurenty zacit zaméfovat na alternativy a misto zdkaznikii odvétvi se soustiedit na
dosavadni nezékazniky. Je zapotiebi si nacrtnout hodnotovou kiivku. Hodnotova kiivka
je grafické vyjadreni vykonnosti podniku vzhledem k jednotlivym faktortim. Pfestoze vi-
natské odvétvi ve Spojenych statech tvotilo vice nez jeden tisic Sest set vinatfskych zavodd,
obrazek ukazuje, ze hodnotové kiivky si byly velmi blizké a podobné. (Kim a Mauborgne,

2015, s. 53-54)
Systémovy ramec ¢tyf aktivnich opatieni

Kim a Mauborgne (2015, s. 54) fikaji, Ze aby mohl podnik nacrtnout novou hodnotovou
kiivku, musi odpoveédéet na Ctyti kliCové dotazy. Tyto dotazy vystavuji zkousSce jak strate-

gickou logiku odvétvi, tak ptevladajici podnikovy model.

o Které¢ z faktort, jez jsou v odvétvi povazovany za samoziejmé dané, by mély byt
odvrzeny?

cv v

odvétvi?
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e Kter¢ z faktori by mély byt pozvednuty na vyrazné vyssi troven, nez je standard
odvétvi?

o Které z faktord, jez odvétvi jako celek nikdy neposkytovalo, by mély byt vytvore-
ny?

Prvni z otazek nas vede ke zvazeni moznosti odvrzeni faktort, které tvofily dlouhodobé
zéklad konkuren¢niho jednani ve vasem odvétvi. Nékdy dochazi ke zméné preferenci za-
kazniki, tudiz faktory, které se povazuji v daném odvétvi za dané mohly uz davno ztratit
hodnotu, a nebo mohou hodnotu snizovat ¢i ubirat. Podniky upinajici se na vzajemné sou-
pefeni si nemusi téchto zmén viibec v§imnout. Druha otdzka nuti zamyslet se nad situaci,

kdy se podnik snazi porazit svou konkurenci pfehdnénim své nabidky, coz jenom zvySuje

jeho naklady. (Kim a Mauborgne, 2015, s. 54-56)

Tteti otazka odkazuje na situaci, kdy je zapotiebi odhalit kompromisy, k nimzZ jsou zakaz-
nici v daném odvétvi nuceni a tyto kompromisy odstranit. Ctvrtd otazka pomaha hledat
nové zdroje hodnoty pro zadkazniky a vytvoftit tak novou poptavku. Vychodisko dvou prv-
nich otdzek umoziiuje pochopit, jak ve srovnani s konkurenci snizit naklady, zbyvajici dvé

otazky slouZzi k pochopeni novych piilezitosti. (Kim a Mauborgne, 2015, s. 54-56)
T¥i vlastnosti dobré strategie

Dle Kim a Mauborgne (2015, s. 62-65) musi nase strategie mit tfi vzajemné se dopliujici

vlastnosti, aby mohlo dojit k otevieni pfistupu k modrému oceédnu, a to:

e Zamcéteni (focus) - jasné zaméteni, které by méla ukazat hodnotova kiivka podniku

Rozdilnost (divergence) - pfijatelna rozdilnost

Slogan (tagline) - psobiva, vystizna, pravdiva slovni charakteristika

Tyto tfi vlastnosti pfedstavuji zdkladni zkouSku Zivotaschopnosti myslenek na vytvoreni
modrych oceanti. Bez téchto tii vlastnosti by byla strategie podniku nejspiSe zmatena, ob-
tizné sdélitelnd a doprovazena vysokymi ndklady. Systémovy ramec Ctyf aktivnich opatie-
ni (odvrhovani, omezovani, pozvedavani a vytvaieni) sméfuje k vytvareni nové hodnotové
kiivky zamétujici se na budovani strategického profilu podniku praveé s témito tfemi vlast-

nostmi.
V tomto konkrétnim piipadé se podafilo vytvofit modry oceadn australskému podniku
Casella Wines, ktery diky prostudovani spotiebitelské poptavky, dospél k zjisténi, Ze vétsi-

na dospélych Ameri¢anli vino povazuje za napoj, kterému je lepsi se vyhnout z obav ne-
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spravného vybéru. Spolecnost Casella Waines vymezila problém odvétvi, a na zaklad¢
svych zjisténi ptisla se znackou [yellow tail], kterd zacala poskytovat zdbavné a netradi¢ni
vino, které bylo vhodné pro vSechny. K témto zjisSténim spolecnost vyuzila pravé tento
analyticky nastroj, tedy systémovy ramec Ctyi aktivnich opatteni, ktery spolecné se tfemi
vlastnostmi dobré strategie, pomohl podniku vytvofit zcela novy trzni prostor. (Kim a

Mauborgne, 2015, s. 51-54)

Skore
Vysoke
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o A L AL L _--A [yellow tail]
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Obrdazek 3 Obraz strategie znacky [yellow tail].
(Kim a Mauborgne, 2015, s. 57)

Kim a Mauborgne (2015, s. 11) dodavaji, ze ¢asem je modry ocean tifeba obnovit. Kazdy
modry oceén je totiz Casem napodoben, takZe se z modrého ocednu stava ocean rudy. Je
zapotiebi si uvédomit, ze vytvoieni modrého ocednu neni pouze jednordzova ¢innost, je to
proces, ktery se musi neustale opakovat. Pokud se hodnotova kiivka spolecnosti, kterd se
nachdzi ve vodach modrého oceanu zac¢ne ptiblizovat konkurentiim, je to signal, Ze je Cas

najit novy modry ocean. Kim a Mauborgne (2015, s. 217)

3.1.3 Konkuren¢ni vyhoda

David (2011, s. 9) definuje termin konkuren¢ni vyhoda jako néco, co firma déla obzvlaste
dobte v porovnani s konkurenci. Konkurencni vyhoda piedstavuje situaci, kdy firma mtze

délat néco, co konkurenéni firmy nemohou nebo vlastni néco po ¢em jeji konkurenti touzi.
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Porter (1993, s. 30) na zadklad¢ zkuSenosti tik4, ze zédkladem nadprimérného vykonu je
dlouhodobé udrzitelna konkurenéni vyhoda. Existuji dva zdkladni typy konkurenéni vyho-

dy, a to nizké naklady nebo diferenciace.

Pro dosazeni nadprimeérné vykonnosti v daném odvétvi Porter (1993, s. 31-34) rozlisuje tii

generické strategie:
Viddéi postaveni v nizkych nakladech

Podnik si urci za cil stat se vyrobcem s nizkymi naklady. Pro takového vyrobce je stézejni
nalézt a vyuzit vS§echny zdroje vyhod nizkych naklada. Pro takové vyrobcee je typické pro-
davat standardni vyrobek nebo vyrobek bez riiznych vymozenosti a zamétit se na velky
zisk z velkovyroby ¢i z absolutni vyhody nizkych nakladt ze vSech zdroji. Pokud se pod-
niku podaii ziskat a uh4jit viid¢i postaveni v nékladech stane se v daném odvétvi nadpri-
mérnym, co se tykd vykonu za predpokladu, Ze bude dosahovat srovnatelnych cen jako je
pramér daného odvétvi ¢i cen blizko priiméru. Avsak ani viad¢éi podnik nemiize zaneviit na
zaklady diferenciace, mohlo by se stat, ze kupujici nebudou jeho vyrobek shledavat srov-
natelny nebo piijatelny. Podnik by v takovém ptipadé musel sniZit ceny pod Uroven cen
konkurentli, aby zacal prodavat. Tato situace by mohla podnik pfipravit o jeho vyhody

pramenici z vid¢iho postaveni v ndkladech.
Diferenciace

Podnik, ktery se vyda cestou diferenciace se snazi byt ve svém odvétvi v nécem jedinecny,
coz kupujici ocenuji. Podnik si vybere jednu nebo vice vlastnosti vyrobku ¢i sluzby, které
jsou zakazniky vnimany jako dileZité a na jejich zakladech se snaZi vybudovat jedinecné
postaveni, aby byl schopen tyto potieby uspokojovat. Podnik je odménén vyssi cenou. Di-
ferenciace mize byt zaloZzena nejen na samotném vyrobku ¢i sluzbé, ale taky na distribuc-

nim systému, marketingovém pfistupu a dalSich faktorech.
Fokus

Podnik s fokalni strategii si urcuje jeden nebo skupinu segmentli v daném odvétvi a svou
strategii uzpusobi pouze t€émto segmentim. Podnik se tedy zamé&fi jen na cilové segmenty a
snazi se v nich ziskat konkuren¢ni vyhodu, pfesto ze ji nebude mit celkovou. RozliSuji se
dv¢ varianty fokalni strategie, a to ndkladova a diferenciacni. Pokud se podnik snaZi o na-

kladovou fokalni strategii, znamena to, Ze se snazi ve svém cilovém segmentu o vyhodu
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v

svém cilovém segmentu o diferenciaci.

Ne vsichni maji stejny nazor jako Porter, Crainer (2000, s. 109) se ptidava k tématu a tika,
ze udrzitelna konkuren¢ni vyhoda je mytus, nebot’ kazda konkuren¢ni vyhoda ma kratkou
zivotnost. Divodem je, Ze podniky umi rychle kopirovat, napodobovat, predstirat a taky
krast. Smutnym zévérem je, ze podnik se musi neustale posouvat dopiedu a ptichdzet s
novymi formami konkuren¢ni vyhody. Kdyby se podnik zastavil, pfiSel by zdhy o konku-

rencni vyhodu a byl by konkurenty pfedbéhnut.
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4 MODELOVANI STRATEGIE

Crainer (2000, s. 98) tikd, ze podniky si stale vice uvédomuji, Ze jejich pohyb vpied se
neubird po piimce. V soucasnosti se klade diiraz na schopnost udrzet vSeobecny smér, ni-
koli otrocky sledovat predem vytycené trasy. Tato flexibilita vyzaduje rozsahlejsi pojeti
podnikovych aktivit a zaméfeni podniku spolu s vétsim smyslem pro souvislosti mezi stra-

tegii, zmeénou, tymovou praci a u¢enim.

Se slovy Crainera souhlasi Kosturiak (2016, s. 62-63), ktery tika, Ze vSechno nasvédcuje
faktu, ze funguje prave strategie prvniho kroku. Zjistime kde jsme, kdo jsme a vykro¢ime
tim smérem, jenz nam dava smysl. Vyhodnotime prvni krok a udélame dalsi, mizeme se
Jdeme dopiedu a ucime se, Casto rychleji nez tzv. strategi¢ti planovaci, 1 kdyZ naSe cesta
neni rovnd. Nicmén¢ se nejednd o bloudéni. Vedou nas hodnoty, které jsou neménné spo-
lecné s trendy a zménami, které citlivé vnimadme. Obrazek ¢. 4 ukazuje, Ze strategie neni
jenom plan a popis, ale konkrétni akce, kroky, ¢innosti, které se pfizplisobuji zménam v

okoli. Podle méniciho se okoli upravujeme naSe akce, ale cil a hlavni smér se neméni.

/ Kam smeFujeme? }

' Trendy, zmEny,
turbulecnce.

Co sc déje okolo nds
a jaké mbme moZnosti?

Hodneoty a principy,
Sarys].

" Eeho jsme Aosnli?
Co jsme sc haulili?

Co muslme korigovat?
Odkud vychdzime, minulé
akee a jefich vwsledek?

Obrazek 4 Strategie tzv. prvniho kroku. (KoSturiak, 2016, s. 63)
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Crainer (2000, s. 103-106) uvadi, ze Henry Mintzberg uplatituje sviij ndzor v intuitivnéjsi a
lidstéjsi pristup k formulovani a uplatiiovani strategie a také k organiza¢ni strukture. Ma
tedy za to, Ze se strategie spiSe objevi v procesu urc¢it¢ho druhu podnikové osmoézy. Dale
tvrdi, ze strategie neni diisledkem planovaciho procesu, ba naopak, je jeho vychozim bo-

dem.

Jak informuje Dedouchova (2001, s. 74), Mintzberg vychazi z teorii Ansoffa a Portera.
Mintzberg radi podrobné definovat jadro podnikatelské aktivity a ve strategii je nadale
zdokonalovat. Bujna (2015, s. 171-172) tika, ze Mintzbergovo pojeti strategického procesu
by mélo mit tfi zdkladni kroky. Prvnim krokem je strategicka analyza, jedna se o prohleda-
ni a vyhodnoceni vSech dulezitych informaci o prostfedi v némz dand organizace pulisobi.
Druhy krok je o vymysleni strategického ,,dobrého napadu", jinymi slovy o nové myslen-
ka, ktera da organizaci budouci perspektivu. Tento krok je nazvany Cerna skiiiika (Black
Box), nebot’ jesté nikdo nepftisel na zadny strukturovany postup vytvoreni napadu. Musi se
prosté diskutovat a ptemyslet az se napad, jak je jiz zminéno vySe, ,,n¢jak" objevi, zpravi-
dla se zde jedné o syntetické mySlenkové postupy. Tteti krok procesu se zabyva vytvore-
nim plant, jak zvoleny népad uskutecnit za pomoci zdrojl, které organizace ma nebo si je

umi opatfit.

Strategicke
—  programovani”
(planovani)

Strat:egi:ké Cerna skiinka
analyza tvorby strategie

Syntéza

Obrazek 5 Tri zakladni kroky strategického procesu podle
H. Mintzberga. (Bujna, 2015, s. 173)

VétSinou v obdobi jednoho roku nebo pokud se objevi n¢jaké zmény, at’ uz v prostiedi
nebo uvnitt podniku, je zapotiebi projit cely proces tfi krokt znovu. Prvnim krokem vy-

on

hodnotime zmény prostiedi 1 i€¢innost piedchozich ,,dobrych napadi". Na zavéry prvniho
kroku navazuje vymysleni dal$ich ,,dobrych népadi" v kroku druhém. Opakovani urcité
struktury fidicich procest mize pomoci organizaci setrvat na cesté takového vyvoje, kdy
nejvetsi chyby budou opraveny, a piesto zbude dost prostoru pro inovace a rozvoj, ktery

maximalné vyuzije zdroji organizace. (Bujna, 2015, s. 173)
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4.1 Business modely

Osterwalder a Pigneur (2012, s. 14) formuluji business model jako zédkladni princip, jak

podnik vytvari, predava a ziskava hodnotu.

Business modely lze definovat jako ptfibéhy, které vysvétluji, jak podnik funguje. Podrob-
néji lze fici, Ze business model popisuje, jak podnik konkuruje, vyuziva své zdroje, struktu-
ru jeho vztahtl, propojeni se zakazniky a taky jak podnik vytvaii hodnotu. Hlavni prvky

business modelu zahrnuji (B2B International, ©2017):

e Hodnotovou nabidku - jak a pro koho bude podnik vytvafet hodnotu?

e Zdroj ptijmt - jak bude podnik vydélavat penize?

e Klicové zdroje potiebné k dodani hodnotové nabidky zadkazniktim.

e Hlavni kompetence podniku - schopnosti nebo dovednosti sestaveny tak, Ze umoz-

fyji fidit podnik zptsobem, ktery pfinasi hodnotu.

Maggreta (Harvard Business Review, ©2002) upozoriiuje, Ze business model neni strate-
gie, 1 kdyz si mnozi tyto pojmy zaménuji. Business model popisuje systém, jak jednotlivé
kousky podniku do sebe zapadaji. Nicméné business modely neberou v uvahu jeden kri-
ticky aspekt vykonu a tim je konkurence. Diive nebo pozdéji (vétSinou diive) totiz kazdy

podnik narazi na konkurenty. Jednani s touto skute¢nosti je ukolem pravée strategie.

Je nepravdépodobné, Ze by podnik uspél zkopirovanim business modelu jiného podniku.
Avsak postupem casu jsou konkurenti schopni napodobit charakteristické rysy inovativni-
ho business modelu. Zmény ve vnéj$im prostiedi mohou také snizit i€innost business mo-
delu, proto podniky musi neustale vyhodnocovat a vylepSovat svlij business model. (B2B

International, ©2017)

4.1.1 Business model Canvas

Osterwalder a Pigneur (2012, s. 15) si dali za ukol pfijit s takovym pojetim business mode-
lu, které by usnadnilo popis a diskuzi, a kazdy by mu tedy rozumél. Podafilo se jim vytvo-
fit koncepci umoziujici popsat a promyslet obchodni model vaSeho podniku, vasi konku-

rence nebo jakéhokoli jiného podniku.
Jejich koncept k business modelim je popsan deviti stavebnimi prvky, které zobrazuji lo-
giku toho, jak se podnik chyst4 vydélavat penize. Model pokryva ¢tyii hlavni oblasti pod-

niku, kterymi jsou zakaznici, nabidka, infrastruktura a finan¢ni Zivotaschopnost. Business
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model se tak da povazovat za dikladny plén strategie, ktera se ma naplnit prostiednictvim

organizacnich struktur, procest a systémdu. (Osterwalder a Pigneur, 2012, s. 15)

Devét stavebnich prvkil business modelu je poskladano do tzv. platna (odtud plyne nazev
modelu, canvas = platno), které slouzi jako prakticky nastroj, jez podporuje vzajemné po-
rozumeéni, diskuzi, kreativitu a analyzu. Cely business model je tedy zobrazen na jednom

platné, kterym muze byt napft. jeden papir formatu A4. (Osterwalder a Pigneur, 2012, s. 42)

@jﬁn\'é_ Vztahy se

Klitové Cinnosti zakamiky
partnerstvi Poskytovana . 1o
hodnata Zakarmicke

segmenty
L ) Distnbuéni
Elicowve zdroje kanaly
Struktura nakladi Zdroje piijmni

Obrazek 6 Business Model Canvas. (Strategyzer AG, ©2016)

Osterwalder a Pigneur (2012, s. 20-41) popisuji jednotlivé stavebni prvky, které tvoii ob-

chodni model platno:
1. Zakaznické segmenty

Zakladem kaZzdého business modelu jsou zakaznici. Bez zdkazniku nemiiZze Zddny podnik v
dlouhodobém horizontu ptezit. Seskupeni zédkaznikii do riznych segmenti dle jejich po-
tteb, chovani ¢i jinych atributi miZe podniku zlepsit jeho sluzby pro né. Podnik poté musi
udélat rozhodnuti, na které segmenty se bude soustfedit, a které bude ignorovat. Skupiny

zakazniki jsou odd€lenymi segmenty v ptipadé, Ze:

e jejich potieby vyzaduji a zdivodiiuji zvlastni nabidku

e k nim firma pfistupuje prostiednictvim riznych distribu¢nich kanali
e vyzaduji rizné typy vztahli

e vykazuji vyrazné odliSnou ziskovost

e jsou ochotny platit za rizné aspekty nabidky



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

2. Hodnotové nabidky

Hodnotova nabidka je diivodem, pro¢ kupujici davaji konkrétnimu podniku prednost pred
jinym. Tato nabidka fe$i urcity problém zakaznika ¢i uspokojuje jeho urcitou potiebu.
Kazda hodnotova nabidka sestava z vybraného spojeni vyrobku ¢i sluzeb, které reaguji na
potteby specifického zdkaznického segmentu. Hodnoty mohou byt jak kvantitativni (napf.

cena, rychlost sluzby), tak i1 kvalitativni (napf. design, spokojenost zakaznikit).
3. Kanaly

Tyto kandly (komunikacni, distribucni a prodejni) tvofi rozhrani mezi podnikem a jeho

zakazniky, a hraji vyznamnou roli u spokojenosti zdkaznik.
Ptikladem jejich funkce je napf.:

e zvySovani povédomi o vyrobcich a sluzbach podniku mezi zdkazniky,

e pomoc zdkazniklim se zhodnocenim hodnotové nabidky podniku,

¢ nabidnuti mozZnosti zakoupit si konkrétni produkty a sluzby,

e predani hodnotové nabidky zakaznikiim,

e poskytovani poprodejni zékaznické podpory.
Klicové je nalezeni vhodného mixu kanali, které by uspokojilo predstavy zédkazniki o tom,
jak by k nim mély podniky pfistupovat. Kazdy podnik si miiZze zvolit, jak bude zakazniky
oslovovat, zda-1i vlastnimi kanaly, partnerskymi kanaly €1 spojenim obou kanald. Cilem je
dosaZeni rovnovahy mezi rliznymi typy kanala a sjednotit je tak, aby dokézaly vytvaret

spokojenost zdkaznikil a maximalizovat piijmy podniku.
4. Vztahy se zakazniky

Podnik si musi urcit jaky typ vztahu se snazi s kazdym zakaznickym segmentem vybudo-

vat. Vztah podniku se zdkazniky ovliviiuje jejich celkovou spokojenost.
5. Zdroje prijmi
Za jakou hodnotu jsou jednotlivé zédkaznické segmenty opravdu ochotny platit? Pokud ma-

te uspeéSnou odpoveéd’ na tuto otazku, pak umoznite podniku vytvaret z kazdého zékaznic-

kého segmentu jeden ¢i vice zdroji prijmd.
6. Klic¢ové zdroje

Jsou nezbytné k funkci celého business modelu, zddny podnik se bez nich neobejde. Diky

témto zdrojim muiiZze podnik vytvofit a prezentovat hodnotovou nabidku, prorazit na trhy,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

udrzovat vztahy se zakaznickymi segmenty a vytvaret piijmy. Klicové zdroje mohou mit
fyzickou, finan¢ni, dusevni a nebo lidskou podobu. Podnik mize byt jejich vlastnikem ¢i
se ji muze pronajimat, poptipad¢ je mtizou zakoupit od klicovych partnert.

7. Kli¢ové ¢innosti

¢innosti, které podnik musi uskuteciiovat, aby dokézal uspesné fungovat. Klicové ¢innosti

se lisi od typu business modelu, miizeme je rozd¢lit do téchto kategorii:

e vyroba - navrhovani, vyroba a poskytovani vyrobku ve znacném mnozstvi ¢i kvali-
té, hraji stézejni roli v business modelech vyrobnich podnikil

e feSeni problému - nalézani novych feseni u problému jednotlivych zakaznikti napf.
u konzultacnich spole¢nosti, nemocnic ¢i dalSich subjektti poskytujicich sluzby

e platforma/sit’ - hraji kliCovou roli v business modelech, které na nich bézi napt. we-
bové stranky (eBay), transakcni platforma kreditnich karet (Visa)

8. Kli¢ova partnerstvi

Podniky navazuji partnerstvi z vicero diivodi a na samotnych partnerstvich je zalozena

spousta business modell. Rozlisuji se ¢tyfi odlisné typy partnerstvi:

e strategicka partnerstvi mezi subjekty, které si nekonkuruji,

e spoluprace, tedy strategicka partnerstvi mezi konkuren¢nimi subjekty,

e spole¢né podniky s cilem vytvaret nové podnikatelské projekty,

e vztahy mezi kupujicim a dodavatelem s cilem zajistit si spolehlivé dodavky.

9. Struktura nakladu

Predstavuje nejdalezitéjsi naklady vznikajici v souvislosti s fungovanim daného business
modelu. Az se podaii definovat piedchozi tfi stavebni prvky (klicové zdroje, klicové Cin-
nosti a klicova partnerstvi), bude vycisleni téchto ndkladi relativn€ snadné. V kazdém
business modelu je kladena jind dilezitost na nizké néklady, avSak pfirozen¢ je tfeba je

minimalizovat u kazdého z nich.

4.1.2 Lean Canvas

Ash Maurya dal vytvofit modelu Lean Canvas na zéklad€¢ Business Model Canvas, a to z

divodu, ze shledava nékteré bloky Business Modelu za pfili$§ jednoduché. Tento novy mo-
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del je uréen zejména pro potieby startupt a zacinajicich podniki, kterym pomaha stat se
uspésnymi. (Leanstack, ©2012)
Oproti Business Modelu Canvas jsou piidany Ctyfi nové bloky, tim padem musely byt taky

Ctyfi odebrany, Lean Canvas zobrazuje obrazek €. 7.

) . Vetahyse
Klidgwe e o
Kitov A e zakazily
Eove
> o Nespravedliva
partnerstui Reseni Poskytovand . o
hodnota vyhoda Zakarmické
segmenty
Problémy e e Distribuéni
‘ IG"':?}??{#D] € kanaly
Indikatory
Struktura nakladn Zdroje pfijmn
Obrazek 7 Lean Canvas. (Leanstack, ©2012)
Problémy

Mnoho startupli selZe, protoZe zacinajici podniky plytvaji Cas, penize a usili, aby daly
vzniknout Spatnému produktu. Stava se to vinou Spatného porozuméni danych problémil jiz
od jeho pocatku. Pravé z tohoto divodu je definice problémi zdkladem Lean Canvas. Pii
formulaci problému je dulezité byt co moznad nejkonkrétnéjsi. Abyste ziskali pozornost
zakaznika musite znat jeho specifické problémy a musite se je snaZit vyftesit. (Leanstack,

©2012; Leancanvas, ©2017)

ReSeni

Pokud rozumite danému problému, pak jste v nejlepsi pozici k navrhovani jeho feSeni.
Cilem neni detailn¢ popsat celé feSeni, ale vypichnout hlavni vlastnosti daného produktu ¢i
sluzby, které se maji fesit. Lidé se Casto zamiluji do svého feSeni a nevidi nic jiného. Je
nezbytné se od tohoto bezhlavého prosazovani svého feSeni odpoutat a zaméftit se na hlavni
problémy, kterymi jsou problémy zékaznika. Zakaznik se nejvice zajimd o to, jak dany

produkt nebo sluzba vyiesi jeho hlavni problémy, proto je tieba vénovat se pouze jim. Cim
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1épe se podaii pochopit problémy zakaznikd, tim jednodussi bude navrhnout vhodné fese-

ni. (Leanstack, ©2012; Leancanvas, ©2017)
Indikatory

Uspé$nost projektu je mozno vyhodnotit pouze tehdy, kdy bude jiz na za¢atku stanoveno,
¢eho ma projekt doséhnout. Je vhodné zacit odpovedi na otazky, pro¢ viibec chtit na pro-
jektu pracovat, co by vam mél projekt ptinést a kdy toho chcete dosahnout. Kli¢ova je od-
poveéd’ na otazku, ktera zni: Jak poznate, Ze to, co d¢late, délate dobie a Ze jste uspésni?
Indikatorem nemusi byt pouze vyse obratu, ale taky konkrétné¢ definovany vliv vaseho
produkty nebo sluzby na zakazniky. K indikatoru se uvadi vychozi hodnota, konkrétni ¢is-
lo, které méa byt dosazeno a také doba, kdy chcete daného ¢isla dosdhnout. (Leanstack,

©2012; Leancanvas, ©2017)

Neférova vyhoda

Jinymi slovy konkuren¢ni vyhoda anebo bariéra vstupu, ktera je mnohdy uvadéna v podni-
katelském planu. Tato vyhoda se definuje jako néco, co ostatni nemtizou jednoduse zkopi-
rovat ¢i koupit. Neférovou vyhodou jsou kupiikladu specifické znalosti lidi v tymu, jiz
existujici zdkaznici, komunita, patent atd. U startupll je normalni, ze na zacatku zadnou
takovou vyhodu nemaji, nicméné pro pieziti na trhu je potfebné si ji vybudovat. (Lean-

stack, ©2012; Leancanvas, ©2017)
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5 ROZBOR A ANALYTICKE NASTROJE RUDEHO OCEANU

Fotr (2012, s. 38) tika, ze podnik musi analyzovat své podnikatelské prostiedi, aby:

e znal svoji pozici v prostiedi, ve kterém ptisobi,

e reagoval efektivné na neustalé zmény prostiedi,
e um¢l posoudit potencial dalSiho rozvoje,

o umg¢l predvidat chovani zakaznikl a konkurentt,

e identifikoval rizikové faktory relevantni ke se svému strategickému zaméru.
Podnikatelské prostiedi se d¢li na dvé casti:

e externi prostedi, zahrnujici makroprostiedi (makrookoli) a mezoprosttedi,

e interni prostfedi, resp. mikroprostiedi (mikrookoli).

MAKROPROSTREDI{
Legislativa MEZOPROSTREDI Demografie
Zéakaznici MIKROPROSTREDI Distribuce
Ekonomika Zdroje strategického Sociologie
zaméru (podniku) Kultura
Konkurence Substituty Dodavatelé
Technologie Ekologie

Obrazek 8 Podnikatelské prostredi. (Fotr, 2012, s. 39)

Fotr jako jeden z mala autorii rozd€luje externi prosttedi na makroprostiedi a mezoprostie-
di. Vé&tsina autorii uvadi v externim prostedi pouze makroprostredi, ve kterém je jiz zahr-

nuto pravé Fotrem zminéné mezoprostredi.

5.1 Analyza vlivu makroprostiedi

Makrookoli tvoii celkovy politicky, ekonomicky, socialni a také technologicky ramec, ve
kterém se podnik vyskytuje. Na efektivnost podniku a na jeho GspéSnost mohou mit pod-
statny dopad vlivy jako napft. politicka stabilita, mira inflace, dovozni omezeni tykajici se
surovin, demograficky pohyb populace v dané oblasti nebo taky revolucni technologické
inovace. Podniky maji rliznou uroven schopnosti vyrovnat se s témito vlivy a reagovat na
né, pficemz ty Casto ovliviluji usp&Snost podniku. Analyza zkouma faktory a tendence

vzdaleného okoli, které obvykle lezi mimo oblast aktivniho vlivu podniku. Makroprostiedi
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obsahuje vlivy a podminky vznikajici mimo podnik a obvykle bez ohledu na jeho konkrét-
ni jednani. Podnik nemiize aktivn¢ situaci okoli t¢éméf ovlivnit (vyjimku tvoii velké podni-
ky), nicmén¢ svym rozhodovanim na né¢ maze aktivné reagovat, pripravit se na mozné al-

ternativy, a tak ovlivnit ¢i zménit smér svého vyvoje. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 16)

5.1.1 PEST analyza

Nézev analyzy vznikl zkracenim politicko-pravnich (P), ekonomickych (E), socidlné-
kulturnich (S) a technologickych (T) vlivii piisobicich na vSechny subjekty podnikajici na
daném trhu. Je nutné zdlraznit fakt, Ze PEST analyza nezahrnuje veskeré aspekty makro-
prostiedi, ale pouze ty, které vyznamné ovliviuji nebo v budoucnosti potencialné ovlivni
poptavku po produktech podniku. Kdybychom tuto analyzu zahltili ptili§ velkym mnoz-
stvim nerelevantnich informaci, stala by se nepfehlednou a tim padem i nepouZitelnou.

(Karlicek, 2013, s. 35)
Politické faktory

Dvoracek a Sluncik (2012, s. 10) uvadéji faktory, které vymezuji pravidla hry pro chod

podniki. Jednd se o instituce a zakony. Patfi sem zejména:

e typ vlady a jeji stabilita,
e svoboda tisku, roven byrokracie a korupce,
e regulace a deregulace ekonomiky a trendy regulace a deregulace,

e pravdépodobné zmény v politickém prostiedi.

Staty a jejich uskupeni (napt. Evropska unie) usiluji o ochranu svych obcani pied Skodli-
vymi vlivy. Z tohoto diivodu za pomoci legislativy a dalSich regulac¢nich néstrojii umele
ovlivituji poptavku po produktech, jez mohou poskozovat zdravi a bezpecnost spotiebiteld,
kvalitu zivotniho prostiedi atd. Nékterd odvétvi jsou regulovéana vice, jina zase méné. (Kar-

licek, 2013, s. 59)
Ekonomické faktory

Jsou ty faktory, které vyplyvaji z ekonomické podstaty a zédkladnich smérti ekonomického
rozvoje a jsou charakterizovany stavem ekonomiky. Vyvoj makroekonomickych trendi ma
vyznamny vliv na podnik pfi jeho rozhodovéani. Mira ekonomického rastu, urokovéa mira,

mira inflace, dafova politika a sménny kurz jsou zakladnimi ukazateli stavu makroekono-
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mického okoli majici ptimy vliv na plnéni zakladnich cilti kazdého podniku. (Sedlackova a

Buchta, 2006, s. 17)
Socialni a demografické faktory

Jedna se o faktory, které reflektuji vlivy spojené s nazory a Zivotem obyvatelstva a jeho

strukturou. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 18)

Karlicek (2013, s. 64-65) se domniva, ze dillezitym trendem je z hlediska demografického
vyvoje predevsim starnuti populace, nebot’ docela vyznamnym zpiisobem méni poptavku.
Seniofi maji odlisné potieby od mladsich segmentii populace napi. z diivodi nardstajicich
zdravotnich problému a omezeni. Poptavku ovliviiuje fada dalsich atributti prikladem mutze
byt mira porodnosti, podoba rodiny, kultura prostiedi (soubor hodnot, norem chovani, po-
stoju, symbolll nebo rituald, jez ve vétsi ¢i mensi mife ptijimaji vSichni lidé Zijici v urcité
spolecnosti).

Technologické faktory

Technologicky vyvoj dokéze ménit poptavku zdkaznikti s neuvétitelnou rychlosti a razan-
ci, prave proto muze pro podnik znamenat jak ptilezitost, tak hrozbu. Zda podnik spravné
odhadne smér, kterym se bude technologicky vyvoj ubirat, miiZze to pro n€j znamenat zis-
kani obrovské vyhody oproti konkurenci. Pokud podnik ucini chybnou prognézu technolo-

gického vyvoje, mlze za tuto chybu tvrdé¢ zaplatit. (Karlicek, 2013, s. 70-71)

Sedlackova s Buchtou (2006, s. 18) dodavaji, Ze aby se podnik vyhnul zaostalosti a proka-
zoval aktivni inovacéni ¢innost, musi byt obezndmen o technickych a technologickych zmé-

nach probihajicich v daném okoli.

5.2 Analyza vlivu mezoprostredi

Analyza mezoprostiedi za¢ina analyzou odvétvi, ve kterém je podnik aktivni nebo kam
chce rozsifit svoji ¢innost. Podnik tedy mize své plisobeni v tomto prostiedi z ¢asti ovliv-
nit za pomoci marketingovych néstroji. Odvétvova analyza se zaobira zakladnimi charak-

teristikami, jez dosahuji podniky zde plsobici. (Fotr, 2012, s. 39-40)
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5.2.1 Porteriv model péti konkurenénich sil

Hanzelkova (2013, s. 68) tik4, Ze tato analyza slouzi k uréeni tzv. konkuren¢ni pozice pod-
niku v odvétvi. Vychazi se z predpokladu, ze strategickd konkurencni pozice je urcena

zejména pusobenim péti sil.

Porter (2008, s. 6) uvadi, ze pét konkurencnich sil zahrnuje nové vstupujici firmy, nebez-
peci substitunich vyrobku, vyjedndvaci vliv odbératelti, vyjednavaci vliv dodavateli a
rivalitu mezi sou¢asnymi konkurenty. VSechny tyto sily spolecné urcuji intenzitu odvétvo-
vé konkurence a ziskovost. Nejveétsi sila ¢i nejvetsi sily ziskavaji prevahu a stavaji se tak

rozhodujicimi z hlediska formulovani strategie.

POTENCIALNI
NOVE VSTUPUJICI FIRMY

Hrozba nové
vstupujicich firem

KONKURENTI
V ODVETVI
Vyjednéavaci vliv Vyjednévaci vliv
dodavateli odbératelua
DODAVATELE |———» ~¢—— ODBERATELE

Soupeieni mezi
existujicimi
firmami

Hrozba
substituénich vyrobka
nebo sluZeb

SUBSTITUTY

Obrazek 9 Model péti konkurencnich sil. (Porter, 1994, s. 4)

OhroZeni ze strany nové vstupujicich firem

Tyto firmy vnasi do odvétvi novou kapacitu, snahu ukofistit podil na trhu a mnohdy také
znacné zdroje. Z toho milZze pramenit snizeni cen nebo zvysSeni nékladi, a tim padem sni-
zeni ziskovosti. Obava vstupu novych firem do odvétvi je podminéna jiZ existujicimi pte-
kazkami vstupu v kombinaci s reakci firem, které se v daném odvétvi jiz nachazi. (Porter,

2008, s.7)
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Intenzita soupereni mezi stavajicimi konkurenty

Soupeti se z divodu, kdy jeden nebo vice konkurenti pocit'uji tlak nebo vidi moznost k
vylepSeni své stavajici pozice. Ve vétSin€ odvétvi maji konkurenéni kroky jednoho podni-
ku zfetelny efekt na soupetici partnery a mohou vyvolat odvetu nebo snahu o kompenzaci.
Z toho vyplyva, ze podniky jsou na sobé vzajemné zavislé. Tento zplisob akce a reakce
nemusi nutné vést k lep§imu postaveni pritkopnického podniku a celého odvétvi. (Porter,

2008, s. 17)
Tlak ze strany substituti

Vsechny podniky v daném odvétvi soupefi taky s podniky jinych odvétvi, které vyrabéji
substituty. Substituty udavaji cenové stropy a jsou tak limitem potencidlnich vynosi od-

vvvvvvv

vosti odvétvi. (Porter, 2008, s. 23)
Vyjednavaci vliv odbérateli

Odbeératelé tlaci ceny dolu, snazi se ziskat vyssi kvalitu nebo lepsi sluzby. Odbératelé tak
stavi podniky navzdjem proti sobé a to vSechno na tkor ziskovosti odvétvi. Spottebitelé
jsou citlivéjsi vzhledem k cené, pokud se jednad o nediferencovanou produkci nebo tako-
vou, kterd je drahd v poméru k jejich piijmim, popiipadé pokud pro né neni kvalita na

prvnim misté€. (Porter, 2008, s. 24-26)
Vyjednavaci vliv dodavatela

Dodavatelé mohou ohrozit ostatni ucastniky odvétvi zvySenim ceny nebo snizenim kvality
nakupovanych statkli a sluzeb. Podminky urcujici vliv dodavatelli podléhaji zm&nam a

navic jsou mnohdy mimo kontrolu firem. (Porter, 2008, s. 27)

Jinymi slovy je popsan tento model Crainerem (2000, s. 102), ktery tika, ze stratég by mél
tvoriveé porusit jiz stanovend pravidla hry aktivnim vyuzitim téchto péti sil v dobro podni-
ku. Podstata formulovani strategie se skryva v nalezeni tvlir¢ich odpovédi na nasledujicich

pet otazek:

e Jak mohu oslabit vyjednéavaci pozici svych zdkaznikd?

e Jak mohu oslabit vyjednavaci pozici svych dodavatelti?

e Jak mohu zamezit ndhrazkdm svych vyrobki nebo sluzeb?
e Jak mohu omezit rivalitu ve svém oboru?

e Jak mohu zabranit novym subjektiim ve vstupu do svého odvétvi?
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5.3 Analyza vlivu mikroprostiredi

Fotr (2012, s. 43) uvadi, Ze vysledkem interni analyzy je stanoveni silnych a slabych stra-
nek podnikatelského subjektu v jeho funk¢nich oblastech. Analyza mikroprostfedi se také
ucelove provadi ve vztahu k danému strategickému timyslu. Cilem analyzy mikroprostiedi
je kromé objektivniho zhodnoceni soucasného postaveni podniku taky posouzeni jejiho
potencialu k realizovani uvazovaného strategického zadméru. Od hodnotitele je vyzadovana
orientace ve firemnim portfoliu zdroji a firemnich kompetencich, vybudovanych danym

podnikem.

Jakubikova (2013, s.102) dodava, ze podnik mize svymi aktivitami vyznamné ovlivnit

okolnosti, vlivy a situace, které¢ jsou zahrnuty v mikrookoli.

Mikroprostiedi neboli mikrookoli je nezbytné peclivé a systematicky analyzovat nebot’ i

samotné interni prostfedi je zdrojem rizikovych faktort. (Fotr, 2012, s. 64)

5.3.1 Model,,7S" firmy McKinsey

Mallya (2007, s. 73) uvadi, Ze pracovnici firmy McKinsey vytvoftili tento model, ktery
analyzuje vnitini prostiedi jiz v sedmdesatych letech, ve snaze pomoci manazerim poro-
zumeét slozitostem, jeZ jsou spojeny s organizacnimi zménami. Model ,,7S" ukazuje, ze
imunitni systém organizace a ostatni souvisejici proménné zpusobily, Ze zmény bylo obtiz-
né implementovat, a vyzaduje, aby pii snaZeni uskutecnit efektivni zmény byly brany v
potaz vSechny faktory soucasné. Nazev modelu je odvozen od faktu, Ze je v ném zahrnuto

n.n

sedm faktord, jejichz nazvy v anglictin€ zacinaji pismenem "s".

Hanzelkova (2013, s. 115) dodava, ze v tomto pojeti je nezbytné na kazdou organizaci
pohliZet jako na mnozinu sedmi zakladnich faktort, jeZ se vzajemné podminuji, ovliviiuji a
ve svém souhrnu rozhoduji, jak bude vyty€end firemni strategie naplnéna. Klicové faktory
uspeéchu kazdé firmy je tfeba hledat zeyména v harmonickém souladu mezi t€émito sedmi

faktory.
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STRATEGIE

SPOLECNE
HODNOTY

ODBORNOSTI

ZAMESTNANEC

Obrazek 10 7S firmy McKinsey. (Peters a Waterman, 2001, s. 32)

Strategie (Strategy) vyjadfuje, jak organizace dosahuje své vize a reaguje na hrozby a pfi-

lezitosti v daném oboru podnikani. (Mallya, 2007, s. 74)

Struktura (Structure), tou se v tomto modelu rozumi obsahové a funk¢ni napli organizac-
niho uspofddani ve smyslu nadfizenosti, podiizenosti, vztahu mezi podnikatelskymi jed-
notkami, oblasti expertizy, kontrolnich mechanizmi a sdileni informaci. (Mallya, 2007, s.

74)

Systémy (Systems) fizeni jsou v dané situaci formalni a neformalni procedury, slouzici k
tizeni kazdodenni ¢innosti organizace. Jednd se napiiklad o manazerské informacni sys-
témy, komunikac¢ni systémy, kontrolni systémy, inovaéni systémy, systémy alokace zdrojii
atd. Systémy vyzaduji schopnosti ve vSech informacnich technologiich a v organizacnich

procesech, metodach a kontrolach. (Mallya, 2007, s. 74)

Styl prace vedeni (Style) vyjadiuje jak management piistupuje k fizeni a k feSeni objevu-
jicich se problému. Je dulezité brat v potaz, Ze ve vétSiné€ organizaci jsou rozdily mezi for-
malni a neformalni strankou fizeni, tedy mezi tim, co je psano ve smérnicich a ptedpisech,
a tim, co management doopravdy d¢la. (Hanzelkova, 2013, s. 116)

Spolupracovnici - personal (Staff) timto faktorem se mysli lidské zdroje organizace a

jejich rozvoj, Skoleni, vztahy mezi funkcemi, aspirace, motivace, chovani vici firme atd. Je

potiebné rozliSovat kvantifikovatelnymi (napf. formalni systém motivace a odménovani,
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systém zvySovani kvalifikace) a nekvantifikovatelnymi (napf. moralni hlediska, postoje a

loajalita vii¢i podniku) aspekty. (Hanzelkova, 2013, s. 116)

Schopnosti (Skills) t¢émi se mysli profesionalni znalost a kompetence, které jsou uvnitt
organizace, tedy co organizace d¢la nejlépe. Nejedna se o prosty soucet kvalifikace jednot-
livych pracovniki, je tieba brat v potaz (kladné i zaporn€) synergické efekty dané napf.

urovni organizace prace a fizenim. (Mallya, 2007, s. 74-75)

Sdilené hodnoty (Shared values) predstavuji zadkladni skute¢nosti ideje a principy respek-
tované pracovniky a nékterymi dalSimi stakeholders firmy, pfimo zainteresovanymi na

uspéchu podniku. (Hanzelkova, 2013, s. 117)

5.4 DalSi nastroje analyzy organizace

5.4.1 Benchmarking

Benchmarking je dlouhodoby trvaly proces, kdy podnik vzajemné sleduje a porovnava
vlastni vysledky s vysledky konkurence z hlediska kvality a efektivnosti vyroby urcitého
produktu ¢i uskutecnéni urcité sluzby, vyrobnich postuptli, pracovnich operaci, marketin-
govych aktivit atd. Benchmarking neni omezen jen na bezprostfedni konkurenci ¢i na ra-
mec dané¢ho odvétvi nebo trzniho segmentu, pfedstavuje taky vybér a porovnavani piijatel-
nych myslenek, metod nebo postuptl, jez jsou pro dany podnik vhodné pouzit, a to za uce-

lem zvySeni vlastni vykonnosti, efektivnosti nebo kvality. (Jakubikova, 2013, s. 153)

Knapkova, Pavelkova a Steker (2013, s. 118) zdtraziuji, Ze Gsp&$né vyuziti benchmarkin-
gu vyzaduje ziskani kvalitnich informaci. Z tohoto diivodu jsou postupy benchmarkingu
spojeny s vyuzitim nejmodernéjSich informacnich technologii, se systematickym ptistupem

a vybérem vyhovujicich benchmarkingovych partnert.

Popesko (2009, s. 174) uvadi, ze konec¢né vysledky benchmarkingu se mohou odrazit
napr.:

e v lepSim rozhodovéani (zaloZeném na lepSich informacich),

e ve zvySené spokojenosti zdkaznik,

e ve zrychleni procesu zmény,

e v usporach nakladd,

e v porozuméni vykonnosti na tirovni svétové tiidy apod.
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V kone¢ném dusledku vede benchmarking ke zlepSeni konkurenceschopnosti nebo konku-

ren¢ni pozice organizace, dodava Popesko.

Jakubikova (2013, s. 153) tikd, Ze se rozliSuje pet typtt benchmarkingu, a to interni, konku-

rencni, funkcionalni, genericky a spolupracujici.
Fotr (2012, s. 304-305) dale rozdéluje formalizovany systém benchmarkingu do Ctyt etap:
Planovani

Nejvice kritickou etapou je planovani. V této etapé je potiebné zformovat tym, zvolit pod-
nikové aktivity, které budou déale zkoumany a zvolit referen¢ni spole¢nost (zpravidla kon-
kurenta), vii¢i které budou porovnavany charakteristiky vykonnosti nebo podnikové proce-

sy. Déle nasleduje zvoleni nejvhodnéjsi metody sbéru dat.
Sbér a analyza dat

Tato etapa je zaméfend na ziskani a vlastni porovnani udaji a nalezeni nedostatki se zfete-

lem k nutnym korekcim vyplyvajicich z rozdilné podstaty srovnavanych spole¢nosti.
»Gap' analyza

V této etap¢ je nutné organicky zacClenit navrhy ptfedpokladanych napravnych postupti do
podnikového fidiciho procesu a planti. Cilem je identifikovani nedostatkii a zformulovani
pléanu na jejich odstranéni. V praxi je tato analyza zajiStovana krom¢ jiného taky formalni
a neformalni komunikaci s klicovymi pracovnimi tymy, aby dochazelo k souladu s navrze-

nymi strategickymi cili.
Realizace opatieni

Proces implementace jednotlivych opatfeni je pribéZzn¢ monitorovan a dle potfeb opravo-
van. Vlastni nastartovani programu zmén je vyhodné a €asto 1 nepostradatelné provazat se
strategickym planem. Toto provazani umoziuje sledovani efektivity a pfinosu zavedenych
opatfeni za pomoci zvolenych kritérii. Cely proces je uspé$né zakoncen, pokud podnik
docilil vidciho postaveni ve svém odvétvi a benchmarking je zcela integrovan do jeho
kultury. V pozitivnim piipadé se tak tento podnik stane standardem, a dle nékterych autorii

je tato spolecnost nejlepsim indikatorem spravné vykonaného benchmarkingu.
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5.4.2 SWOT analyza

Zamazalova (2010, s. 16) charakterizuje tuto analyzu jako souhrnny vystup analyzy vnéj-
Siho a vnitiniho prostfedi. Jakubikova (2008, s. 103) uvadi, Ze cilem SWOT analyzy je
zjisténi do jaké miry je souCasna strategie firmy a jeji specifickd silna a slaba mista rele-
vantni a schopné se vyrovnat se zménami, které se odehravaji v daném prostredi. Sedlac-
kova a Buchta (2006, s. 91) se pfidavaji a fikaji, ze zdkladnim cilem je rozvijeni silnych

stranek a utlumovani téch slabych, a také ptipravenost na potencidlni ptilezitosti a hrozby.

Blazkova (2007, s. 155) uvadi, Ze ndzev analyzy vznikl na zakladé prvnich pisem anglic-

kych nazva, tedy:

e S - strengths = silné stranky
e W - weaknesses = slabé stranky
e O - opportunities = ptilezitosti

e T - threats = hrozby

Zamazalova (2010, s. 104) tika, Ze vnéjsi prostiedi analyzuji prileZitosti a hrozby. Jak
ptilezitosti, tak i hrozby ptichdzeji z okoli podniku. Podnik vétSinou neni schopny tyto
faktory ovlivnit, avsak muze je identifikovat a vyhodnotit, a tak se ptipravit zda dané prile-
Zitosti vyuZije €1 dané hrozby odvrati. Prilezitosti se vétSinou nachazi na stavajicich 1 no-
vych trzich s nespokojenymi potfebami. Podniku dévaji moznost k snaz§imu dosazeni sta-
novenych cilti. Hrozba miiZze byt piekaZkou pro ¢innosti podniku a ohrozovat jeho posta-

veni.

Vnitini prostfedi se analyzuje za pomoci silnych a slabych stranek. Je dilezité rozpoznat
silné stranky podniku, tedy co zvyhodnuje postaveni podniku na trhu. Slabé stranky jsou
prekazkou v efektivnim rozvoji podniku, po jejich zjisténi je vhodné jejich brzké odstrané-

ni. Zamazalova (2010, s. 104-105)

nastroj by mél byt ptehledem prave pro né, jen tak miize analyza spravné plnit sviij ucel.

Jakubikova (2008, s. 103) upozoriiuje, ze piesto, ze se jedna o velmi oblibenou analyzu,

jeji nevyhodou je, ze je piilis staticka a taky velmi subjektivni.
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka ¢ast objasnila piivod samotné strategie. Prvni zminka se objevila v knize Uméni
valky, kterd se datuje k roku 500 pf. n. 1., ve spojitosti s armadou. Pojem firemni strategie
byl poprvé definovan az v roce 1965 v knize Igora Ansoffa. Od tohoto roku se tvorba stra-
tegie zakladala na analyzach, které neberou v potaz lidsky faktor a nesou s sebou jisté ne-
vyhody (racionalni strategie). V praci jsou popsany analytické nastroje racionalni strate-
gie. Vnitini prostiedi se analyzuje za pomoci metody 7S McKinsey. Vnéjsi prostiedi ana-
lyzuje PEST analyza spole¢né s Porterovym modelem péti konkurenénich sil. Dal§im na-
strojem je Benchmarking, ktery slouzi k porovnavani. Jeho vystup podnécuje zejména k
otazkam tykajicich se rozdilnych hodnot. Poslednim je SWOT analyza, kterd popisuje

vnitini (silné a slabé stranky) i vnéjsi (piilezitosti a hrozby) prosttedi podniku.

Novodoby pohled na tvorbu strategie se objevil v 80. letech 20. stoleti. PfiSel s nim Henry
Mintzberg, ktery zastava intuitivnéjsi a 1idstéjsi pristup pii tvorbé strategie. V jeho podani
se strategie vynoiuje, a zdkladem jeji tvorby je intuice a pozorovani (modelovani strate-
gie). Business Model Canvas a Lean Canvas (ur€eny zejména pro zacinajici podniky) jsou
jedny z nastrojt modelovani strategie. Business modely nazorn¢ ukazuji, jak do sebe jed-
notlivé €asti podniky zapadaji. Business model podniku muize byt diky témto ndstrojiim
zobrazen pouze na jednom listu papiru. MliZzeme diky nim také efektivné popsat business
model svych konkurentll. Business modely slouZi jako praktické nastroje usnadiiujici poro-

zuméni a diskuzi.

Jak je uvedeno v prvni definici v kapitole konkurenceschopnost, pro lidi obecné je piiroze-
né soupefit s druhymi, a to nejenom v podnikani. S timto ndzorem se naprosto ztotozuji, 1
kdyz si nemyslim, Ze je to spravné. Jak uvadéji autofi Strategie modrého ocednu, pordzet
konkurenci ve svété podnikani bude vzdy dulezité. Na druhou stranu stoji za to se pokusit
o vytvoreni né¢eho nového, otevtit si pomyslna vratka do zcela nového nepoznaného trz-
niho prostoru a vplout tak do vod modrého ocednu. Podnik nemusi vymyslet néco uplné
nového, muze pouze vylepsit néco, co jiz existuje. Podnik miize zdkaznikiim piinést vetsi
hodnotu, snizit ndklady a vytvofit tak hodnotovou inovaci. Takova zména muze podniku
piivést vetsi zisky a zakazniklim vétsi spokojenost, coz shleddvam naprosto izasnym fese-
nim, o které ma smysl usilovat. Modrého oceanu lze docilit za pomoci aplikovani nastroje
zvaného Systémovy ramec Ctyf aktivnich opatieni a hodnotové kiivky, ktery je vysvétlen

na ptikladu pro lepsi pochopeni.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI VYBRANE FIRMY

Firma, o které jsem se rozhodl v praktické Casti psat si nepteje byt zvefejnéna, jejich roz-
hodnuti budu pln¢ akceptovat. Spolecnost provozuje jiz ¢tvrtym rokem webové studio,
které poskytuje komplexni sluzby v oblasti online podnikani. Sidlo webového studia se
nachazi v centru mésta Zlin. V soucasnosti se firma pohybuje mezi t€émi nejlepsimi posky-
tovateli webovych stranek ve Zlinském kraji. VéEtSina klient studia jsou stfedni firmy,

které pochazi pravé z tohoto kraje.

Spolecnost se neustale vyviji, dikazem je i zména jeji pravni formy. Od dubna tohoto roku
se jednd o spole¢nost s ru¢enim omezenym. Pted timto mésicem byla ¢innost webového
studia provadéna fyzickou osobou na ziklad¢ Zivnostenského oprédvnéni. Dnes jiz tedy
spole¢nost podnikla tuto zménu, aby vypadala pro své klienty jesté vice diveéryhodnéji a
také kvuli dalsim vyhoddm plynoucich z této pravni formy podnikéni.

Spolecnost se stala platcem DPH zhruba pied jednim rokem. Tento krok byl uéinén zejmé-
na z diivodu, Ze prakticky vSichni jeji nynéj$i zdkaznici jsou platci dan€ z piidané hodnoty.

Pro tyto zékazniky je tedy mnohem vyhodné&j$i pokud jejich dodavatelé jsou rovnéz platci

DPH se tedy pro firmy, které vyhledavaji pravé sluzby webovych studii stalo dulezitym

kritériem pfi rozhodovani.

7.1 Produktové portfolio

7.1.1 Tvorba webovych stranek a internetovych obchodu

e Individualni pfistup

e Vlastni redak¢ni systém

e Jedine¢ny design na miru

e Optimalizace pro tablety a mobilni telefony
e Dlouhodobé spoluprace

e Konfigurator

e Specidlni funkce

¢ Plnohodnotné jazykové mutace

e Napojeni systémt na e-shop



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

45

7.1.2

Online marketing

Analyza soucasného stavu

Vytvareni doporuceni strategie s primarni orientaci na ziskovost
SEO - optimalizace pro vyhledavace

Lokalni SEO - propagace lokalnich prodejen a sluzeb

PPC reklamy - reklamy ve vyhleddvacich Seznam a Google

Reklamy na socidlnich sitich

Grafické sluzby

Webdesign - graficky navrh webu
Tvorba loga - logomanual

Tvorba bannerti

Grafické ndvrhy a tisk vizitek

3D vizualizace produkti a interiéra

Tvorba a tisk katalogti
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8 ROZBOR VNITRNIHO PROSTREDI

8.1 Analyza firmy metodou 7S

Analyza vnitiniho prostiedi bude provedena metodou 7S, tedy za pomoci sedmi faktord,

jejichz souhrn ukazuje zda se napliuje firemni strategie.
Strategie

Vybrané webové studio jde cestou diferenciace. Snazi se poskytovat, co moznd nejveétsi
kvalitu poskytovanych sluzeb spole¢né s nadstandardné individualnim piistupem.

Spolecnost stavi své podnikani zejména na referencich, které se §iii verbaln€ mezi samot-
je si védoma, ze tyto doporuceni vedou k dal$im zakaznikiim. Tyto reference zrcadli profe-
sionalni praci, které studio odvadi. Dalsi vyhoda budovani podniku na téchto referencich
je, ze spolecnost nemusi zakazniky sdhodlouze piesvédcovat o kvalité svych sluzeb a taky
nemusi zdivodiiovat pro¢ pravé oni by méli byt témi, kteti by na dané zakézce méli praco-
vat, coz Setfi Cas jak firmé¢, tak i samotnym zékaznikiim. Reference mluvi samy za sebe a
firma tak v soucasné dob¢ nemusi tolik investovat do nastroji online marketingu, nebot’

ma nespocetné mnozstvi zakazek.

Soustfedéni spolecnosti se upird zejména na stfedni firmy sidlici ve Zlinském kraji, kde
navic poskytuje konzultace zdarma a to pfimo u zédkaznika. Samotné reference maji svou
zalozku na internetové strance vybrané spole¢nosti, stejné tak jako vétSina podniki €1 Ziv-
nostnikl poskytujicich sluzby webového studia. V této zalozce jsou nazorné ukazky vy-

sledkti prace webové studia.
Struktura

Spole¢nost ma jednoho vlastnika, ktery se stard o chod spolecnosti a taky o obchodni oddé-
leni. Vlastnik dal rozdéluje praci mezi externi dodavatele, podle potieb jednotlivych zaka-

zek. D4 se tedy fici, Ze spolecnost funguje jako sit’.
Systémy

Webové studio vytvoftilo sviij vlastni unikatni redakcni systém, ktery je velkou vyhodou na
cilovém trhu firmy, kterym je Zlinsky kraj. Vybrana firma je v tomto kraji jednou z mala,
kterda ma sviij vlastni redakcni systém. Tento systém zvySuje efektivitu, zjednodusuje aktu-

alizaci webovych stranek atd. Firma systém neustale rozviji, tak aby byla sprava webu pro
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zakazniky, co mozna nejjednodussi a aby jim zarovein nabidl dal§i vyhody, které volné

dostupné redakéni systémy jako napt. WordPress nenabizi.
Styl prace vedeni

Zakaznik posle poptavku pfes internetovou stranku webového studia, na zéklad¢é které
vlastnik rozdéli ukoly mezi externi dodavatele spolec¢nosti. Prace je tedy rozd€lena ukolové
a domluva o daném projektu probiha v pratelském duchu mezi vSemi, ktefi se na dané za-
kazce podili. Kazdy ma tedy své ukoly a je zaplacen imérné dle toho, jak se na dané za-
kazce podilel. Kazda zakazka ma samoziejmé dany termin na dokonceni. Z toho vychazi,
ze ¢im rychleji jednotlivec splni sviij tkol na daném projektu, tim dfive se mlize vénovat
dalsi zakézce, coz taky znamena vydélani vice penéz v krat§im ¢asovém useku. Firma je
tedy fizena pfirozenou cestou, kdy vlastnik spole€nosti i externi spolupracovnici pracuji
rychle a oplyvaji obrovskou motivaci dokazat, Ze pozitivni reference nejsou pouhym vy-

myslem.
Spolupracovnici - personal

V kancelafi spolecnosti, ve mésté Zlin, pracuje vlastnik, ktery zastdva chod spolecnosti
vcetné ¢innosti obchodniho oddé€leni. Ve mésté Zlin maji rovnéz své kancelare dva externi
spolupracovnici, ktefi jsou vazani smlouvu délat zakazky ptednostné praveé pro tuto spo-
le¢nost. Podnikaji na zéklad€ zivnostenského opravnéni a firmé tak za svou praci vystavuji
faktury o provedené praci. Jeden z téchto externich pracovnikii mé za ukol SEO a marke-
ting, druhy je programator. Spolecnost mé dalsi externi spolupracovniky, a to: dva grafiky

a 3D animatora.
Schopnosti

VSichni, jak vlastnik, tak i externi spolupracovnici spolecnosti se zajimaji o aktualni trendy
v oboru a zaroveil se kazdy z nich snazi zlepSit v ¢innostech, které provadéji pro firmu, a
ve kterych jiz tedy exceluji. Vlastnik spole¢nosti ma bakalatsky titul v oboru management.
Programator ma bakalarské vzdelani v oboru IT. VSichni aktéfi ve spole€nosti si uvédo-

muji, Ze spole€nymi silami mohou dé€lat daleko vétsi projekty.
Sdilené¢ hodnoty

Firma ma4 jasné¢ vytycené cile. Webové studio hodla nadéle pokracovat v budovani referen-
ci, diky kterym ziskava vétSinu svych zakéazek. Dalsi cilem je udrzeni pfedniho postaveni

ve Zlinském kraji.
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Na zéklad¢ svych schopnosti maji vlastnik i externi spolupracovnici vizi neziistat jen u
webového studia, ale zacit vytvaret dalsi podnikatelské zaméry, které se prosadi nejen v

tuzemsku, ale 1 v Evrop¢.

8.1.1 Vyhodnoceni analyzy

Spolec¢nost funguje bez sebemensich problémil. Nedochazi k zadnému plytvani penézi,
nebot’ kazdy je placen patfiéné dle své odvedené prace na daném projektu, diky tomu ne-
muze dojit k zadnému konfliktu, co se tyka odménovani. Firma ma ujasnénou strategii
spole¢né s vizi, kterd vychdzi z pracovitosti jednotlivych aktéri a taky z uvédomeéni, Ze

spole¢n¢ mohou dosdhnout tspéchu i v jinych podnikatelskych odvétvich.
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9 ROZBOR VNEJSIHO PROSTREDI

9.1 PEST analyza

PEST analyza zahrnuje hlavni aspekty makroprostiedi, které ovlivituji nebo mohou v bu-

doucnu ovlivnit poptavku po produktech podniku.
Politické faktory

Spolec¢nost se musi fidit uréitymi zdkony a ptedpisy. Pravni forma vybrané spolecnosti je
spole¢nost s ruc¢enim omezenym (s.r.0.). Vybrana spolecnost se tedy musi fidit zakony jako

napft. (businesscenter.cz, ©1998 - 2017):

e Zakon ¢. 563/1991 Sb., o uletnictvi

e Zakon €. 586/1992 Sb., o danich z ptijmu

e Zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty
e Zakon €. 89/2012 Sb., obcansky zakonik

e Zakon €. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich

V roce 2014 doslo ke zménadm v zdkonu o obchodnich korporacich, kde doslo ke zménam
povinnosti, které se tykaji internetovych stranek. Zména se tyka i vybrané spole¢nosti.
Webové stranky pro spole€nosti s ru¢enim omezenym jsou dobrovolné, avSak pokud firma
webovou stranku vlastni, poté musi jeji strdnka obsahovat tyto informace (Podnikatel.cz,

©2014):

e jméno nebo nazev,

¢ sidlo nebo misto podnikani,

e identifikacni Cislo,

e podnikatel¢ zapsani v obchodnim rejstiiku musi uvést téz idaj o tomto zapisu
(v€etné spisové znacky),

e podnikatelé, ktefi v obchodnim rejstfiku nejsou, musi zvefejnit idaj o zapisu do ji-
né evidence, ve které jsou zapsani (vétsSinou zivnostensky rejstiik),

e 1Udaj o vysi zakladniho kapitalu 1ze na strankach mit pouze v piipadé, ze jiz byl zce-

la splacen.
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Pokud by néktery z té€chto udajii na internetové strance spolecnosti chybél, hrozila by spo-
le¢nosti sankce podle zadkona ¢. 200/1990 Sb. o pfestupcich, a to (Podnikatelsky web,
©2017):

e pokuta az 50 000 K¢,

e zdkaz ¢innosti az na 1 rok.

Na internetovych strankdch mnoha firem, jejichz pravni forma je s.r.o. ¢asto nékterda z
téchto povinnych informaci chybi. Proto je nejen pro vybranou spolecnost dilezité sledo-

vat novinky v zakonech, aby se ptedeslo pfipadnym problémtim a zbytecnym pokutam.
Ekonomické faktory

Dle mé konzultace s vlastnikem spole¢nosti, nema vétSina ekonomickych faktort zasadni
vliv na vybranou spolecnost. V dobé& dnesniho ekonomického ristu, ristu HDP a nizkych
urokovych sazeb je idedlni ¢as pro podnikani. Tento fakt vytvaii pro vybranou firmu nérlst

potencialnich zakaznikd.

Naopak mensi ekonomicky riist mize ovlivnit nové potencidlni podnikatele a také ty sou-
casné, kteti by se mohli rozhodnout vynaklddat mensi finanéni zdroje na svou propagaci,

pripadné zvolit substitut, a nebo nemit internetovou stranku viibec.
Socialni a demografické faktory

Po konzultaci s vlastnikem vybrané spolecnosti a jejimi externimi dodavateli jsme dospéli
k nazoru, Ze demografické faktory spolec¢nost nijak neovliviiuji. Nemohu tedy napf. fici, Ze
vétSina zakaznikl jsou starSi podnikatelé, ktefi voli profesiondlni feSeni webu na miru a
jsou ochotni zaplatit vétsi Castky neZ podnikatelé mladsi. Osobné bych si myslel, Ze tomu
tak opravdu je. Myslel bych si, Ze mladSi podnikatelé, feknéme do 40 let budou spise vyu-
zivat levné&jsi substituty, tak aby, co nejvice uSetfili. KdyZ jsem se v podniku zeptal na pfi-
blizny vek klientl dostal jsem odpoved’, ze spise jak o véku je to o tom, jak to s podnika-

nim doty¢ny zakaznik mysli vaZzné€ a zda si uvédomuje silu vlivu internetovych stranek.
Technologické faktory

Webové studio potiebuje k fungovani hlavné pocitace pro tvorbu a telefon pro lepsi komu-
nikaci. Pro vybrany podnik je bezpochyby dilezitym technologickym faktorem vlastni

propracovany redak¢ni systém.
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9.1.1 Aktualni trendy
Politické faktory

V soucasné dob¢ je bezpochyby nejvétsim trendem zavedeni Elektronické evidence trzeb
(EET). Samotné zavedeni EET zapocalo v prvnich segmentech 1. prosince 2016. Dalsi

segmenty postupné piibyvaji. (Podnikatel.cz, ©2007 - 2017)

V soucasné se dobé se eviduje mnoho zivnostniki i podniku, ktefi prestali kvuli zavedeni
EET provozovat svou ¢innost. Jedna se zejména o restaurace a hospody na vesnicich, kde

se vlastnikim nevyplati provadéni ¢innosti kviili nakladim spojenych s EET.

Elektronicka evidence trzeb se nicméné netyka vybraného webového studia. Vybrana spo-
le¢nosti prfijima platby pouze prevodem z Gc¢tu na ucet. Tento zpusob placeni tvofi vyjimku

a nepodléhd tak EET. (Lidovky.cz, ©2017)
Ekonomické faktory

Vétsina lidi se samoziejmé snazi Setfit, kde se d4, coz je naprosto ptfirozené. Od dubna
2017 doslo navic k dal§im zménam v ziskani hypoték. Jiz tedy v téchto dnech je pro ziska-
ni hypotéky nezbytné mit nejméné 10% z €astky nemovitosti. Navic hypotéky do 80% (te-
dy kdy ma zajemce o hypotéku 20% z ¢astky nemovitosti nasetfenych, ziskanych na zékla-
dé spotiebitelského uvéru ¢i uveéru ze stavebniho spofeni) budou tvofit pouhych 15% z
celkového poctu novych hypoték. (Aktudlné.cz, ©2017)

wewvr

brat dalsi Gvér. Tato zména mizZe kromé jiného vyustit také snizenim poptavky po profesi-

onalnich sluzbach webovych studii.

Jiz pted touto zménou se velka Cast zejména zacinajicich podnikatelt v rdmci uspory ubi-
rala smérem levnéjSich variant, a to zejména pronajimatelnych feSeni. Je to naprosto logic-
ké a pokud takové tfeSeni bude fyzické ¢i pravnické osobé vyhovovat, nevidim jediny di-
vod pro¢ jej nevyuzivat. Zab&hlé podniky si mohou dovolit vétsi investici do webovych
stranek, coz potvrzuje fakt, ze vétSina klienti vybraného webového studia jsou pravé

stiedni podniky, které Casto sazi na jistotu a vyzaduji tak webové feSeni na miru.
Socialni a demografické faktory

Firma plsobi ve Zlinském kraji a své sidlo mé ptimo v krajském mésté, kterym je Zlin. K

moznosti ziskani vét§iho poctu externich dodavateli ma tedy také vliv pocet absolvent
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Univerzity TomasSe Bati ve Zlin¢ (UTB). Pro potfeby webového studia se jednd zejména o

absolventy téchto fakult:

e Fakulta managementu a ekonomiky (FaME)
e Fakulta multimedidlnich komunikaci (FMK)

e Fakulta aplikované informatiky (FAI)

Obrazek 11 zobrazuje pocet absolventl tfech vyse zminénych fakult UTB v rozmezi 2010

- 2016.

Pocet absolventl UTB (FaME, FMK a FAIl) v letech 2010 -
2016
1200

1000

800 -

600
m Bakalarské vzdélani

Pocet absolventu

400 - M Magisterské vzdélani

200 -~

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Rok

Obrazek 11 Pocet absolventii UTB (FaME, FMK a FAI) v letech 2010 -
2016.(Ministerstvo Skolstvi a téelovychovy, ©2013 — 2017)

Jak mizeme vidét od roku 2012 pocet absolventii téchto tii fakult UTB postupné klesa,
avsak v roce 2016 soucet absolventli bakalafskych a magisterskych programti vybranych
fakult dosahl c¢isla 1200. Pocet absolventd téchto fakult je klesajici nicméné se stale jedna

o obrovské ¢&islo.

Pocet absolventi je pro webové studio dilezity, protoze absolventi z téchto tii fakult by se
mohli potencidlné stat externimi dodavateli spolecnosti. Samoziejmé externi dodavatelé
nemusi byt ptimo ze Zlinského kraje, nicméné pro navazani a udrzeni nadstandardnich
vztahil je to vyhodou. Webové studio rovnéz nepozaduje po externich dodavatelich vyso-

koskolské vzdelani. Vybrané webové studio hleda ptredevsim externi dodavatele, kteti jsou



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

zapaleni do prace, odvadi profesiondlni praci a smysleji stejné jako soucasni externi doda-
vatelé spolecnosti spolu s vlastnikem.

Technologické trendy

Aktudlné stoupa popularita pronajimatelnych feseni, kdy zakaznik vétSinou plati mési¢né a
v cené je zahrnuta doména, nonstop podpora atd. Zakaznik nemusi znat kod pro psani we-
bu, jednoduse si kliknutim zvoli jednu z pfednastavenych Sablon a stranku si dale upravuje

spole¢n¢ s obsahem stranky. Je mnoho zprostiedkovatell téchto levnéjsich feseni.

Existuje celd Skéla poskytovatell téchto feSeni za vSechny bych zminil Wordpress.com. Co
se tyCe internetovych obchodli hojné se vyuziva napt. Shopify.com, FastCentrik.cz,
Shoptet.cz. Za zminku taky stoji Google Cloud Platform, coz je cloudova sluzba, do které
si uzivatel nainstaluje webové aplikace napt. WordPress prostiednictvim kterého si muze
vytvoftit sviij web. Jednd se o moderni feSeni, nicmén¢ si nejsem jist zda tato moznost je

pro uzivatele bez zkuSenosti tou vhodnou.

Dal$im trendem v online businessu jsou vicestranné platformy. Tento princip vyuZziva napf.
Apple, Google, Amazon atd. Spole¢nost Apple prodava mobilni telefony iPhone, pomoci
kterych si jejich vlastnici stahuji aplikace z obchodu App Store, ktery je rovnéz vytvoren a
provozovan spolecnosti Apple. Ti, kdo aplikace vyviji je mohou prodavat pouze pies App
Store a spolecnost Apple ziskava z prodeje téchto aplikaci podil. Jak jde vidét na piikladu
spolecnosti Apple, vicestrannd platforma je zaloZena na vice subjektech. Na jedné strané
jsou tak zakaznici iPhonu a na druhé vyvojafi aplikaci, ob€ skupiny jsou na sobé napojené
a ob¢ pfinasi spolecnosti piijmy.

Jako dalsi trend v oblasti e-businessu lze uvést freemium. Samotny ndzev se sklada ze
dvou slov a to free a premium. Obchodni model zalozeny na freemium nabizi produkt ¢i
sluzbu zdarma. Zpoplatnény jsou pouze prémiove sluzby. (Media Guru, ©2017) Ptikladem
za vSechny muze byt Skype. Drtiva vétSina uzivatelll vyuziva bezplatnych hovort v ramci
Skype. Za hovor uzivatel plati pouze pokud vold ze Skype na pevnou linku nebo mobilni

telefon.

9.1.2 Vyhodnoceni analyzy

Velky vliv vidim v politickych faktorech, kterymi se vybrand firma musi fidit. Je dilezité
bedlive sledovat zmény politickych faktorti. Pokud by se spole¢nost t€émito zménami neza-

obirala mohlo by to pro ni mit fatalni nasledky. Danou situaci si mizeme lépe predstavit na
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zméné v zakon¢ o obchodnich korporacich z roku 2014. Pokud by podnik na svych inter-
netovych strankach nemél uvedenou néjakou z povinnych informaci, hrozila by mu financ-
ni pokuta piipadné zakaz ¢innosti az po dobu jednoho roku. Piedev§im zékaz Cinnosti by
mél neblahy dopad na vybrany podnik. V pribéhu jednoho roku by piisel o spoustu zaka-

zek a taky by pravdépodobné ztratil externi dodavatele, které je velice obtizné nahradit.

Dalsi obavu pro vybrany podnik vidim v ekonomickych faktorech, a to zejména v ekono-
mickém rastu. Pokud bychom se nachazeli v obdobi recese, snizila by se poptavka po zbo-
zi a sluzbach kviili zvySujici se nezaméstnanosti, coz by mohlo vést ke snizeni poctu pod-
nikateldi. Podniky, které by zvazovaly nechat si vytvofit nové internetové stranky na miru
by se zacaly jesté¢ vice uchylovat k vyuzivani levnych substitutd, coz by vyraznym zptiso-

bem ovlivnilo vybranou spole¢nost.

Z analyzy aktudlnich trendl vyplynulo, Ze lidé se ¢asto ubiraji smérem levnéjsi varianty
webovych sluzeb. Proto by bylo vhodnym feSenim vytvofeni vlastniho pronajimatelného

feSeni.

9.2 Portertiv model péti konkurenc¢nich sil

Tato metoda slouzi k urceni strategické konkurenéni pozice, kterd je uréena na zakladé péti
konkuren¢nich sil. Tato metoda analyzuje vnéjsi prostiedi podniku a jeho nebezpeci na

vybrany podnik.
OhroZeni ze strany nové vstupujicich firem

Vstup novych konkurentl na trh je pomérné¢ snadny. Naklady na vstup jsou minimalni. Na
trhu neustale vznika nespocetné mnozstvi firem, které nabizeji sluzby webovych studii. V
dnesni dobé je nepsanym pravidlem, ze pokud chce byt firma ve svém odvétvi Gspésna,
musi mit svou vlastni webovou prezentaci. Je tedy velké mnoZstvi firem, které potiebuji
webové stranky, a taky spousta firem ¢i zivnostnikt jiz nabizejicich tyto sluzby, které jsou

neustale stihany praveé noveé vstupujicimi konkurenty.

OhrozZeni ze strany nové¢ vstupujicich firem si miizeme uvést na ptikladu. Pokud by pouze
jeden nadany jedinec zacal poskytovat sluzby na zdkladé¢ Zivnostenského opravnéni (nemu-
sel by ani zakladat firmu), snizil cenu a dokazal odvést praci na takové tirovni jako vybrana
firma, pak by vybranou firmu tato skute¢nost ohrozila a mohla by ji pfipravit o potencialni
klienty. Nov¢ vstupujici firmy, tak mohou jiz vSechny hrace v odvétvi vazné ohrozit, vcet-

né vybrané firmy.
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Intenzita soupereni mezi stavajicimi konkurenty

Firma se vyskytuje v krvavych vodach rudého oceanu, intenzita soupeteni mezi stavajicimi
konkurenty je obrovska. Existuje nespocetné mnozstvi at’ uz fyzickych ¢i pravnickych
osob nabizejicich sluzby spojené s tvorbou webu, grafiky apod. Navic zakaznik si mize
vybirat prakticky z celého svéta, staci oslovit jakéhokoli poskytovatele téchto sluzeb. Co se
tyce ceny za tyto sluzby na trhu eviduji obrovské rozdily, které jsou vétSinou odvozené na
zéklad¢ schopnosti a zkuSenosti. Pro vSechny aktéry v odvétvi je taky stézejni sledovat
nov¢ trendy, s kterymi je podstatné se rychle naucit pracovat a zacit je vyuzivat. Piestat
sledovat trendy by pro vybrané webové studio znamenalo zcela jisté¢ vyrazny ubytek klien-

tely.

Jak jiZ bylo zminéno hlavnim trhem vybrané¢ho webového studia je Zlinsky kraj. Dle kvali-
fikovaného odhadu se ve Zlinském kraji nachéazi dvacet podnikd a Ctyficet Zivnostnikil
nabizejicich sluzby webovych studii. Cisla se mohou ménit kazdym dnem, je obtizné je
sledovat a navic zékaznik si miize vybrat z mnoha poskytovatelll sluzeb webovych studii, a

to nejenom z téch tuzemskych.
Tlak ze strany substituti

Hrozbou ze strany substitutli se jevi redak¢ni systémy. Jednd se o mnohem levnéjsi varian-
tu, avSak neni to profesiondlni web na miru. V dnesni dobé€ si staci prakticky zaplatit do-
ménu a praveé diky redakénimu systému (napt. WordPress) se stdva vytvofeni webové
stranky trivialné jednoduché bez potieby znalosti HTML, PHP, grafiky atd. Vytvofeni ta-
kové stranky dokaze prakticky kazdy béhem par minut. Stranka je vytvofena na zakladé
Sablony a jeji manipulace je nékdy opravdovy ofiSek. Navzdory tomu, mnoho klientim

muze tato alternativa stacit.

Dalsi hrozbou jsou poskytovatelé pronajimatelnych feSeni. Zakaznik plati m&sicni ¢astku
dle zvoleného webu (odstupiiovana cena na zékladé funkci). Zakaznik se na webu podili
vybérem Sablony, pfidanim produktli, popisu stranky atd. Stejn¢ jako na moznosti vyse,
uzivatel nemusi mit znalosti v oblasti psani webovych stranek. Cely proces je mnohem
levnéjsi a je uskutecnén z pohodli domova béhem par minut. Tyto feSeni zpravidla obsahu-
ji podporu, tedy pokud si uzivatel nevi rady, jak néco na strance udélat jednoduse napiSe o

radu, kterd byva v ramci feSeni zpravidla zdarma.
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Vyjednavaci vliv odbérateli

V ptipad¢ vybrané spolecnosti jsou témét vsichni odbératelé stiedni firmy. Ceny za jednot-
livé sluzby jsou pevné stanovené. Cena se muze navysit dle slozitosti daného webu. Pro
vetsinu stfednich firem je kvalita na prvnim misté a nevahaji tak ucinit vétsi investici za

komplexni online feseni jejich podnikani.
Vyjednavaci vliv dodavateld

Spolec¢nost ma hned nékolik externich dodavatela, ktefi jsou odménéni dle jejich prace na
dané zakazce. Vlastnik spoleCnosti se domluvi s jednotlivymi externimi dodavateli o od-
meéng jesté pred zapocetim prace. Kazdy z nich po provedeni své ¢asti ukolu na dané za-
kazce vystavi fakturu, ktera je spolecnosti obratem proplacena. Vliv téchto externich doda-
vatell je obrovsky, nebot” spole€nost jich nem4 mnoho. Vlastnik mé s externimi dodavateli

nadstandardni vztahy.

Vybrana spole¢nost ma dal§iho dodavatele, ktery poskytuje spole¢nosti rizné druhy papi-
ru. Firma pouziva papir pro vyrobu vizitek a katalogii. Dodavatel papiru ma své sidlo taky
ve mésté Zlin, coz vede k jednodusSimu doruceni. Ceny papiru jsou ve mé&sté Zlin praktic-
ky stejné. Vybrana spole¢nost ma se svym dodavatelem podepsanou smlouvu, Ze bude brat
papir pouze od né&j, a diky tomu dostava nizsi cenu nez za jakou vyrobce prodava papir
ostatnim. Kdyby dodavatel kvtli jakémukoli diivodu zrusil s vybranou firmou smlouvu a

zvysil ceny, mohla by se tato skute¢nost projevit zvySenou cenou vizitek 1 katalogti.

9.2.1 Vyhodnoceni analyzy

Odvétvi informacnich technologii se vyviji neliprosnou rychlosti. Jakékoli z vySe uvede-
nych péti sil, at’ uz se jeji riziko mize na prvni pohled zdat sebevice vzdéalené, mize vy-
branou firmu v blizké budoucnosti ohrozit ¢i vyrazn€ omezit. Je tedy nezbytné nutné drzet

krok s nejnovéjSimi trendy a co mozna nejrychleji je implementovat.

Jako nejvétsi hrozbu vnimam tlak ze strany substitutd, ktery je jiz v souc¢asné dob¢ obrov-
sky. Pro vétSinu fyzickych i pravnickych osob je dle mého nazoru pronajimatelné feSeni s
podporou vhodnym feSenim. Toto feSeni je daleko levnéjsi. Profesionalni feseni je dillezité
hlavné pro podniky, které potiebuji na svych strdnkach konfiguratory. Piikladem mize byt
hotel, ktery potiebuje profesiondlni feSeni na miru s propracovanym systémem. Dal$im
prikladem miize byt rezervacni systém kina, ptijcovny aut atd. Pro vybrané webové studio

by bylo vhodné vyvinout své vlastni pronajimatelné feSeni. Cenova dostupnost je pro za-
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kazniky daleko nizsi a pro studio by toto feSeni s sebou neslo bezpochyby taky vyhody.
Vybrané webové studio by v takovém piipadé nabizelo vhodné varianty pro vSechny. Kdo
by zvolil pronajimatelné feSeni platil by mési¢né za provoz a webové studio by fungovalo
spise jako podpora. Studio by samoziejmé taky dal nabizelo profesionalni webové stranky

na miru, vSichni by si tedy pfisli na své.

Jako dalsi ohrozeni vnimam ztratu nékterého z externich dodavatelii. V ptipadé ztraty né-
které¢ho z nich, by bylo obtizné rychle sehnat adekvatni nahradu. Takova skutecnost by
vyraznym zpusobem narusila chod spole¢nosti. Vlastnik ma s nimi nadstandardni vztahy,

presto si myslim, ze poohlédnuti se po novych externich dodavatelich je nezbytné.
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10 ROZBOR KONKURENCE

Firem 1 Zivnostniki poskytujicich sluzby webovych studii je spousta po celé republice.
VSsichni rozebirani konkurenti sidli ve Zlinském kraji. Zvolil jsem konkurenty pravé z to-
hoto kraje z diivodu, Ze zvoleny podnik v ném sidli a taky proto, Ze se jedna o trh, na ktery

se vybrany podnik nejvice soustfedi a ma v ném nejvice referenci.

Préavni forma vSech vybranych podnikt je s.r.o. a vSechny jsou taky platci DPH. Vybrana
firma podniké rovnéz na zakladé této formy podnikéni a je také platcem vyse zminéné da-

né, coz je kritériem pro vétSinu firem pii vybéru webové studia.

Kvalifikovany odhad poc¢tu obchodnich spolupracovnikii jednotlivych rozebiranych konku-

rentil je do patnacti osob.

10.1 dgstudio.cz s.r.o.

Hlavni sluzby studia, které jsou uvedeny na webové strance spoleCnosti (DGstudio.cz,

©2017):
Tvorba internetovych stranek a obchodu

e Webdesign

e Webhosting

e Redake¢ni systém CMS
e Servis stranek

e Redesign stranek

e Copywriting
Online marketing

¢ SEO

e PageRank - hodnoceni ditvéryhodnosti webové prezentace
Design

e Logo firmy

e Firemni tiskoviny
Foto a video

e Foto produktt



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

e Video prezentace

10.2 NOTIF s.r.o.

Hlavni sluzby studia, které jsou uvedeny na webové strance spolecnosti (NOTIF, ©2017):
Internetova reSeni

e Firemni prezentace
e Internetové aplikace

e NOTIF.cms (redakeni systém pro Google App Engine)
Kreativni design

e [ogoaCL
e Obalovy design

e Merkantilni tiskoviny
Profesionalni fotografie

e Architektura, interiéry
e Produktova fotografie
e Reportazni fotografie

e Postprodukce

10.3 Weboo s.r.o.

Hlavni sluzby studia, které jsou uvedeny na webové strance spolecnosti (Weboo.eu,

©2014):

Tvorba internetovych stranek a e-shopu
e Reseni na miru
e QGrafické zpracovani dle poZzadavki
e Osobni piistup

e Optimalizované weby
Online marketing

¢ SEO

e Sprava socialnich siti
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e PPC kampan¢
Business aplikace

e Firemni aplikace na miru

10.4 Zhodnoceni rozboru

Vsechny hlavni ¢innosti rozebiranych spolecnosti byly vyhledany pfimo na jejich webo-
vych strankach. Prakticky vSechny rozebrané spolecnosti poskytuji velice totozné sluzby
az na par vyjimek. Nejveétsi rozdil vidim, ze spolecnost Weboo s.r.o. neposkytuje sluzby
grafického studia jako vizitky apod., avSak tvorbu vizitek povazuji spiSe za doplitkkovou

sluzbu.

Webové studio NOTIF s.r.o. nabizi moZnost pofizeni licence jejich redakéniho systému.
Spolecnost vytvoftila redakéni systém pro Google App Engine. Cena licence je 500 K¢ jed-
na se o jednorazovou platbu. Takové feSeni je vyhodou, studio tak mize vydélavat, i kdyz

zrovna nepracuje na zadné zakézce.

Za hlavni rozdil povazuji kvalitu poskytovanych sluzeb webovych studii, kterd se prolina
napfi¢ vSemi nabizenymi sluzbami a taky kvalitou samotnych webovych stranek studia.

Tyto zjiSténé rozdily budou vice rozebrany v nadchéazejici analyze.

Co se tyce cen za jednotlivé sluzby, Zadné z webovych studii je nema na svych interneto-
vych strankach uvedeny. Dle konzultace s vlastnikem a externimi dodavateli vybrané spo-
le€nosti jsou ceny jednotlivych sluzeb mezi témito webovymi studii v€etné vybrané spo-

le¢nosti prakticky stejné.
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11 DALSI ANALYZY

11.1 Benchmarking

Benchmarking je tedy analyza zamétend na porovnavani. Porovnavat se bude vybrana fir-
ma s dal$imi firmami, které sidli taktéz ve Zlinském kraji a jejich nabizené sluzby jsou
popsané v predchazejici kapitole. Pro srovnani jsem vybral pét faktort, které povazuji za

kli¢ové, a to:

e samotny web studia,

e Sife sluzeb,

e kuvalita poskytovanych sluzeb,
e redak¢ni systém,

e propagace.

At uz se jedna o kvalitu poskytovanych sluzeb nebo redakéniho systému, jsou tyto infor-
mace obtizné vyc€ist pouze z internetovych stranek webovych studii. O kvalité poskytova-
nych sluzeb mohou napovédét jiz vytvofené internetové stranky, které se vyskytuji v za-
lozce Reference, kterou maji vSechny porovnavané studia obsazeny na svych internetovych

strankach.

Co se tyce propagace jednotlivych studii, ta se da porovnat aktivitou na socidlnich sitich a

taky zjiSténim jaké dalSi nastroje online marketingu dané studio pouziva.

Klicové take je, jakou internetovou stranku ma samotné webové studio. To vypovida o
dané spolecnosti hodné a urcit€ je to pro klienty jeden z hlavnich faktort, zda dané studio
oslovit ¢i nikoliv. MliZe rozhodnout cokoliv, napf. jak dana stranka na zékazniky plsobi,
zda stranka neobsahuje zbyte¢né mnozZstvi textu apod. Internetova stranka webového stu-
dia je totiz prvnim kontaktem zakaznika s danou spole¢nosti, podle které si zakaznik vy-

tvofi dojem o daném studiu.

Aby se docililo vétsi miry objektivity, o hodnoceni vybranych konkurentl jsem diskutoval
s vlastnikem 1 externimi dodavateli vybraného podniku, kteti v odvétvi ptsobi a maji dlou-
holeté zkuSenosti s provozovanim vlastniho webového studia. Jednotlivé faktory jsou hod-
noceny v rozmezi 1 az 5 bodt, kde 1 znamena nejmensi pocet bodl a 5 zékonité nejvetsi

pocet bodd.
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Tabulka 1 Vyhodnoceni benchmarkingu. (Vlastni zpracovani)

Faktor / Spole¢nosti Vybrana | dgstudio.cz NOTIF Weboo
spolecnost S.I.0. S.I.0. S.I.0.

Samotny web studia 4 4 2 3
Sife sluzeb 4 4 4 3
Kvalita poskytovanych sluzeb 5 3 4 3
Redakéni systém 4 3 4 3
Propagace 3 2 3 5
Soucet bodii 20 16 17 17

Nyni si mizeme v grafu zobrazit, dosazené vysledky Benchmarkingu spole¢né s péti fakto-

ry, na kterych se zaklad4 konkurencni jednani v odvétvi, tedy tzv. obraz strategie.

Obraz strategie

Skore
Vysoké
Nizké
Samotny web  Site sluzeb Kvalita Redakéni Propagace
studia poskytovanych systém
sluzeb
Vybrand spole¢nost dgstudio.cz s.r.o. NOTIF s.r.o. Weboo s.r.o.

Obrazek 12 Obraz strategie webovych studii. (Vlastni zpracovani)
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11.1.1 Vyhodnoceni analyzy

Vybrana spole¢nost se nachdzi v krvavych vodach rudého oceanu. Tato spole¢nost ma vy-
sokou konkurenceschopnost a umi porazet své konkurenty. Z vysledka analyzy a taky dle
hodnotové kiivky vybrané spolecnosti z grafu zobrazeném na Obrazku €. 12, mizeme vy-
dedukovat tésné prvenstvi vybrané spolecnosti. V soucasné dobé¢ je vysledek analyzy sa-
moziejm¢e pro vybrany podnik velice pfiznivy avSak to neznamena, ze se situace nemuze
obratit. Benchmarking by mél vést k tomu, aby se podnik zamyslel nad vysledky jednotli-
vych faktor. Podnik by mé¢l vyhodnotit svou situaci a rozhodnout se zda napravi faktory,
ve kterych zaostava oproti konkurenci. V ptipad¢ vybraného podniku by se jednalo zejmé-
na o zlepSeni propagace samotného webového studia. Vybrané webové studio pouziva k
propagaci reklamy na vyhledavaci Google a Seznam spolu se socialnimi sitémi Facebook a
Instagram. Spolecnost neinvestuje do reklam velké €astky, nebot’ to pro ni v tuto chvili
neni az tak potfebné. Aktivita na socidlnich sitich taky neni takova, jaka by mohla byt. Vy-
brany podnik si je téchto skute¢nosti védom, avsak v soucasné dobé ma spoustu zakazek, z
¢eho vyplyva mensi aktivita na socialnich siti spolu s mensim vynakladdnim finan¢nich

prostiedkt do reklam.

Moznost vytvotfeni nového trzniho prostoru tedy modrého oceanu vidim v tomto odvétvi
jako mélo pravdépodobné. Rekl bych, Zze dané odvétvi je jedno z nejrychleji vyvijejicich se
vibec. Myslim si, Ze 1 kdyby se v ném komukoliv podafilo vytvofit modry ocean, netrvalo
by to dlouho a stal by se z n&j obratem znovu ocean rudy. Jak pravnické, tak fyzické osoby
v tomto oboru maji prakticky nulové naklady, pro tvorbu jim sta¢i pouze pocita¢ a dané
schopnosti. Samoziejm¢e mit vlastni kancelaf mize byt vyhodou, ale neni to nezbytné nut-
né. Naklady tedy v podstaté nehraji roli. Slo by tedy predevsim o zvyseni hodnoty pro za-
kaznika, ktera si myslim by byla rychle okopirovana konkurenci, coz by vedlo k zaplaveni

onoho modrého oceanu krvi, které by vyustilo v rudy ocean.

11.2 SWOT analyza

Pomoci SWOT analyzy se analyzuje jak vn&jsi, tak i vnitini prostfedi. Analyzovat se bude
pouze vybrané webové studio. Nejprve analyzuji vnitini prostiedi, které se analyzuje pro-
sttednictvim silnych a slabych stranek podniku. Po sléze pfijde na fadu analyza vnéjSiho

prostiedi, kterd se popisuje za pomoci prilezitosti a hrozeb.
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vvvvv

vnéjs$i a samoziejme 1 pro vnitini prostredi. Jednad se o velmi subjektivni analyzu, a to z
divodu, ze napt. co se pro nékoho miize jevit jako silna stranka, tak ve skuteCnosti silnou
strankou byt viibec nemusi. Z tohoto diivodu jsem o jednotlivych faktorech diskutoval s
vlastnikem firmy spole¢né s externimi dodavateli, kteti v tomto oboru podnikéani ptisobi jiz

vvvvv

prostiedi.
Silné stranky

e Reference

e Vlastni redak¢ni systém

e Nadstandardné individualni ptistup
e (rafika vytvofena na miru

e Styl prace, ktery stimuluje k produktivité
Slabé stranky

e Mensi pocet externich spolupracovnikti
e Slabsi propagace
e Vyssicena
PrilezZitosti
e Pisobeni na zahrani¢nich trzich
e Rozsifeni externich spolupracovnikli
e V¢tsi vyuziti nastroji online marketingu
e Pronajimatelné feseni

e Spoluprace s vysokou Skolou
Hrozby

e Ztrata externich spolupracovniki
e Dramatické zlepseni volné dostupnych redakénich systému
e Blackout internetu

e Vliv socialnich siti
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11.2.1 Vyhodnoceni analyzy
Vnitini prostiedi - silné a slabé stranky

Jako hlavni silnou stranku povazuji jiz vicekrat zminiovany vlastni redakcni systém webo-
vého studia, ktery bych chtél jesté vyzdvihnout. Systém je ptizpiisobeny potiebam zékaz-
nikd, je prehledny, kompletn€ v ¢estine s fadou kreativnich funkci, kterymi volné dostupné
redakéni systémy neoplyvaji. Spravu webu tak mohou zastat samotni zdkaznici. Samozie-
jmé pokud zékaznik chce, aby se webové studio postaralo o jeho web, neni v tom zadny

problém. Sluzba sprava webu je samoziejmé studiem poskytovana.

Jako dalsi silnou stranku jsem zaradil reference. Spole¢nost si na doporucenich opravdu
zaklada a jiz fadu let si buduje povést spolehlivé firmy, kterd poskytuje profesionalni fese-
ni pro kazdého, a to v kazdé Cinnosti, kterou poskytuje. Diky pozitivnim doporucenim fir-
ma ziskavd mnoho zakéazek a novi klienty ji od prvniho setkdni mnohem vice divétuji, coz

zjednodusuje a zpiijemnuje komunikaci obéma stranam.

Nadstandardni individuélni ptistup si jednoznacné ziskava klienty. Klient mize na webové
strance studia odeslat poptavku toho, co by potieboval vytvofit, obratem se mu ozvou z
firmy s domluvenim schiizky, kterd mlze byt v sidle webového studia nebo i piimo u kli-
enta. Navic v Zlinském kraji je tato konzultace u klienta bezplatna, stejné jako schtizka v
kancelafi studia. Pokud si klient pifeje, neni problém mit schiizku pomoci videohovoru ¢i

videokonference.

Tvorba grafiky neza¢ina na zakladé€ Sablony, za¢inad konzultaci s klientem s papirem a tuz-
kou a kon¢i ndvrhy v grafickych programech. Navrhy se dale konzultuji s klientem, tak aby

vzhled stranky korespondoval s ¢innosti dané firmy ¢i se hodil k danému zakaznikovi.

Rozdéleni prace mezi vlastnika a externi spolupracovniky spolecné s tkolovou mzdou sti-
muluji vSechny zapojené jednat rychle a docilit nejlepsiho vysledku v co mozné nejkratSim

case. NemiiZe se tedy stat, ze by si nékdo imysIné se svym ukolem déaval na Cas.

Jako slab4 stranka se miiZe jevit mensi pocet externich pracovnikii. Casto se stava, Ze se v
vych stranek najednou, jako napt. ptijcovna aut, kde je stranka obvykle doplnéna konfigu-
ratory, rezervacnim systémem apod., tak by mohla nastat situace, kdy by firma potiebovala

vice ¢asu na dokonceni zakazek. V praxi to tak 1 funguje, vétSina firem je ochotna pockat
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nebo se rozumné domluvit. Nicméne¢ to se nemusi libit kazdému, nékdo mize danou sluz-

bu potiebovat co nejdiive.

V soucasné chvili webové studio vyuziva k propagaci socialni sité Facebook a Instagram
spolecné s reklamou na vyhledavacich Google a Seznam. Na socialnich sitich neni studio
prili§ aktivni. Vlastnik spolecnosti si tento fakt uvédomuje, nicméné slaba aktivita je v
tomto piipadé zamerna, nebot” webové studio ma v poslednich dvou letech spoustu zaka-
zek, proto taky v souc¢asné dob¢ neinvestuje tolik finan¢nich prostiedki do néstroji online
marketingu. Mensi vyuzivani néstroji online marketingu uzce souvisi s mensim poctem

externich pracovnikd.

Vyssi cena webovych prezentaci mize potencialni klienty odradit. Spole¢nost funguje od
pocatku svého fungovani jako profesiondlni webové studio, na vSem si dava zélezet a od-
vadi skvélou praci, kterd je ovétend na zakladé referenci. Cena je tedy imérna kvalité od-
vedené prace. Mnoho potencidlnich klienti mtze vyssi cena sluzeb odradit, a tak se pfi-

kloni k vyuziti levnéjsich substituti.
Vnéjsi prostredi - prileZitosti a hrozby

Webovée studio by mohlo zacit poskytovat své sluzby v zahrani¢i. Spole¢nost by si vytvofi-
la dal§i webovou stranku tentokrat v anglickém jazyce nebo by pouze svou stranku pielozi-
la do anglictiny. Vlastnik 1 vétSina externich spolupracovnikt mluvi plynule anglicky, jed-
nani by tak mohla probihat prostfednictvim videohovoru. Moznosti je také expandovat na
Slovensko. Spole¢nost sidli ve Zlin¢ a ma to tedy na Slovensko opravdu blizko. Pokud by
st klient Zadal osobni jednani bylo by to pro spolecnost zhruba stejné ¢asoveé narocné, jako
v piipadé ostatnich krajii Ceské republiky.

v r

Rozsifeni externich spolupracovniki, tato prilezitost rovnéz souvisi s rozsitenim webového
studia. Nalezeni novych vhodnych externich spolupracovniki by mohlo znamenat schop-

nost pfijimat vice zakazek nez doposud, coz by vedlo ke zvyseni zisku spole¢nosti.

Nastroje online marketingu jsou samotnym webovym studiem poskytovany, ve studiu tim
padem vi, jak s témito nastroji zachazet a vyuzit je ve sviij prospéch. Jako v pfedchozich
ptipadech tato pfilezitost vychézi z ptipadného rozsifeni piisobeni spolecnosti.

Dalsi pftilezitosti je vytvofeni pronajimatelného feSeni. Vytvofeni takového feSeni je dle
mého nazoru nevyhnutelné pokud chce spole¢nost riist a rozsifovat svoji ptisobnost. Diky

tomuto feSeni, by webové studio nabizelo sluzby prakticky pro vSechny jak pro ndrocné
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klienty, tak pro klienty, ktefi si vystaci s jednodussim webem. Jako vhodnd moznost se
nabizi co-creation, kdy by se samotni zédkaznici mohli zapojit do vyvoje pronajimatelného

feSeni svymi postiehy.

Spoluprace s vysokou Skolou je nepochybné dalsi piilezitosti. Vybrané webové studio by
mohlo poradat pfednasky na vysokych Skolach. Pfednaska by na dané vysoké skole mohla
byt konana jednou ro¢né se zaméfenim na zdklady e-businessu. PiednaSku bych uskutec-
noval primarné pro studenty, ktefi studuji studijni programy spojené s informacnimi tech-
nologiemi, ekonomikou a designem. Dale by studio mohlo nabizet moznost neplacenych
stazi pro nadané studenty. Véfim, ze s nékterymi studenty by po absolvovani neplacené
staze webové studio rado dale spolupracovalo. Spoluprace by tedy méla pro vybrané studio
vyhody ve vice rovinach. Spole¢nost by se diky prednaskdm dostala vice do podvédomi
studenttl, ktefi by se mohli potencialné stat externimi dodavateli studia nebo jejimi klienty.
Jelikoz vybrané webové studio sidli ve mésté Zlin, zacal bych s poradanim prednasek pra-
v¢é na mistni univerzité. Co se tyce neplacenych stdzi nabizel bych je pouze pro studenty

UTB z divodu lepsi a jednodussi komunikace.

Nejveétsi hrozbou je jednoznaéné ztrata externich spolupracovnikll. Spole¢nost by tak mu-
sela, co nejrychleji najit odpovidajici ndhradu, coz neni viibec jednoduché. Firma se pre-
zentuje profesionalni praci 1 pfistupem, tudiz ma vysoké naroky na schopnosti potencial-

nich novych externich pracovniki, které nejsou snadné splnit.

Pokud by se dramaticky zlepSily volné dostupné redakéni systémy, mohlo by to znamenat
velky pokles zakézek, coZ by vedlo k ohroZeni Zivotaschopnosti vybraného webového stu-

dia.

Dalsi potencidlni hrozbou je blackout internetu, ktery mize teoreticky nastat. Vypadek
muze vzniknout napf. itokem na webovou stranku, doménu. Vypadek elektiiny s sebou
zcela jisté€ nese vypadek internetu, coZ se jiz mnohokrat stalo. Pfi takovych vypadcich na-
stava totalni chaos. Co se tyc¢e vypadku internetu, v dneSni dobé prakticky vSechno funguje
pravé pres néj. Dlouhodoby vypadek by tedy mohl mit obrovsky negativni dopad pro

vSechny.

Dalsi vzristajici hrozbou jsou socidlni sit€. Podniky nyni maji moZnost nabizet své pro-
dukty prostfednictvim socialnich siti Facebook a Instagram. Dokonceni objednavky stale
probiha na webové strance dané¢ho prodejce. Nicméné pokud by tyto socidlni sité tento

druh prodeje vylepsily, prodejci by poté nepotiebovaly mit webové stranky vibec. Toto
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vylepSeni by kompletné zménilo zpisob prodeje. Zcela jisté by tato zména vedla ke snizeni
poptavky po internetovych obchodech, coz by vybranou spole¢nost i dalsi poskytovatele

internetovych obchodii vyrazné zasahlo.
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12 NAVRHY A DOPORUCENI

Z vysledkl provedenych analyz vyplyva vétSina navrhii a doporuceni, které¢ by v piipadé
implementovani vedly ke zvySeni konkurenceschopnosti. Je podstatné také zohlednit sa-
motné plany vybraného podniku, které vychazi zejména ze synergického efektu mezi

vlastnikem a externimi dodavateli.

12.1 Formulace poslani a vize

Vybrané webové studio nema formulované své poslani. Pro vSechny organizace je formu-
lace poslani podstatnd, nebot’ takova formulace vysvétluje ucel pro€ vlastné dana organiza-
ce vibec existuje. Poslani vybraného webového studia bych formuloval slovy: "Pomahdme
Vam prosadit se." Vybrana spole¢nost ma jiz ted’ skvélou povést, ktera se odrazi v jejich
referencich. Spole¢nost uspésné poskytuje profesiondlni sluzby v oblasti tvorby webovych
stranek, které pomdhaji zakazniklim byt Iépe videt a prosadit se. VéEtSina klientii vybrané
studia jsou podnikatelé, kteti se chtéji bezpochyby prosadit, a proto potiebuji spolehlivé
weboveé stranky usité na miru. Poslani vybraného studia jsem formuloval na zéklad¢ vyse
zminénych divodl. Vybrana spolecnost existuje proto, aby pomahala ostatnim prosadit se
na internetu. Jasné definované poslani umoziuje podniku Iépe vyjadfit svou identitu a za-
roven se stava sdilenym tcelem pro vSechny aktéry v daném podniku. Ve vybraném webo-
vém studiu se tedy jedna o vlastnika a externi dodavatele, u n€kterych podnikii se mize

jednat 1 o zékazniky.

Vybrané webové studio ma definovanou vizi, kterou je pokra¢ovani budovani uspésnych
referenci a udrZeni ptredniho postaveni mezi poskytovateli webovych sluzeb ve Zlinském
kraji. Z technologickych trendit PEST analyzy vyslo najevo, Ze pokud chce byt weboveé
studio Uspesné 1 v budoucnu je tieba zalit vyvijet své vlastni pronajimatelné feSeni. S vy-
vojem pronajimatelného feSeni navrhuji zacit ihned, toto feSeni je vice popsano v kap.

12.5.

12.2 Rozsifeni ptisobnosti na zahrani¢ni trh

Vybrana spole¢nost by mohla své internetové stranky pielozit do angliCtiny, pfipadné do
dalsich jazykt. S tim by souvisela potieba zacit se spravné optimalizovanou reklamou na

socialnich sitich, aby potencialni klienti ze zahrani¢i méli vlibec pfilezitost s internetovou
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strankou studia pfijit do styku. Vlastnik a vétSina externich pracovnikli maji Groven anglic-

tiny na vysoké urovni.

Nejprve bych navrhoval rozsifeni pisobnosti na Slovensko, coz by bylo bezpochyby nej-
snaz$i cestou. Pro lepsi divéryhodnost by bylo vhodné pielozeni stranky do slovenstiny,
ptipadné registrovani slovenské domény. Rozsifeni plisobnosti na slovensky trh by rovnéz

muselo byt podpotfeno vhodnou reklamou na socidlnich sitich.

12.3 Vétsi vyuziti nastroji online marketingu

Existuje velka skala nastroji online marketingu, které lze vyuzit k lepsi propagaci. Stejné
tak existuje spousta dalSich socidlnich siti, které by mohla vybrand spolecnost pouzivat.
VEtsi vyuziti téchto nastrojii bych urcité zvazil. Volil bych peclivé a opatrné, aby nebylo
reklamy az pfiiliS. To by mohlo v konecném dusledku podniku spiSe uskodit nez pfilepsit.
Nejlépe se mi jevi rozsifeni propagace o reklamu na socidlni siti Facebook. Jde nastavit
mnozstvi filtrd tak, aby se piispévek zobrazoval lidem, ktefi ziji v pozadované lokalité
apod. Reklama je taky doplnéna par vétami, které hraji obrovskou roli zda potencidlni kli-
ent na reklamu klikne a nebo nikoli. Je tfeba si s timto kratkym a vystiznym popisem dat
praci a vytvofit v zdkaznikovi potiebu, diky které na reklamu klikne a dostane se tak na
internetové stranky studia. VEtsi vyuziti nastroji online marketingu izce souvisi se zvyse-

nim poctu externich pracovniki a taky s roz§ifenim ptisobnosti do zahranici.

12.4 ZvySeni po¢tu externich dodavatelii

Rozhodné bych se snazil najit nové externi dodavatele a to hned z nékolika divodu. Diky
vétsimu poctu externich dodavatelt by vybrané webové studio bylo schopné uspokojit vét-
$i pocet zakazek za stejnou dobu. Klientela webového studia by se tak mohla rychleji roz-

rustat, z ¢ehoz by pramenily samoziejmé vétsi zisky pro spolecnost.

Zvyseni poctu externich dodavateld je vyznamné také z diivodu ptipadné ztraty nekterého
z téch soucasnych. Kdyby spolenost méla vétsi pocet externich dodavatelit dokdzala by se
s pfipadnou ztratou lépe vyrovnat. Pokud by spolecnost ztratila externiho dodavatele v
soucasné chvili, musela by rychle hledat ndhradu. Hledani by bylo obtizné a mohlo by vést
k nalezeni neadekvatni nahrady, coz by vedlo ke snizeni kvality poskytovanych sluzeb.
Negativni hodnoceni se obvykle §ifi rychleji nez ty pozitivni, mohla by tedy byt ohroZena

povést spolecnosti. Z tohoto ditvodu doporucuji hledat nové externi pracovniky jiZ nyni.
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Jako nejlep$i moznost se nabizi spoluprace s Univerzitou Tomase Bati ve Zliné. Webové
studio by mohlo zacit nabizet stdze pro talentované studenty, ze kterych by se po zapraco-
vani mohli stat externi dodavatelé. Webové studio by schopnosti uchazecit mohlo proveétit
na zakladé at’ uz pohovoru, testu, pfipadné zhlédnutim jiz jejich provedenych projekti.
Poté by se studio rozhodlo, kterym studentim d& moZznost stdze s moznosti pfipadné bu-
douci spoluprace. Pro potteby webového studia by se nabidka stazi tykala zejména studen-

t té€chto fakult FaAME, FMK a FAI

12.5 Vyvinuti pronajimatelného feSeni

Na trhu existuje spousta fyzickych i pravnickych osob nabizejicich internetové stranky,
které si zakaznik jednoduse pronajme. Zakaznik si z nabidky vybere Sablonu, napiSe obsah
stranky a pfida své informace, ptipadné produkty atd. Cely proces vytvofeni takové stranky
trva par desitek minut. Zakaznici nepottebuji mit zadné zkuSenosti s tvorbou webu, svou

internetovou stranku si prakticky poskladaji sami za pomoci par klikl pocitatové mysi.

Pronajimatelné feSeni je aktudlnim trendem, jak ukazala PEST analyza. Vybrané webové
studio by diky pronajimatelnému feSeni nabizelo vhodné feseni prakticky pro vSechny.
Jako vhodné feSeni pii vyvoji se jevi co-creation. Studio by tak do vyvoje zapojilo veftej-
nost, kterd by svymi podnétnymi poznamkami pomohla vzniku daleko lepSiho feSeni. Co-
creation s sebou nese dalsi vyhodu a tou je, Ze pfi spolupracovani na vyvoji s potencialnimi
klienty by se pronajimatelné feSeni zaroveil i propagovalo. Navrhoval bych, aby napady,
které by se staly kliCovymi pro dané feSeni, byly ocenény uritym darem, ptipadné moz-
nosti stat se novym externim dodavatelem vybraného studia. Webové studio by tak v koo-

peraci s vefejnosti dalo vzniknout novému unikatnimu pronajimatelnému feseni.

12.6 Poradani prednasek a kurzi pro VS

Poradanim ptfednaSek by se studio mohlo vice dostat do povédomi vefejnosti a také si
upevnit svou pozici na svém cilovém trhu. Dokazu si ptedstavit, ze by webové studio usku-
tecnovalo bezplatné prfednasky o zékladech e-businessu na vysokych skolach. Zacal bych s
pfednaskami na Univerzité Tomase Bati ve Zling, nebot’ vybrané webové studio sidli rov-
nez ve mesté Zlin. Na zavér prednasky by byla studentlim nabidnuta moznost neplacenych

stazi, které by mohly vyustit v budouci spolupraci. Diky témto prednaskdm by se studio
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dostalo vice do povédomi a tak by ziskalo stazisty, ze kterych by se potencidlné¢ mohli stat

novi externi dodavatelé.

Kromé bezplatnych pfednasek o zékladech e-businessu bych navrhoval, aby webové studio
zacalo s délanim placenych kurzii pro samotné univerzity. Webové studio by na univerzi-

tach mohlo potadat kurzy zamétené napt. na webovou tvorbu a online marketing.
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ZAVER

V teoretické Casti jsem si vytyCil za cil poskytnout uceleny a soudoby pohled na problema-
tiku tykajici se konkurenceschopnosti. Ptisel jsem k zavéru, ze kromé tradicniho a neko-
nec¢ného soupeteni se svymi konkurenty existuji nastroje, které pomahaji najit cestu k od-
poutani se od svych konkurentd. Management podniku piestane sledovat svou konkurenci
a zaCne se soustiedit pfedevsim na svlij podnik. K odpoutani od konkurentii mohou velkou
mérou pomoci nastroje modrého ocednu, které usiluji o objeveni nového trzniho prostoru.
Nejenze podnik pomiize sdm sobé¢, ale taky zvysi hodnotu daného produktu ¢i sluzby pro
zakazniky. Pokud podnik vstoupi do nového trzniho prostoru, tedy modrého oceanu, ne-
znamena to, Ze si pomiize "pouze" postavenim oproti konkurentiim a vys$s$imi zisky. Dle
mého to taky znamena, Ze prace bude vSechny v podniku mnohem vice napliiovat, coz po-

vede k lepSimu pracovnimu prostiedi a vice chuti do samotné prace.

Teoreticka ¢ast také nabidla pohled na samotny proces tvorby strategie, ktery je klicovy
pro problematiku konkurenceschopnosti. Myslim si, Ze v soucasné dob¢ proces tvorby stra-
tegie u vétSiny podnikli vychdzi z toho, co fikd Henry Mintzberg. Jedna se vlastné o kom-
binaci raciondlniho a intuitivniho pfistupu, ktery Henry Mintzberg popisuje za pomoci
trech zakladnich kroki strategického procesu. Prvni krok vychazi z analyz, at’ uz z vnéjsi-
ho ¢i vnitiniho prostfedi. Diky analyzam podnik o sob€ a svém odvétvi zjistuje spoustu
pottebnych informaci jako napf. silné a slabé stranky, silu svého postaveni, hrozbu substi-
tutli, pasobeni makroekonomickych aspekti, intenzitu konkurence atd. Druhy krok se za-
byva vytvofenim napadu, jehoz vytvoreni je zalozeno na diskuzi a premysleni. Ve tfetim
kroku se urci plan pro uskutecnéni napadu z druhé kroku, poté se plan uskutecni. Cely pro-

ces se uskuteciiuje znovu do jednoho roku nebo dle potieby podniku.

Praktickd ¢ast méla za ukol pfedevsim zjiSténi konkurenceschopnosti vybrané¢ho podniku

spolu s ndvrhy a doporuc¢enimi.

Vybrany podnik jsem nejprve piedstavil spolecné s uvedenim jeho produktového portfolia.
Vnitini prostfedi podniku bylo vice do hloubky analyzovano metodou 7S firmy McKinsey,
ktera ukazala bezproblémové fungovani vybraného podniku. Vnéjsi prosttedi analyzovala
PEST analyza a Porteriiv model péti konkurencnich sil. PEST analyza dospéla k zavéru, ze
na vybrany podnik piisobi zejména politické, ekonomické faktory a technologické faktory.
Porteriv model péti konkurencnich sil odhalil moZzné ohrozeni prakticky ve vSech konku-

rencnich silach, které v tomto rychle vyvijejicim se odvétvi mohou vybrany podnik zasah-
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nout prakticky kdykoliv. Dal§imi pouzitymi analyzami byl Benchmarking a SWOT analy-
za. Porovnaval jsem vybrany podnik s jeho tfemi konkurenty za pouziti péti faktori, u kte-
rych se domnivam, ze jsou pro webové studia stézejni. Vysledek analyzy byl tésny, rozho-
duji opravdu malé rozdily. Navic jak jiz bylo feCeno, toto odvétvi se neustale méni a tedy
to, co platilo v€era, nemusi platit dnes. Posledni pouzitou analyzou se stala SWOT analy-
za, ze které vyplynuly dilezité poznatky, které se objevily také v navrzich a doporucenich.
Kazdy podnik by si mé¢l SWOT analyzu sestavit. Jedna se sice o velice subjektivni analyzu,
nicmén¢ management kazdého podniku by na zakladé svych zkuSenosti mél dokazat

spravné urcit nejdulezitéjsi faktory jednotlivych kategorii.

Vybrany podnik si dle provedenych analyz vede opravdu dobfe a ma dobfe nastavenou
strategii, ktera funguje a predchazi konfliktiim mezi spolecnosti a jejimi externimi dodava-
teli. Vlastnik spolecnosti 1 externi dodavatelé si spolecné uvédomuji sviij synergicky efekt,
a proto krom¢ provozu webového studia zacinaji spolecn¢ tvoftit dalsi projekty. Ve Zlin-
ském kraji ma podnik vynikajici postaveni, kde patii k prednim webovym studiim. Konku-

renceschopnost podniku je v soucasné chvili na vysoké urovni.

Béhem posledni konzultace v sidle spolecnosti jsem s vlastnikem a externimi pracovniky
konzultoval zavéry prace s navrhy a doporucenimi, které by mohly vést ke zlepseni konku-
rencni pozice podniku. Mé navrhy a doporuceni byly shledany jako ptinosné, zejména na-
vrh na formulaci poslani, vyvoj pronajimatelného feSeni a také navrh na zvySeni poctu ex-

ternich dodavatelu.
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