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Anotace

Tato diplomova prace se zabyva tvorbou marketingové strategie rozvoje vlastniho
podnikani. Pocate¢ni Cast teoretickych vychodisek prace popisuje marketing jako
primarni funkci organizace a jeho vliv na formulovani strategie rozvoje. Nasledujici
analyticka ¢ast se zabyva hodnocenim externich a internich faktord ovliviigjicich

strategii rozvoje, jejiz navrh je obsahem posledni ¢asti této prace.

Anotace

This master’s thesis tells about marketing strategy of business development. The first
section describes marketing as the primary function of modern organisation and its
influence on development strategy. The following section of analysis evaluates the
effects of external & internal factors on the strategy of development, which is the

subject of the last section of this thesis.
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Uvod

Predkladana diplomova prace se zabyva tématem marketingové strategie rozvoje
podnikani. Praci realizuji ve vlastni spolecnosti, ktera jiz 5 let podnikd v oboru
grafického designu, jenz blizce souvisi s mnozstvim dalSich obort, pfedevsim vsak s

marketingovou komunikaci.

Vétsina malych podniki a osobnich spolecnosti se soustied’uje na vlastni produkei
a zajistovani kazdodennich aktivit, spojenych s postupem Casu rostoucim poctem stale
rozséhlejSich a rozmanit€jSich zakazek, pficemz opomiji dlouhodobou koncepcni
strategii svého rozvoje. Tim se tyto malé podniky dostavaji do nikdy nekoncici spiraly

feSeni béznych ¢innosti bez jasné stanoveného cile, ktery by firmé¢ udaval dlouhodoby

smér a ve své podstate ji vymezoval vici zakaznikiim i konkurenci.

Tyto podniky zéroven Ccasto povazuji marketing za nutné zlo, respektive
pfislove¢nou diru na penize, kterou je jednou za Cas potieba doplnit trochou - jiz tak
dost omezenych - zdroji. Tento zastaraly pfistup k trhiim, zdkaznikiim, produkci a
marketingu obecné, podryva mnohym podnikatelim pevnou ptidu pod nohama a mtze
vést k zasadnim problémim ¢i zaniku firmy. Spravné navrzend, realizovand a
kontrolovana marketingova strategie rozvoje je vyraznou konkuren¢ni vyhodou, ktera

muze zdravému podnikani pouze pomoci.

Rozvoj snadno dostupnych modernich technologii, novych marketingovych
koncepci, nastrojii a postupli a v neposledni fadé v mnoha odvétvich patrna absence
vyraznych bariér vstupu, podnikatele pfimo vybizi k zastaveni, analyze a zhodnoceni
soucasného stavu jejich podnikani a k tvorbé koncepcniho marketingového pristupu k

zakaznikim a v disledku k rozvoji jejich podnikani.
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1. Vymezeni problematiky a cilii prace

Diplomova préace se zabyva firmou, ptisobici na trhu sluzeb grafického designu a
marketingu jiz ptes 5 let. SnaZzi se o vyfeSeni jejiho takika bezcilného fungovani. Jelikoz
jde o firmu jednotlivce, je zkoumany podnik po vzoru mnoha jinych drobnych firem
strzen do neustdlého plnéni obchodnich ptipadd, bez védomi smyslu své vlastni

existence a sméfovani k naplnéni vagné definovanych vizi a cilu.

Firma se v tuto chvili nachazi ve stavu, kdy pteslapovani v soucasné pozici
povede pravdépodobné pouze k vyhofeni podnikatele a ztrat¢ motivace. Navic je
podnikatel nucen ucinit rozhodnuti, zda bude firmu rozvijet a budovat jako hlavni zdroj

pfijmu ¢i ji ponecha v rezimu vedlejsi vydélecné Cinnosti.

Priméarnim cilem této prace je tedy definovat marketingovou strategii rozvoje, na
jejimz zékladé bude mozné takové rozhodnuti ucinit. Sekundarnim cilem je poté
provedeni potfebnych analyz, které navrh rozvojové strategie podpofii. Jelikoz firma
pusobi ve vysoce konkurencnim prostfedi s minimalnimi bariérami vstupu a riznorodou
kvalitou produkce konkurentii, je ustfednim bodem navrhu marketingové strategie
rozvoje definovani kli¢ovych hodnot a zpiisobti komunikace téchto hodnot cilovym
trznim segmentiim, ¢imz se firma pokusi v myslich klient zaujmout pozici v ramci

konkurence.
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2. Metodika diplomové prace

Pfi zpacovani analytické ¢asti této diplomové prace budu vychazet predevsim z
nize uvedenych metod analyzy a syntézy ve form¢ PEST analyzy SirSiho okoli firmy,
analyzy Porterova modelu péti sil pii hodnoceni mikrookoli spolecnosti, analyzy
klicovych firemnich kompetenci a v neposledni fad¢€ pti syntéze nasbiranych dat formou
SWOT analyzy. Déale pak z metod rozhovoru, strukturované¢ho dotaznikového vyzkumu

v CJ a AJ, empirického pozorovani a dedukce pii vyvozovani zavéru ze ziskanych dat.

2.1. Metoda analyzy

Analyza je rozborem zkoumaného objektu s cilem stanovit podstatné znaky a
poznat cCasti jinak slozitého celku. Tuto metodu v diplomové praci vyuzivam zejména
pfi rozboru vnéjsiho a vnitiniho okoli firmy, pfi¢emz interni data ¢erpam z podnikové

agendy a externi data z dostupnych statistickych zdroju.

2.2. Metoda syntézy

Syntéza je procesni metoda spojovani ¢i sjednocovani ¢asti, vlastnosti ¢i znaki
daného objektu, které predchozi analyza urcila jako podstatné. Tato metoda je pouzita
piedevs§im pii sdruzovani silnych/slabych stranek a pftilezitosti/hrozeb vychazejicich z
predchozich analyz ve formé syntetické SWOT analyzy. Dale je metoda syntézy pouzita
pfi sestavovani komplexnich scénatti alternativniho budouciho vyvoje a samoziejme i
pii volbé vhodné strategie rozvoje, jez je zavisla na syntetizovanych vysledcich

ptedchozich analyz.

2.3. Srovnavaci metoda

Metoda srovnavani zjiStuje shodné ¢i rozdilné stranky u vice zkoumanych

predméti ¢i jevi. V diplomové praci ma své nezastupitelné misto pii srovnavani
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podniku s modelovou konkurenci, pti srovnavani vyhodnosti alternativ ¢i pfi srovnavani

vysledkd nékterych zastupitelnych analyz ¢i vystupti dotaznikového Setfeni.

2.4. Dotaznikovy vyzkum

Metoda dotaznikového Setfeni je v praci pouzita pii zjiStovani trznich
charakteristik ¢eského trhu a trhu v USA. Dotaznik je koncipovan tak, aby poskytl
informace o struktufe respondentt, jejich zkuSenostech s podniky v daném oboru,
ochotou spolupracovat s podnikem v daném oboru a aby vymezil ceny, které jsou
ochotni zdkaznici za sluzby podniku platit. Zaroven zkouma nasyceni trhu a moznosti
budouciho vyvoje v souvislosti s pfedem ziskanymi statistickymi tdaji. Odpovédi jsou
odesilany na server, kde mizou byt nésledné analyzovany pomoci sofistikovanych
nastrojii systému Survs.com. Obsah kompletniho dotazniku v CJ a zkraceného

dotazniku v AJ je pfedmétem piiloh €. 1 a 2 této diplomové prace.

2.5. Metoda analogie

Metoda analogie se opira o predchazejici metodu srovnavani a v praxi ji dopliuje
zjistovanim stejnych ¢i podobnych znaka podniku s modelovymi piiklady uspésnych,
pfevazné zahranicnich firem. Poskytuje orientaci pii zkouméni nezndmych duasledkt

budouci ¢innosti podniku v ramci aplikace strategie.

2.6. Metoda indukce a dedukce

Indukce, jako proces vyvozovani obecného z konkrétnich poznatkii o
jednolivostech, je v praxi pouzita piedev§im pii volbé primarniho trzniho segmentu, na
n¢jz se bude podnik zamérovat, pii stanoveni klicovych faktorti ispéchu, a samoziejmée
1 pii vybéru vhodného strategického planu. Dedukce je v praci pouzita pii vyvozovani

logickych zavérh z predchozich zjisténi (napt. vystupt analyz ¢i dotaznikového Setfeni).
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3. Teoreticka vychodiska prace

Tato cast diplomové prace se zabyva teoretickymi vychodisky souvisejicimi s
tématem prace a jejim primarnim cilem. Jde piedev§im o pojmy strategie, marketing,

plénovani, fizeni a souvisejici hierarchické pojmy.

3.1. Role marketingu v rozvoji spolecnosti

24

pusobici na trhu v budoucnu pohybovat, roste role marketingu, jako zédkladniho kamene
strategie jejich preziti a rozvoje. Marketingova koncepce rozvoje jako primarni soucast
strategického planu rozvoje zkouma4 stiety stovek vnitinich i vnéjSich faktorti, které na
spolecnost béhem jejiho Zivota plisobi. Tyto stiety neustale ovliviiuji rozvoj spolecnosti

a jeji moznost dosahovat zisku, stejné jako elementarni cile vedouci k jeho dosazeni:

. maximalizaci pfijmi,
. minimalizaci nakladu a
. maximalizaci ndvratnosti investic. !

Tyto elementarni cile spolu s dosahovanim zisku ptsobi jistym zplsobem
protichlidné a v praxi je mozné dosédhnout pouze urcitého optimdlniho kompromisu
jejich napliiovani. Marketingova strategie rozvoje se tedy snazi za pomoci urcitych
formalizovanych procedur dat do perspektivy redlné trzni prilezitosti se schopnostmi

dané spole¢nosti plnit uvedené elementarni cile.

Podstata a vyznam marketingu, chapan¢ho jako koncepce fizeni je stejnd pro

vSechny subjekty bez ohledu na formu vlastnictvi, oblast podnikani nebo jejich velikost.

1 MCDONALD, Malcolm. Marketingovy plan: pfiprava a Uspésna realizace. 1. vyd. Brno: BizBooks, 2012,
575 s. ISBN 978-80-265-0014-8.
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Dobry marketing miize vést k aktivitdm, které pomitizou podnikateli dosadhnout

nejvyssi mozny objem prodeje v souvislosti s vynalozenymi zdroji a maximalni zisk.?

Soucasné moznosti digitalni éry vkladaji spotiebitelim do rukou novy soubor
prostiedkil, pomoci nichz zjist'uji, hodnoti, ur€uji a poznavaji své potfeby. Za vSechny

uvadim ty, které nasvédcuji rozhodujici roli marketingu ve strategickém planovani:

. podstatné zvySeni kupni sily,

. rozmanitost dostupného zbozi a sluzeb,

. mnozstvi informaci kdekoli, kdykoli a o ¢emkoli,

. snadné&jsi vzajemné kontakty spotiebitelli a nabizejicich,
. moznosti srovnani jednotlivych vyrobku a sluzeb. 3

Ukolem marketingu je tedy vyuzit uvedeného souboru spotiebitelskych

prostfedkil a pfeménit je ve firemni prospéch.

Marketing malé organizace mé v tomto ohledu jista specifika, jelikoz kazda mala
(at’ uz zacinajici, ¢i etablovand) firma je pfedurcena k jistym vyhoddm a nevyhodam,

které ji jeji velikost pfinasi. V zasadé€ jde o predevsim o vyhody typu:

. znacnd orientace na zédkaznika a uspokojeni konkrétniho segmentu,

. uzsi kontakt se zakaznikem jako cenny zdroj informaci o potiebach a

pozadavcich a predpoklad pro dobrou znalost daného segmentu,

. v zasad€ plossi organiza¢ni struktura, ktera zahrnuje minimum

mezi¢lankt mezi zdkaznikem a vedenim organizace,

. vysoka flexibilita za pfedpokladu sledovani marketingového prostredi a

piedvidani zmén,

2 Marketing malé firmy: pfiklady z praxe a doporuceni pro podnikatele. BusinessInfo.cz [online]. 2010 [cit.
2013-05-05]. Dostupné z: http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/marketing-male-firmy-priklady-z-
praxe-2821.html#!&chapter=3

3 KOTLER, Philip. Inovativni marketing: jak kreativnim myslenim vitézit u zakaznik(. 1. vyd. Praha: Grada,
2005, 199 s. ISBN 80-247-0921-X.
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. zanicena snaha podnikatele o rozvoj vlastniho podnikani jako piedpoklad

uplatnéni rozvojovych strategii,

Naopak v neprospéch malych podniki z hlediska marketingu a rozvoje patii

predevsim:
. nedostatek financ¢nich zdrojt limitujici marketingové aktivity,
. nedostatek specializovanych pracovnik,
. nedostatecné kompetence podnikatele (vlastnika, manazera).

3.2. Definice marketingu

American Marketing Association uvadi od roku 2007 na svych oficialnich

webovych strankach néasledujici definici marketingu:

. Marketing je funkci organizace a souborem procest slouzicich k
vytvareni, sdélovani a poskytovani hodnoty zakaznikiim a k rozvijeni
vztahli se zdkazniky takovym zplisobem, aby z nich méla firma

prospéch.#

V souvislosti se strategii, resp. strategickou marketingovou koncepci fizeni

rozvoje spolecnosti je vhodné pouzit Kotlerovu definici, kterd marketing chape jako:

. uméni a védu vybéru cilovych trhi a ziskavani, udrZovani si a
roz§irovani poctu zakaznikll vytvarenim, poskytovanim a sdélovanim

lepsi hodnoty pro zakaznika.’

Cilem marketingu je poté dle Druckera pochopeni a poznani zdkaznika natolik

dobte, aby mu vyrobek nebo sluzba padla jako §itd na miru. V idealnim ptipadé by mél

4 AMERICAN MARKETING ASSOCIATION. About AMA: Definition of Marketing [online]. 2007 [cit.
2013-03-07]. Dostupné z: http://www.marketingpower.com/aboutama/pages/definitionofmarketing.aspx

5 KOTLER, Philip. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5.
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marketing vyustit v ziskani zdkaznika ochotného kupovat. Ve, ¢eho je pak zapotiebi, je

ucinit vyrobek nebo sluzbu dostupnymi.6

Uvedené ti1 definice vytvari synergicky celek, z néjz je mozné abstrahovat
zakladni myslenku marketingu jako zdroje rozvoje: marketing se jako primarni funkce
organizace zabyva zjiStovanim, vyuzivanim a napliiovanim lidskych potifeb nezavisle
na trhu, na némz se dana spolecnost pohybuje tak, aby zakaznika pomoci odhaleni jeho
(mnohdy jest¢ neexistujicich) potifeb vytvarela. Marketing tak neni oddélenim nebo
konkrétnim souborem ¢innosti, ale spiSe komplexni orientaci organizace, v niZ je kazdy
jeji krok orientovan na zdkaznika a pouze plnénim jeho potieb je organizaci umoznéno

se rozvijet.

3.3. Strategické marketingové koncepce

Konfliktni elementarni cile zminéné v uvodu této kapitoly davaji vzniknout
strategickym marketingovym konceptim, které slouzi jako jakési filosofie (¢i zéklad
strategie) usmériujici marketingové usili firmy. Zaroven kazd4d z koncepci
uptednostiiuje konkrétni elementarni cil(e) a tim padem 1 zadjmovou skupinu s cilem
souvisejici (zakazniky, vedeni organizace, organizaci jako celek ¢i spolecnost jako

celek).
Zakladnimi marketingovymi koncepty jsou:

. vyrobni koncepce, podle niz spottebitelé preferuji vyrobky a sluzby, které
jsou snadno dostupné (mistn€, ¢asové i financn€), coz ve svém dusledku

vede ke strategii nizkych nakladd,

. vyrobkova koncepce, podle niz spotiebitelé davaji prednost vyrobkim a
sluzbam nejvyssi kvality ¢i nejvice inovativnim produktiim, coz ¢asto vede
ke snaze maximalizovat pfijmy pomoci inovacnich procesu chrlicich nové a

“lepsi” vyrobky a sluzby,

6 DRUCKER, Peter F. Management: tasks, responsibilities, practices. 1st HarperBusiness ed. New York:
HarperBusiness, 1993. ISBN 978-088-7306-150.
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. prodejni koncepce, ktera se snazi agresivnim zplsobem donutit
spotiebitele k nakupu vyrobku ¢i sluzby, pii jejichz tvorbé nebyly (¢i byly

mylné) zjiStény potieby trhu a nakonec

. marketingova koncepce, kterd nehledd vhodné zdkazniky pro produkci
firmy, ale naopak hled4 vhodné vyrobky a sluzby pro firemni zékazniky, coz
ve svém disledku vede k nutnému zefektivnéni organizace a preferenci cile

navratnosti investic.

3.4. Holisticka marketingova koncepce

V souvislosti s marketingovou koncepci je tieba zminit i relativné Cerstvy koncept
tzv. holistického marketingu, jenz pii vytvareni (zjiStovani, hledani) hodnoty pro
zakaznika komplexné vyuziva uvedeného souboru spotiebitelskych prostiedki ve svém
integrovaném marketingovém usili, které je zaloZzeno na synergii a tvrdi, Ze na vSem

zalezi.”

Préavé tento pfistup je pro malou organizaci v ramci jejiho rozvoje zcela klicovy.
Mala organizace je, diky svym (Casto) znacn€¢ omezenym zdrojim, moZznostem a
schopnostem, nucena vynakladat tyto prostiedky s maximalni moznou G¢innosti a, je-li

to mozné, neopomijet zadné z témat této marketingové koncepce.

Témata charakterizujici moderni pfistup holistického marketingu zobrazuje

nasledujici obrazek ¢.1.

7 KOTLER, Philip. Marketing v pohybu: novy pfistup k zisku, rastu a obnové. Vyd. 1. Praha: Management
Press, 2007, 171 s. ISBN 978-80-7261-161-4.
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INTERNI INTEGROVANY
MARKETING MARKETING

HOLISTICKY
MARKETING

SPOLECENSKY VZTAHOVY

ZODPOVEDNY MARKETING
MARKETING

Obrazek 1: Témata holistického marketingu
Zdroj: P.Kotler, K.L.Keller, Marketing Management, 2007

Podivejme se nyni blize na jednotlivd témata holistického marketingu, ktera

vstupuji do strategie a jejichz definice je pro budouci strategii dtlezita.

. Vztahovy marketing se soustfed'uje na budovani vztahti se stavajicimi i
novymi zdkazniky. Pfedpoklada, Ze spokojeny a vérny zakaznik je pro firmu
zdrojem zisku, je nejvynosnéjsi. Vztahovy marketing ov§em neopomiji ani
klicové firemni partnery (dodavatele, distributory, agentury, ...) s nimiz

firma dle této koncepce udrzuje, buduje a fidi vztahy.?

. Integrovany marketing vyuziva znamého konceptu 4P (resp. 4C na strané
spotiebitele) k efektivni komunikaci potfeby a hodnoty. Snazi se vyuzit
vSech elementt 4P/4C - produktu, ceny, distribuce, propagace na strané

nabizejiciho a potfeby zakaznika, ndkladi zakaznika, dostupnosti feSeni a

8 KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, c2004, 855 s. ISBN 978-80-247-0513-2.
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komunikace na stran¢ kupujiciho - k vytvofeni navzajem se podporujicich a

dopliyjicich tokt informaci, které povedou k presvédceni zakaznika.

. Interni marketing sleduje vnimani zékaznika celé organizace. Snahou o
externi, je docilit takového stavu, v némz jsou jednotlivé funkce, oddéleni a
zaméstnanci v koordinovaném souladu pii uspokojovani zakaznickych
potfeb. Interni marketing opét stavi do centra zdjmu zdkaznika a jeho
potieby, nicméné pohlizi na n¢j skrze zaméstnance, kteti mu budou
vytvoienou hodnotu ptfeddvat. Toto téma holistického marketingu je pro
malou organizaci klicové, jelikoz je nutné vSem nové pfichozim
spolupracovnikiim vstipit firemni kulturu a schopnost vnimat zdkaznika

jako stiedobod zdjmu.

. Spolecensky zodpovédny marketing se snazi pochopit eticky, ekologicky,
pravni a spolecensky kontext marketingového usili. Spravné uchopeni
tohoto tématu muze byt pro malou organizaci v prubéhu jejiho rozvoje

velkou konkuren¢ni vyhodou.

3.5. Strategické marketingové rizeni

Z uvedenych koncepci, protichiidnych cili, nutnosti koordinace, synergie a
kooperace celé organizaci pii fizeni rozvoje je ziejmé, Ze toto komplexni usili je tfeba
usmérnovat. Vhodnym pojidlem pro fizeniho tohoto Usili je strategie, konkrétné
marketingova strategie, jez vychazi z poslani, vize a cilti dané spolecnosti a vytvari

zastiesujici ramec jednotlivym marketingovym aktivitdm, které jsou pro rozvoj klicové.

3.5.1.Strategie

Pojem strategie (z feckého stratos = vojsko + agein = vést) vyjadiuje dlouhodoby

odhad vyvoje situace a plan ¢innosti nutnych k dosazeni podnikovych cilt. Strategie
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rozvoje podniku by méla v dneSnim trznim prosttedi, stejn¢ jako vale¢na strategie v

antickém Recku, spliiovat nékolik kritérii proto, aby mohla byt oznadena za

Zivotaschopnou:
. vychézi z poslani a respektuje vizi,
. vychézi z analyzy situace a jejiho predpokladaného budouciho vyvoje,
. obsahuje konkrétni cile,
. uvadi prostiedky nutné k jejich dosazeni a v neposledni fadé
. obsahuje harmonogram plnéni planu.

3.5.1.1.Strategické Fizeni rozvoje

Proces strategického fizeni je souborem =zavazkii, rozhodnuti a cinnosti
pottebnych pro dosahovani strategické konkurenceschopnosti a vytvareni zisku, jako
nutnych piedpokladti rozvoje®. Takové strategie je mozné dosdhnout, pokud podnik
pfijme tvorbu hodnoty, kterou nepfijimaji konkurenti - tedy diferenciuje, inovuje,

zkouma a vytvaii zékaznika.

24 4

Strategické fizeni je obecné povazovano za klicovy faktor tspéchu. Zavadéni
strategie je ovSem komplikovany proces, pfi némz mnoho organizaci selze (zdroje
uvadéji, ze az 90% organizaci selhava pii zavadéni své definované strategie!).
Uspésnost strategie je jednoznatné dana schopnosti organizace dosahovat za pomoci
strategického fizeni stanovenych cilli. Aby bylo moZné implementaci strategie GspéSné
fidit, je nutné, aby obsahovala urCité elementy, které usmeériiuji procesy fizeni. Jde

zejména o:

. strategie vyvazuje protichidné sily operativni efektivity s dlouhodobymi

pozadavky organizace,

9 HITT, Michael A, R IRELAND a Robert E HOSKISSON. Strategic management: competitiveness. 10e.
Mason, Ohio: South-Western / Cengage Learning, c2013, xxix, 449, 1-25 p. ISBN 11-118-2587-4.
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. je zalozena na jasné definici trhli, hodnoty, kterou na trhy organizace ponese

a zpusobt, kterymi bude trzni potieby uspokojovat,

. definuje klicové interni procesy, které jsou pro strategické fizeni nezbytné.!0

3.5.2. Marketingova strategie

Marketingova strategie urcuje zakladni sméry vedouci ke splnéni cili. Prezentuje
prostiedky a metody, s jejichz pomoci bude stanovenych cili dosazeno. Navazuje na
zakladni poslani a vizi firmy, které soucasné¢ pomaha utvaret a rozvijet. Je vysledkem
komplexni analyzy konkurence, okoli, poptavajicich, ale i organizace samotné v podobé
identifikace silnych a slabych stranek. Je zdkladnim pilitem rozvoje, jelikoZ rozvoj
podniku je mozny pouze v ptipadé plnéni zédkaznickych potieb (tedy nejobecnéjsiho
marketingového cile, ktery je v raznych podobach obsazen v kazdé moderni

marketingové strategii).

Marketingova strategie zahrnuje mnozstvi rozhodnuti, které ji davaji rozmér. Mezi

vvvvv

nejdilezitéjsi rozhodnuti, které musi (zejména) malé organizace ucinit, patii:

. rozhodnuti o preferované koncepci marketingu,

. volba trhti a pfedevsim konkrétnich trznich segmentd,

. volba produktového portfolia, které je mala organizace schopna zajistit,
. alokace omezenych zdroju,

. volba zptisobu stimulace trhii a poptavky, ktery je v silach organizace,

. uréeni relativni pozice organizace v rdmci konkurence,

. rozhodnuti o strategickych aliancich s partnery a konkurenty,!!

. hodnoceni alternativ a vyvozeni zavért z provedenych rozhodnuti.

10 KAPLAN, Robert S a David P NORTON. Strategy maps: converting intangible assets into tangible
outcomes. Boston: Harvard Business School Press, c2004, xviii, 454 p. ISBN 15-913-9134-2.

11 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: [strategie a trendy]. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, 269 s.
ISBN 978-80-247-2690-8.
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Tato rozhodnuti je mozné rozdélit do urCitych fazi tvorby, implementace a
kontroly marketingové strategie. Jelikoz je marketingova strategie dle Kotlera a Kellera

zaloZena na segmentaci, targetingu a positioningu'?, je mozné tyto faze roz¢lenit na:
. analyticka faze zahrnujici prizkum trhu, zjisténi potieb, provedeni analyz
(SWOT, PEST, ad.) a segmentace,
. synteticka faze vytvarejici marketingovy mix, targeting a stanovujici cile,

. realizac¢ni faze fesici vlastni tvorbu hodnoty pro zédkaznika (tvorbu vyrobku

¢i sluzby), positioning a kone¢né

. kontrolni faze, ktera vyhodnocuje uspésnost ptedchozich a provadi korekci

strategie.!3

3.5.2.1.Strategicky marketingovy proces

Povazujeme-li marketing za proces, jenz usmériuje filosofii firmy tak, aby ve
stfedu jejiho zajmu stanul zakaznik,'* musime se nutné zaméfit na detaily tohoto

procesu, respektive podprocesy, které ¢ini marketing funkénim.

Marketing je tedy proces, pomoci kterého organizace:

. analyzuje ptilezitosti a definuje trhy,

. kvantifikuje potteby jednotlivych segmentti v rdmeci téchto trhd,

. urcuje hodnoty, jimiZ tyto potfeby uspokoji,

. predava definované hodnoty ostatnim ¢lentim organizace,

. stanovuje komunikacni prostiedky preddvajici hodnotu trhu a realizuje tak

marketingovou strategii,

12 KOTLER, Philip. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

13 Management Mania: Marketingova strategie. Management Mania [online]. 2013, 3.1.2013 [cit.
2013-03-08]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/marketingova-strategie

14 KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, c2004, 855 s. ISBN 978-80-247-0513-2.
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. monitoruje piedané hodnoty a sdéleni v organizaci i na trhu'’

3.5.2.2.Planovaci faze

vvvvv

plany samotné. Planovani pomaha firm¢ systematicky uvazovat o minulosti, pfitomnosti

1 budoucnosti jejiho vyvoje a zarovei ji nuti formulovat poslani, vizi a konkrétni cile.

Strategické planovani se zabyva pfrilezitostmi, které poskytuje stale se ménici
prostiedi uvnitf 1 vné organizace. Vytvaii tak platformu pro rozvoj aktivit firmy a
poskytuje spolecnosti moznost odhadnout budouci vyvoj situace. Podstatou planovaci
faze je stanoveni jasného poslani, vize, hlavnich strategickych cilii a ur¢eni nosnych
firemnich aktivit (portfolia). Pomoci definice smyslu existence spolecnosti
rozpracovan¢ho do dil€ich strategickych cili firma vybird vhodné podnikatelské
aktivity (stanovuje portfolio), pomoci kterého miize cili v ménicim se prostiedi

dosahnout a zajistit si tak budouci rozvoj.!®

Plédnovaci faze strategického marketingového procesu ma mimo jiné za ukol
usmeérnit firemni aktivity, nastane-li v nich znatelny odklon od plvodniho poslani. V
této fazi je totiz nutné se zabyvat elementarnimi otdzkami (kdo je nasim zdkaznikem?,
jaké jsou jeho potieby?, co od nas ocekava?, ...), jejichz zodpovézeni je vSak velmi

sloZité.

Po stanoveni tohoto nutného zakladu v podobé poslani, vize, hlavnich
strategickych cili a zakladnich soucasti portfolia je mozné pfistoupit k analyze
ptilezitosti, stanoveni trha, kvantifikaci potfeb trznich segmenti a urceni
komunikacnich prosttedkti, pomoci nichz bude firma soupefit na poli dynamického

trzniho prostfedi, v némz se pohybuje.

15 MCDONALD, Malcolm. Marketingovy plan: pfiprava a uspésna realizace. 1. vyd. Brno: BizBooks, 2012,
575 s. ISBN 978-80-265-0014-8.

16 KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, c2004, 855 s. ISBN 978-80-247-0513-2.
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Tento proces by ovSem m¢l byt obousmérny - po vypracovani situacni analyzy by
mély byt strategické cile aktualizovany, aby odpovidaly vysledkim zkoumani,
respektive aby odpovidaly realité. Situa¢ni analyza je prvnim krokem marketingového

strategického fizeni.

3.5.2.3.Situacni analyza

Situacni analyza je vSeobecna metoda zkoumani jednotlivych slozek a vlastnosti
vn¢jSiho prostfedi, ve kterém se firma pohybuje, piipadné které na ni né&jakym
zplisobem pisobi a zkoumdani vnitiniho prostfedi firmy: jeji schopnosti vyrobky a

sluzby tvofit, vyvijet a inovovat, prodavat, financovat a rozvijet se.!”

Smyslem provedeni této analyzy je srovnani trznich pfilezitosti se schopnostmi a
zdroji zkoumané organizace. Jeji vyznam je tim vys$si, ¢im nestabilngjsi je prostiedi, v
némz se firma pohybuje a ¢im nachylnéj$i dand organizace k zménam vnitinich i
vnéjSich vlivi je. Jeji dikladné provedeni je zadkladnim predpokladem kvalitniho

strategického procesu.

Situaéni analyzu lze rozdélit na tii ndsledujici ¢asti:

. Informaéni ¢ast hodnotici vnéjsi a vnitini firemni faktory.

. Porovnavaci ¢ast generujici strategie pii vyuziti metod SWOT analyzy,
BCG matice ad.

. Rozhodovaci ¢ast objektivné hodnotici generované strategie.

Postup realizace (vypracovani) situacni analyzy popisuje obrazek ¢.2.

17 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: [strategie a trendy]. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, 269 s.
ISBN 978-80-247-2690-8.
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VYPRACOVANI PROJEKTU SITUACNi ANALYZY

SBER INFORMACI

ZPRACOVANIi A ANALYZA INFORMACI

INTERPRETACE VYSLEDKU

REALIZACE

|<I<I<I<

Obrazek 2: Postup realizace situa¢ni analyzy
Zdroj: D.Jakubikova, Strategicky marketing, 2008

3.5.2.3.1.Analyza vnéjsiho prostiedi

Vnéjsi prostiedi v podobé mikro a makro prostfedi plisobi na organizaci s riznou
intenzitou a rliznou mirou ovlivnitelnosti. Zejména malé firmy jsou v pifipadé
makroprostiedi nuceny jeho vlivy v podstaté pouze pasivné pfijimat a reagovat na né.
Predikce dopadu téchto vlivll jim ovSem zapovézena neni a praveé zde tkvi sila analyzy

vnéjsiho prostiedi pro malé podniky.

Pro zkoumdani a analyzy vnéjSiho makroprostifedi je vhodné vyuzit tzv. PEST
analyzy (v modernim pojeti i PESTLE - se zahrnutim ekologickych vlivil), kterd

hodnoti néasledujici faktory:

. Politicko pravni faktory: politicka stabilita, dafiova a socidlni politika,
legislativa, ...
. Ekonomické faktory: vyvoj HDP, faze ekonomického cyklu, miru

nezaméstnanosti, koupéschopnost, penetraci podnikatelskych subjekti ad.



. Sociokulturni faktory: nakupni chovani jednotlivcti a organizaci.

. Technologické faktory: v dneSni dobé extrémné vyznamné trendy ve

vyzkumu, vyvoji, komunikacnich a informacnich technologiich.

Pro analyzy vné&jSiho mikroprostiedi je dle mnoha autorti vhodné pouzit Portertv
model péti sil, jelikoz chovani spole¢nosti v tomto prostfedi, které jiz mize (i jako mala

firma) jistym zplsobem ovliviiovat, je determinovano zejména:'®

. hrozbou vstupu novych konkurentt,

. konkuren¢nim prosttedim v odvétvi,

. hrozbou vzniku substitutd,

. vyjednévaci silou dodavatell a odbérateld.

Firma tedy v prvé tad¢ analyzuje soucCasnou situaci uvedenych faktort, dale
moznost jejich zmény a v neposledni fad¢ také vliv jejich soucasného stavu ¢i budouci
zmény na pusobeni firmy, respektive moznost firmy stav a zmény faktorti v budoucnu

ovlivnit.

Vystupem analyzy vné&jSiho prostiedi je identifikace klicovych pfileZitosti a

hrozeb trhu a Sir$iho okoli, kterym firma jiz ¢eli nebo jim v budoucnu celit bude.

3.5.2.3.2.Analyza vnitiniho prostiedi

Vnitini prostiedi ma tu vyhodu, Ze je firmou pfimo ovlivnitelné. Hlavni slozky
vnitiniho prostiedi tvofi zdroje (finan¢ni, materialové, lidské), vedeni a zaméstnanci
(jejich kvalita a kvalifikace), struktura a vnitropodnikova kultura. Vnitini analyza by
méla odhalit prfedevSim tzv. klicové kompetence, tedy schopnosti a technologie, které

pfispivaji k hodnoté¢ vnimané zékaznikem a odliSuji podnik od konkurence.

18 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: [strategie a trendy]. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, 269 s.
ISBN 978-80-247-2690-8.
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Klicovymi kompetencemi miize byt napt. schopnost financovani z cizich zdroja
nebo naopak schopnost ufinancovat rozvoj podniku pouze z internich zdroji, schopnost
rychle reagovat na objednavky, rychle analyzovat vykonnost distribu¢nich kanala atd.
Jde pievazné o konkrétni firemni dovednosti, pomoci nichz vytvaii piidanou hodnotu

pro zékazniky na daném trhu.

Interni faktory jsou v ptipad€ malé spolecnosti pomérné snadno definovatelné.
Problém ovSem mtiZe nastat v ptipadé mylného urceni kli¢ovych kompetenci, které jsou
dle podniku jeho silnymi strankami, resp. které povazuje za chybéjici a jsou tedy dle
jeho nazoru slabymi strankami. Je tfeba vlastni analyticky pfistup konfrontovat s
pohledem zakaznikd napi. formou dotaznikového Setieni a =zajistit tak srovndni

vlastniho pohledu podnikatelského subjektu s ndzorem trhu.

Na zéklad¢ interni analyzy jsou tedy identifikovéany silné a slabé stranky firmy,

které figuruji jako vstupy SWOT analyzy.

3.5.2.3.3.SWOT analyza

Celkové vyhodnoceni silnych a slabych stranek spole€nosti, ptileZitosti a hrozeb
se nazyva SWOT analyza. Tato syntetickd analyza zahrnuje monitorovani externiho a
interniho marketingového prostiedi firmy, sumarizuje a dopliuje vysledky situacni

analyzy.

Hlavnim tc¢elem této analyzy je postavit pted sebe silné a slabé stranky firmy v
konfrontaci s prilezitostmi a hrozbami a vyvodit patii¢éné zavéry. Nalezeni
marketingovych pfilezitosti v externim prostiedi (tedy oblasti zdjmu kupujicich)
znamena, ze firma je v urcitém piipadé (v dané konstelaci silnych a slabych stranek)
schopna tuto pfileZitost vyuzit a pfeménit v zisk. Jakubikovd doporucuje analyzu

rozdélit na dvé ¢asti a zacit analyzou OT - tedy piilezitosti a hrozeb.!”

19 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: [strategie a trendy]. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, 269 s.
ISBN 978-80-247-2690-8.
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Odhaleni hrozeb, které firm¢é mohou znepiijemnit existenci je veledilezitou
strankou SWOT analyzy. Hrozba je definovana jako vyzva, pfedstavovana neptiznivym
vyvojem, ktery by mohl (pfi absenci marketingové obrany) vést k poklesu zisku a tim
zpomalit, ¢i zcela zamezit rozvoji. V rdmci SWOT analyzy je vhodné hrozby
klasifikovat dle vaznosti a pravdépodobnosti jejich vyskytu tak, jak zndzorfiuje obrazek

¢. 3.

PRAVDEPODOBNOST VYSKYTU

VELKA MALA

VELKE

N —

Q

NEBEZPE

MALE

Obrazek 3: Znazornéni hrozeb
Zdroj: P.Kotler, K.L.Keller, Marketing Management, 2007

Analogicky k hrozbam Ize separatné analyzovat i ptilezitosti. Systém pro zaneseni
jednotlivych trznich pfilezitosti je stejny, pouze nebezpei je nahrazeno atraktivitou

dané prilezitosti.
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Podle Kotlera existuji tii hlavni zdroje marketingovych pftilezitosti:

. dodavat néco, ¢eho je nedostatek,
. dodévat existujici vyrobek novym, lepSim zpiisobem,
. dodavat zcela novy produkt.?’

Déle pokraduje SWOT analyza identifikaci silnych a slabych stranek
vychézejicich z nitra spolecnosti - firma na né tedy ma vliv. K hodnoceni ¢asti SW je
dle mnoha autorit vhodné pouzit hodnotici kritéria dle marketingového mixu 4P, resp.
4C. Jednotlivym kritériim je pfisouzena vaha (1-5) a nasledné jsou Skalovana (napft. -10

az 10, pfi¢emz 0 znamena, Ze kritérium neni zafazeno mezi silné ani slabé stranky).?!

Jakmile organizace provede syntézu silnych a slabych stranek a pfrilezitosti a

hrozeb, mliZe pfistoupit k formulaci marketingovych cill, které z dosavadnich analyz

vyplyvaji.

3.5.2.3.4.Marketingové cile

Urceni cili je nedilnou soucésti strategického planovani i1 fizeni rozvoje.
Konkretizace cilii pomoci metodiky SMART (specifické, méfitelné, dosazitelné,
relevantni, ¢asové ohranicené cile) zajistuje, Ze spole¢nost vi, ¢eho ma dana strategie
dosahnout a zda (kdy) tato strategie naplnila svlij ucel. Hlavni charakteristickou
vlastnosti marketingovych cila je jejich orientace pouze na portfolio firmy (produkty a
sluzby) a trhy, na nichZ firma operuje ¢i planuje operovat. Dle této charakteristiky lze v

ramci tzv. Ansoffovy matice definovat 4 zédkladni rdmce ur¢eni marketingovych cilt:

. prodej existujicich produktl na existujicim trhu,
. roz$iteni existujiciho produktu na nové trhy,
. vyvoj novych produktil pro existujici trhy,

20 KOTLER, Philip. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

21 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: [strategie a trendy]. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, 269 s.
ISBN 978-80-247-2690-8.
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. vyvoj novych produkti pro nové trhy.??

Tento koncept zobrazuje obrazek ¢.4, ze které¢ho je mimo jiné ziejmé, ze Skala
marketingovych cili mtze byt diky rozSifovani trhli a rostoucimu mnozstvi
vyuzitelnych technologii prakticky neomezend. Matice tak poskytuje pouze logicky

ramec, ktery ur¢uje marketingové cile pomoci jednoho z uvedenych principi.

Rostouci technologicka novost

PRODUKTY
STAVAJICI | NOVE

=l PRONIKNUTI VYVOJ
2 NA TRH PRODUKTU

2| s

N T

= o

S |
g ROZSIRENI DIVERZIFIKACE
2 TRHU

Obrazek 4: Ansoffova matice soustfedéna na produkt a trh
Zdroj: M.McDonald, Marketingovy plan: pfiprava a uspésna realizace, 2012

22 MCDONALD, Malcolm. Marketingovy plan: pfiprava a Uspésna realizace. 1. vyd. Brno: BizBooks, 2012,
575 s. ISBN 978-80-265-0014-8.
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Zaroven by soubor marketingovych cili mél dle Jakubikové vzdy obsahovat cil

odhaleni potieby zakazniki a jeji uspokojeni pomoci vhodného marketingového mixu.?3

Marketingové cile zaroveil musi kategoricky vychazet z vysSich stupni systému
cili - poslani a vize, ¢imz je zajiSténa jednotnost a synergie systému cilti. Tuto

skute€nost vyjadiuje obrazek €. 5.

v

(UCEL PODNIKANI)

v

VZTAH PROSTREDEK - UCEL

(SMEROVAN{ ORGANIZACE)

N71)0 3IVZILIIMNOM YNdNLSOd

o

(PROVADECI CiLE)

Obrazek 5: Hierarchie cild
Zdroj: D.Jakubikova, Strategicky marketing, 2008

Z vyse uvedenych charakteristik marketingovych cili vyplyva, ze firma mize na
trhu ptezit, udrzovat ziskovost a rozvijet se pouze prodejem zbozi a sluzeb na trzich.
Tato zfejma informace ma ovSem velky vliv pfi formulovani produktovo-trzné

orientovanych cilu a strategie.

23 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: [strategie a trendy]. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, 269 s.
ISBN 978-80-247-2690-8.
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3.5.2.3.5.Formulace strategie

Vyse jiz bylo uvedeno, Ze ke zcela zdsadnim strategickym marketingovym

rozhodnutim patii dle Jakubikové (pro uplnost uvadim znovu):

. volba trhil a jejich segmentt,

. volba marketingového mixu,

. urceni konkurenc¢ni pozice,

. rozhodnuti o alokaci omezenych prostiedki a

. rozhodnuti o strategickych aliancich s klicovymi dodavateli a odbérateli.

Z toho vyplyva, ze pti formulaci marketingové strategie by rozhodné méla zaznit
tato témata, jelikoz strategicky marketing spoc¢iva v dobre provedené segmentaci trhu
(tedy rozclenéni trhu na navzajem heterogenni skupiny s homogennimi
charakteristikami uvnitf), targetingu (vhodné¢ zvolenych cilovych segmentech),
positioningu (vymezeni produktu a organizace v ramci konkurence), diferenciovaném
marketingovém mixu (kvalitni, inovativni a specificky produkt, konkurenceschopna
cena, cilend komunikace a vhodné prostfedky distribuce) a na volbé strategickych

partneru (dodavatelil, odbérateli, dalSich stakeholdertt).

V souvislosti s marketingovymi cili a analyzami popsanymi vyse se jako vhodna
metoda formulace strategie pro malou organizaci, jejiz hlavni vyhodou je nutnost
orientace na zakaznika, uz$i kontakt se zdkaznikem, plocha organizacni struktura a

vysoka flexibilita, jevi tzv. 5C strategie, kterd se zaméfuje na:
. Potieby zakaznika (Customer needs): feSi otazku na které zakazniky a
potieby se firma svou nabidkou zaméfi.

. Schopnosti firmy (Company skills/Core competences): feSi otazku
zékladnich kompetenci, kterymi firma chce docilit uspokojovani

zakaznickych potieb.

. Konkurenci (Competition): feSi otazku vyrovnani se s ostatnimi

soutézicimi o pfizen zakaznikd.
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. Spolupracovnici (Collaborators): se zabyva volbou “pomocniki” v podobé

zaméstnancl, dodavatelt, klicovych odbératelt, ad.

. Kontext (Context): zahrnuje do strategie okoli spolecnosti, které ji

ovliviiuje.2*

Formulace strategie timto zpiisobem samoziejmé neni dogmatem a povazuji za
vhodné ji v souvislosti se strategickym rozvojem podnikani skloubit s tradi¢nim

Kotlerovym vymezenim strategii na:

. strategii trzniho viidce, pfi niz firma obvykle udrzuje svlij dominantni trzni
podil,
. strategie trzniho vyzyvatele, pii niz firma planuje ofenzivni zvySeni

trznitho podilu Utokem na vidce ¢i malé firmy v oboru za pouziti

diferenciovaného portfolia,
. strategii nasledovatele, pfi které se organizace pfizpusobuje
konkurenénimu prostfedi (pfedevSim vidci) a za pouziti dokonalé

segmentace vykryva nadbyte¢nou poptvaku,

. strategii obsazovani trZnich nik, kterd je vhodnd zejména pro malé firmy

obsluhujici specifické segmenty za pouziti specialnich schopnosti.?’

Je totiz pravdépodobné, Ze i mala organizace bude v budoucnu ptejimat alespon

obdobnou strategii, jako jsou typy strategie, které¢ vymezil Kotler.

3.5.2.3.6.Marketingovy mix

Po volbé celkové marketingové strategie miiZe organizace pfistoupit k planovani
jednotlivych slozek marketingového mixu. Marketingovy mix je definovén jako soubor

taktickych marketingovych néstroja, které firm¢ umoziuji upravit nabidku dle pfani a

24 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: [strategie a trendy]. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, 269 s.
ISBN 978-80-247-2690-8.

25 KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, c2004, 855 s. ISBN 978-80-247-0513-2.
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potieb zakaznika ¢i segmentu zakaznikt.?¢ Je tieba zduraznit hodnotu vyrazu taktické
nastroje, jelikoz jednou z hlavnich chyb pfi pouzivani marketingového mixu je jeho
povazovani za Ustfedni téma marketingu.?’ Marketingovy mix tedy neni strategickym

nastrojem, ale pouze souborem aktivit vedoucich k napliiovani strategie.

Marketingovy mix se z pohledu nabizejiciho prodejce skladd z aktivit

podnécujicich poptavku na trhu, obvykle ¢lenénych do tzv. 4P.

. Produkt (Product) znamené vyrobky a vSechny doprovodné sluzby, které

jsou nabizeny zakaznikim na cilovém trhu.

. Cena (Price) ptedstavuje sumu penéz, kterou musi zdkaznik vynalozit, aby

konkrétni vyrobek ¢i sluzbu ziskal ¢i vyuzil.

. Distribuce (Place) zahranuje veSkeré firemni aktivity sméfujici k ucinéni

vyrobku ¢i sluzby dostupnymi.

. Komunikace (Promotion) shrnuje vSechny procesy vedouci k seznadmeni

zakaznika s vyrobkem, pfedstaveni vlastnosti a pfesvédceni o koupi.

Z pohledu nakupujiciho spotiebitele je ovSem marketingovy mix definovan spise
jako koncepce 4C - tedy systému piinaSejici hodnotu zdkaznikovi, coz je Ustfednim
tématem marketingu. Koncepce 4C (v podob¢ dle Kotlera nize) by tedy méla pii tvorbé

marketingového mixu piedchazet pohledu 4P.
. ReSeni potieb zakaznika (Customer solution) - zékaznik poZaduje
maximalni ziskanou hodnotu pfi feSeni svych potieb.

. Niaklady pro zakaznika (Customer costs) - protipol maximalni hodnoty -

zakaznik chce pfii feSeni svych potfeb vynalozit minimalni celkové néklady.

. Dostupnost (Convenience) - zdkaznik pozaduje jednoduSe (Casové,

finan¢n€, mistng, ...) dostupné feseni svych potieb.

26 KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, c2004, 855 s. ISBN 978-80-247-0513-2.

27 NEMEC, Robert. Marketingovy mix: Jeho rozbor, moZnosti vyuZiti a problémy. Robert Némec [online].
2005 [cit. 2013-03-11]. Dostupné z: http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/
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. Komunikace (Communication) - zdkaznik pozaduje pfi feSeni svych potieb

intenzivni, jasnou a jednozna¢nou obousmérnou komunikaci. 28

Uginny marketingovy program propojuje viechny elementy marketingového mixu
v jeden koordinovany celek, navrzeny tak, aby zdkaznikovi byla poskytnuta co nejvyssi
moznéd hodnota pii soucasném plnéni firemnich marketingovych cilt. Jde o uvedeni
positioningové strategie do praxe, pfinasejici - pfi spravném provedeni - plnéni

pozadovanych cilu.

3.5.2.3.7.Marketingovy strategicky plan

Vypracovani marketingového strategického planu je vrcholem strategického
planovaciho procesu. Pii jeho zpracovani se vyuziva piedeSlych analyz a ziskanych

informaci (interni i1 externich). Kvalitni plan by mél splnovat dle Jakubikové nékolik

kritérii:

. Vytvari se plynule a neustale se aktualizuje (pro kazdy novy produkt,
vyznamnou zménu, technologickou inovaci se rozsituje).

. Pocita se zménami a predpoklada jejich vyuziti jako piilezitosti.

. Plinuje moZnosti a alternativy v zavislosti na zménach.

. Je snadno pochopitelny a dostupny vSem zucastnénym na jeho realizaci.

. Je presny a detailni, ovSem ne piehnan¢ rozsahly.

. Je realisticky a odpovida realné situaci a schopnostem firmy ¢i produktu,
pro ktery se zpracovava.

. Zahrnuje vSechny dileZzité trzni faktory.

. Jasn¢ definuje a specifikuje konkrétni tikoly vedouci k jeho naplnéni a

osoby zodpovédné za jejich plnéni.?®

28 KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, c2004, 855 s. ISBN 978-80-247-0513-2.

29 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: [strategie a trendy]. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, 269 s.
ISBN 978-80-247-2690-8.
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I kvalitn€ zpracovany strategicky plan marketingu mutze selhat pii implementaci.
ZvySeni Sanci na uspéSny prevod planu do reality zajistuje perfektné provedena

realiza¢ni faze a inkrementalni kontrolni faze.

3.5.2.4.Realiza¢ni faze

Zatimco pii formulaci strategie a vytvareni planu se urcuje co a pro¢ se ma
vykonat, v realizacni fazi fesi firma kdo, kdy a jak to mé4 vykonat. Ramcové jde o to
délat spravné véci (strategii - aby firma prosperovala) spravné (realizaci - aby ziskala

konkurenéni vyhodu, rozvijela ji a tim podporovala rozvoj sebe sama).

Uspé$na implementace zavisi na tom, jak je organizace schopna vyuzit lidské
zdroje, jak rigidni jsou ve firmé& rozhodovaci procesy, jakou ma kulturu a jak jsou
zainteresovani spolupracovnici motivovani k plnéni strategie, jelikoZ je zcela nezbytné,
aby se na realizaci podileli kvalifikovani, motivovani a charakterové vyspéli

pracovnici.3?

V této fazi je taktéz nezbytné “ziidit” marketingové oddé€leni, respektive zajistit,
aby marketingové mysSleni prostoupilo celou organizacni strukturou firmy. V malych
firmach je bézné, ze za realizacni fazi zodpovida jeden pracovnik, ktery zaroven tvofii
celé marketingové oddéleni. V pfipadé podnikatele jednotlivce se nejedna o zasadni
problém, jelikoZ podminka penetrace marketingového smysleni je tim (za predpokladu
participace podnikatele) naplnéna, nicméné v ostatnich malych firmach jde o problém,
kterému je potieba Celit. PfindSeni hodnoty pro zakaznika, hledani novych cest, postupt,
komunikacnich kandlli a celkovy pohled na zdkaznika jako na centralni bod z4jmu

organizace je nutnou, avsak ne postacujici podminkou uspesné realizacni faze.

Jelikoz je tfeba marketingovy plan neustale aktualizovat, je nutné zavést kontrolni
mechnismy zohlediiujici naplnéni realizacni taze v podobé marketingovych cila tak, aby

bylo mozné plan relevantné aktualizovat a meénit.

30 KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, c2004, 855 s. ISBN 978-80-247-0513-2.
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3.5.2.5.Kontrolni faze

Pfi implementaci strategie se ¢asto nelze vyhnout ur¢itym odchylkdm, problémim
a prekvapenim, které¢ interni prostfedi firmy, ¢i vysoce konkuren¢ni trzni prostiedi vné
organizace, firm¢ pripravi. Je tedy tfeba se zabyvat soustavnou kontrolou procest a
plnéni strategie. Kontrolni fazi marketingové strategie dle Kotlera rozumime

vyhodnocovani dosazenych vysledki umoznujici pfipadné korekce strategie a cilii.?!

Proces zpé&tnovazebni kontroly zobrazuje obrazek ¢€.6, z n&jz je patrné, ze firma:

. nejprve stanovuje cile v souladu se strategii,

. poté provadi vyhodnoceni plnéni cilti a analyzu pfiCin jejich neplnéni a

. provadi pripadné korektury strategie a cilti, neshoduji-li se vysledky s
planem

MARKETINGOVE CiLE d VYHODNOCENi PLNENI CiLU

v

ANALYZA PRICIN NEPLNENi [d KOREKTURY CiLU / STRATEGIE

}

ZPETNOVAZEBN{ PROCES

Obrazek 6: Marketingovy kontrolni proces
Zdroj: P.Kotler, Marketing, 2004

Je-li to pro malou firmu nakladové inosné, je zaroven vhodné nechat pravidelné
zpracovavat marketingovy audit za pomoci externich odbornik, ktefi systematicky,
jasn¢ a piedevsim nezavisle zhodnoti firemni prostiedi, cile, strategii a marketingové

aktivity. Cilem auditu je urcit rizikové oblasti a navrhout mozna opatfeni ke zvyseni

31 KOTLER, Philip. Marketing. Praha: Grada, c2004, 855 s. ISBN 978-80-247-0513-2.
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marketingové vykonnosti, ktera ma vedeni spole¢nosti nasledné k dispozici ke

konzultaci, schvaleni a implementaci do souboru strategického planu marketingu.3?

3.6. Kritické zhodnoceni pouzitych zdroju

Je zieyjmé, ze pojeti marketingové strategie jako zakladniho pilife rozvoje
podnikani, zahrnuje mimo pochopeni marketingu jako ustfedniho bodu zajmu
organizace 1 volbu spravné marketingové koncepce, od niZ se bude nasledna tvorba
marketingové strategie odvijet a samoziejmé& 1 souhrnné procesy, které¢ je nutné pfi

vyvoji a implementaci strategie pouzit.

Podle Druckera je marketing primarni funkci organizace, jelikoz bez nalezeni
zdkaznika a naplnovani jeho (i nevyicenych) potfeb, neboli poznani a chéapani
zakaznika, neni mozné na trhu dlouhodobé¢ setrvat. Jen a pouze zdkaznik je v tomto
pojeti zdrojem piijmi, které organizaci ve svém dusledku umoziuji rozvoj. Povazuji za
vhodné tuto definici skloubit s Kotlerovym procesnim piistupem, ktery fika, ze
marketing je uménim vybéru cilovych trhli, ziskdvani, udrZzovani a rozsifovani poctu

zakaznikl poskytovanim a komunikaci lepsi hodnoty.

Tyto proklamace je ovSem nutné konfrontovat s realitou trZzniho podnikani, kdy je
podnikatel ¢i manazer nucen prakticky neustale napliiovat protichiadné cile
maximalizace piijmi a navratnosti investovanych prostfedki a minimalizace nakladu,
které s pfijmy a investicemi souvisi. Zejména pro malou organizaci, disponujici znacné
omezenymi prostfedky, neni tedy mozné jednoduse vyuzit uvedenych definic jako
zakladu strategie (tedy definovat strategii jako poskytovani hodnoty X na trhu Y, Z
zakaznikiim a tim se rozvijet v O oborech o P% ro¢n¢). Marketingova strategie je dle

Jakubikové rozhodnutim jak, kdy a kde konkurovat a souvisi tedy s alokaci zdroju.

KaZzda organizace je nucena dat do perspektivy redlné trzni piileZitosti se svymi

moznostmi a schopnostmi, pficemz musi byt schopna tyto ptilezitosti odhalit a rozvijet

32 KOTLER, Philip. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

39



se tak, aby byla schopna jich vyuzit ve svlij prospéch. Zde je vhodné zminit, ze hlavnim
limitujicim faktorem rozvoje malého podniku jsou omezené zdroje, které musi vytvaret
a udrZovat, aby byl schopen vznikajici trzni pfilezitosti vytézit. Malé spolecnosti jsou v
tomto ohledu nuceny pfijmout fakt, ze kazdy Spatné provedeny krok pro né¢ miize mit
fatalni nasledky. Z tohoto divodu povazuji koncept holistického marketingu za vhodny

mySlenkovy ramec pro tvorbu marketingové strategie rozvoje malého podniku.

Holisticky marketing jako ur¢ita nadstavba integrované marketingové koncepce,
jak jej definoval Kotler, je ovSem pro malou firmu pfehnané rozsdhlym a sloZitym
zalezi. Tento marketingovy koncept totiz malé firmé umoznuje vyuzit silnych stranek
pramenicich z jejiho malého rozsahu a nuti ji poznavat svého zdkaznika mnohem
hloubéji, navazovat s nim stale uzsi a blizsi vztahy a udrzovat kontakt - tedy flexibilné
reagovat na rozvoj zakaznika zlepSovanim poskytované hodnoty a v disledku se diky
provéazanosti rozvijet se zdkaznikem, ne na jeho ukor. Neni totiZ mozné skloubit
poskytovani Spatné hodnoty zakaznikovi, ktery je na mitfe hodnoty zavisly a zaroven se

rozvijet.

Myslenka, ze na vSem zalezi, poskytuje malému podniku jistou svobodu -
podnikatel ¢i manaZer ma moznost eliminovat slabou stranku pramenici z omezenych
zdroji pomé&rné svobodnym rozhodnutim o jejich alokaci. Je pfirozené jednodussi zvolit
zasadni metriky z kazdého oboru holistického marketingu a tyto nasledné
implementovat, méfit a kontrolovat pfi akceptovani faktu, ze s omezenymi zdroji neni

mozné vSech vysledkii dosdhnout okamzité&.

Tato svoboda ovSem neméni nic na faktu, ze témata, cile a metriky marketingové
strategie, do jejichz rozvoje bude firma prostfedky investovat, je nutné volit na zakladé
provedenych analyz. Dle Jakubikové musi podnikatel pii definici marketingové
strategie ucinit mnozstvi rozhodnuti (napf. o koncepci marketingu, volb¢ trhi, alokaci
zdrojii, konkuren¢ni pozici, ad.), ktera podléhaji pfislusSnym analyzdm. Volbu analyz,
které dand rozhodnuti podlozi relevantnimi vystupy je vhodné doplnit o analyzy

vychazejici z Kotlerova a Kellerova pohledu na marketingovou strategii jako na proces
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segmentace, targetingu a positioningu. Tento pohled jiz totiz vykazuje ptesahy z
analytické do syntetické a realizacni faze tvorby marketingové strategie a tim vystavuje
vysledky ¢istych analyz redlnym situacim, které vznikaji napf. pii tvorbé

marketingového mixu.

Provedeni situacni analyzy dle Jakubikové odhali trzni pfileZitosti, na které se
spolecnost miize zaméfit, jelikoz je schopna je v soucasném stavu vyuzit a zaroven
prilezitosti, k jejichz vyuziti je tieba dosahnout urcitych prerekvizit - tedy moznosti
rozvoje. Soucasti situacni analyzy jsou (dle prakticky vSech dostupnych autoril) analyzy
vnéjsiho makrorpostiedi typu PEST(LE) a vné&j$iho mikroprostfedi pomoci Porterova
modelu péti sil. Pii provadéni situaéni analyzy je tieba, v ptipad¢ malé firmy, pamatovat
zejména na fakt, Ze makroprostiedi je pro spolecnost Cisté exogennim faktorem, ktery
muze pouze pasivné pfijimat, av§ak mikrookoli a samoziejmé interni prosttedi jsou pro
firmu jiz ovlivnitelnymi body zajmu. Konkrétné¢ pifi provadeéni analyzy wvnitiniho
prostiedi firmy a syntetické SWOT analyzy povazuji za vhodné vlastni vysledky
srovnat s metodicky odlisSnym dotaznikovym Setfenim ¢i strukturovanym rozhovorem s
nezaujatym externim mentorem ¢i konzultantem, ktery je schopen mnohdy mylné
pfesvédeni o sloZeni silnych, slabych stranek, pfileZitosti a hrozeb srovnat s redlnou

situaci.

Stanovuje-li podnikatel na zdklad¢é provedenych analyz souhrn marketingovych
cilti, mél by dle Jakubikové vychazet z vySSich stupiii hierarchie - ze strategie, vize a
poslani organizace. V praxi je ovsem u menSich firem ¢asté spiSe bottom-up strategické
planovani stanovujici strategii na zakladé¢ zvolenych cili. Tento zpisob je dle
McDonalda pro malé firmy vhodnéjsi, jelikoz jim umoznuje v zacatku stanovit vizi a
poslani jednoduse dle platné legislativy (za ucelem dosazeni zisku) ¢i dle Smithe
jednoduse proto, aby plnili zajmy $irs$i spolecnosti prostfednictvim plnéni vlastnich
proklamace, které jiz maji pro formulaci strategie a rozvoj firmy vyznam. Pfi formulaci
strategie je dle Jakubikové vhodné pouzit 5C pftistup, jelikoZ jde o zplisob formulace se
zaméienim na zékaznika, ktery vyuziva silné stranky malé firmy - uzky kontakt s nim.

Skloubenim s Kotlerovym vymezenim strategii je pro podnikatele mozné dosahnout
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dlouhodob¢ udrzitelné strategie rozvoje, ktera je pro danou spole¢nost realistickd a hledi
do budoucna. Pro malou firmu je samoziejm¢ prakticky neredlné pokouset se o
implementaci strategie trzniho viidce, ovSem skloubeni pfistupu 5C v kontextu strategie
obsazovani trznich nik poskytuje jasny strategicky rdmec pro budovani 4P/4C
marketingového mixu pro konkrétni trzni segmenty, k jejichz odhaleni vedly ptedchozi

analyzy.

Pfi sestavovani souhrnného marketingového strategického planu rozvoje je dle
Jakubikové tieba mimojiné definovat i konkrétni tkoly, které povedou k jeho naplnéni,
¢imz firma plynule pfechazi do realizatni faze, v niZ je dle Kotlera dulezité délat
spravné véci spravné. V tuto chvili je tfeba pochopit situaci malé firmy, v niz je hlavnim
zdrojem napliiovani strategie podnikatel sam. Zavisi-li totiz, jak tvrdi Kotler, GspéSna
implementace strategie na tom, jaké je nasazeni, kvalifikace, motivace a charakter
pracovnikll zainteresovanych na realizaci, je nutné, aby podnikatel byl vyspélou
osobnosti se schopnostmi a dovednostmi piesahujicimi rdmec jeho oboru podnikéni.

Jeding tak je mozné zajistit dané spolecnosti naplnéni strategie rozvoje.
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4. Analyticka ¢ast prace
4.1. Charakteristika spolecnosti

Spolecnost podnikd nyni jiz Sestym rokem v oboru grafického designu a ve
spolupraci s vyznamnymi obchodnimi partnery na poli marketingu, poskytovani
komplexnich e-commerce feseni a internetovych aplikaci na miru. Zivnostensky list byl
podnikateli vystaven 1. 4. 2008 v oboru grafické a kreslifské prace, tedy jako zivnost
volna. Pivodni motivace k podnikani vyvolana studiem na VUT Fakulté podnikatelské
v Brné¢ a osobni zajem o graficky design a vizualni komunikaci vedli ke vzniku
relativné prosperujici zivnosti, kterd je ovsem doposud zejména z diivodii predchoziho
soub¢hu s prezencnim bakaléafskym studiem a stavajicich danovych zvyhodnéni vedena
jako vedlej$i. Podnikatel ovSem leto$Snim rokem doséhl rozhodného véku 26let a stoji na
prahu rozhodnuti, zda firmu nadéale ponechat v rezimu vedlej$iho podnikéni nebo ji

rozvijet jako hlavni ¢innost.

Firma kazdym rokem pomérné stabiln¢ roste jak v ramci vlastni produkce, tak
obratové. Diky neustalému sebevzdélavani a rostoucim praktickym zkusenostem roste,
zejména v poslednich dvou letech, vyrazné i kvalita produkce, coz se odviji na mnozstvi
obchodnich piipadii, nabidek ke spolupraci a finalizovanych zakazek. Ve spojeni s timto
rustem se objevuji problémy zejména casového razu, kdy podnikatel (doposud bez
zaméstancil) fesi situace v nichz je nutné nékteré ¢innosti outsourcovat. Tyto problémy
jsou ovSem pfijimany spiSe jako vyzvy a na jejich zdkladech vzniklo jiz n€kolik
strategickych partnerstvi, napt. se spolecnosti Kelio s.r.o., Entity production s.r.o. ¢i 24

DEVELOPMENT s.r.0.

Zéklad portfolia tvori grafické sluzby rtzného typu (design logotypt a
rozsahlejsich brand-manualti, webdesign, Ul design, tiskovy design a pfiprava materialt
pro tisk, kreativni retuse, okrajové i motion-design a video postprodukce) a konzultace
v oboru uzivatelské pouzitelnosti, ktera s designem uzivatelskych rozhrani webovych
aplikaci uzce souvisi. VSechny tyto sluzby jsou poskytovany vzdy jedinecné na miru

potiebam klienta ¢i jeho vlastnich zakaznikda.
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4.2. Specifika marketingu sluzeb

Sektor sluzeb je stabiln¢ jednim z nejrychleji se rozvijejich sektort ekonomiky ve
vyspélych zemich. Marketing na sluzbu pohliZi jako na ¢innost ¢i nabizenou schopnost
nebo dovednost, kterou prodejce predkladd kupujicimu, ktery o ni mé vyjadieny ¢i
nevyjadieny zajem. V tomto ohledu je nutné zohlednit rozdil oproti hmotnym

produktiim, jelikoZ charakter sluzeb ovliviiuje zptisob marketingového rozhodovani.

K hlavnim (pro firmu dtlezitym) charakteristikdm sluzby je mozné pfitadit jeji
nehmotnost, jeZ plsobi tak, ze jeji poskytnuti nevytvafi u jejiho ptijemce Zadnou formu
hmotného vlastnictvi. Tim je ovlivnéna schopnost nakupujiciho zhodnotit sluzbu v
ramci konkurence a obavy spojené s pofizenim sluzby, jelikoz lze predem tézko
odhadnout jeji kvalitu. Tyto dva aspekty kladou v rdmci marketingu sluZzeb diraz na

reference a osobni zkuSenost, ¢ili uzky kontakt se zdkaznikem?3.

Dalsi charakteristickou vlastnosti sluzeb je jejich neoddélitelnost od zakaznika,
¢ili nutna obousmérnd komunikace potieb a spoluprace pii realizaci sluzby. Zakaznik je
v zasad¢ spoluproducentem poskytované sluzby, coz jej (i jako koncového spottebitele)
stavi vzdy spiSe do role klienta.>* Tento aspekt sluzby klade diraz na bohatou

obousmérnou komunikaci.

Posledni dilezitou vlastnosti sluZeb je jejich variabilita, kterd znamena, Ze sluzba
muze byt poskytovana v rizném case, za raznych okolnosti a riznym zékaznikiim v
rizné kvalité. Tato charakteristika souvisi s nize uvedenou rozdilovou analyzou a

schopnosti firmy zpracovavat uréity objem zakazek v oéekavané kvalité.3

Jelikoz ovSem graficky design neni Cistou sluzbou, ale stoji spiSe na pomezi

hmotnych produkti a Cistych sluzeb, nékteré standardné uvadéné vlastnosti pro néj

33 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a
techniky, pribéh a organizace, aplikace v praxi, pfinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 277 s.
ISBN 80-247-0966-X.

34 Marketing sluzeb pro podnikatele: Marketingovy pohled na sluzby. ipodnikatel.cz: Specializovany portal
pro podnikatele [online]. 2011, 14.10.2011 [cit. 2013-05-06]. Dostupné z: http://www.ipodnikatel.cz/
Priprava-na-podnikani/marketing-sluzeb.html

35 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN
978-80-247-1545-2.
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neplati. Jde napf. o pomijivost a nemoznost vlastnictvi, z€asti i nehmotnost. Obecné
vzato je mozné tvrdit, Ze portfolio vétSiny firem obsahuje urcité sluzby, které vice ¢i
méné splituji zdkladni charakteristiky Cistych sluzeb. Jen ziidka ovSem narazime na

zcela Cistou sluzbu, stejné€ jako na €isté zbozi proddvané bez doprovodnych sluzeb.

Zde je nutné zauvaZzovat nad tim, co je pii poskytovani grafickych
(marketingovych, konzultacnich, ...) sluZzeb hodnotou pro zdkaznika. I tim se zabyva
nasledujici rozdilovd analyza, ktera zkouma miru splnéni ocekavani zakaznika v

souvislosti s ur€enim redlné poskytované hodnoty.

4.2.1.Rozdilova analyza

Rozdilova analyza zkouma rozpory mezi o¢ekavanim a provedenim sluzby v
riznych forméch a z riznych pohledd. Zakladni rozdily prameni z uvedenych

dilezitych charakteristik sluzby a mohou vést k tzv. neuspésnému dodani sluzby.

4.2.1.1.Rozpor mezi oekavanim ziakaznika a pohledem firmy

Je to predevsim zdkaznik, kdo hodnoti kvalitu sluzeb a pozaduje neustéale lepsi,
rychlej§i a levnéjsi sluzby. Na poli grafického designu, kde ego, vlastni pohled a
zkuSenosti jeho tvirce hraji velkou roli, hraje 1 variabilita sluZzeb vyznamnou roli. Je
mozné pozorovat Casto zdsadni rozpor mezi ocekavanim zakaznika a poskytnutou
sluzbou. Dle prezidenta Asociace komunika¢nich agentur (AKA) Jana Binara je v
soucasnosti mozné na ¢eském trhu na jedné strané¢ pozorovat vysoce kvalitni vystupy,
které jsou ovSem smeétfovany hlavnim inzerentim (v tiskové reklamé za rok 2012
medialni skupina Mafra ¢i Vodafone, v online prostoru naptf. T-Mobile, Coca Cola,
Peugeot, GE Money Bank)3¢, ktefi maji jasné¢ definovana ocekavani a jsou ochotni

kvalitu zaplatit a na stran¢ druhé podfadné vystupy pro kampané realizované pro

36 Strategie Guide 2013: Special odborného mésicniku Strategie. Praha: Mlada fronta a.s., 2013, roc€.
2013. - pozn. data vychazeji z investici uvedenych subjektt do medialniho prostoru v roce 2012, pficemz

nakup inzertniho prostoru zapficini potfebu ztvarnéni inzerovanych materiall
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minoritni klienty, ktefi Casto nemaji pfedchozi zkuSenosti ¢i piehled o nabizenych
sluzbach a tim padem nejasnd ocekdvani, kterda nemusi byt ani nejlepSimi v oboru

naplnéna.

Z pohledu zkoumané firmy je situace obdobna popsané trzni situaci - nové
pfichozi klienti jsou obecné problematictéjsi nez klienti stavajici, ktefi maji o
poskytované kvalité jiz vytvoren ndzor. Z tohoto divodu vznikd firmé nutna potieba
aktualizovat své referencni portfolio a snazit se kvalitu vyraznéji komunikovat jiz pfi

prvnim kontaktu pomoci hotovych praci pro stavajici klienty.

4.2.1.2.Rozpor mezi specifikaci sluzby a skute¢né dodanou sluzbou

U mnoha klientd vznika rozpor mezi pochopenim specifikace sluzby a skutec¢né
dodanou sluzbou - napt. u webovych stranek dodané grafické rozhrani pro uzivatele, u
tiskovin jejich design - pfi¢emz klient ocekava kompletni realizaci webovych stranek
(v¢. kédovani a programovani) ¢i tisku. Tento rozpor uzce souvisi s nehmotnosti
poskytované sluzby - na samotny design si neni mozné “sahnout”, ackoli jeho vystupy
jsou viditelné a hodnotitelné pied jejich ztvarnénim ve finalni produkt, ktery v ptipadé
webovych stranek sice stale ziistdva nehmatatelny, nicméné je jiz prakticky pouzitelny
pro koncového uzivatele. Tento rozpor se firma snazi fesit pomoci jasnéjs$i komunikace
nabizenych sluzeb a pomoci spoluprace se strategickymi partnery, kteti jsou schopni
tyto dodatecné sluzby poskytnout. Schopnost outsourcovat uvedené sluzby (napf.

programovani a tisk) je dilezitou soucasti zakaznickych ocekavani, jak ukazi i vysledky

dotaznikového Setteni v kapitole 4.4.2.3. a podkapitolach.

4.2.1.3.Rozpor mezi specifikaci a zptisobem poskytovani

Tento rozpor je Casto znatelny v souvislosti s predchozim rozdilem v o¢ekavani a
specifikaci, ale navic pfipojuje 1 dal§i charakteristiku sluzeb - neodd¢litelnost od

zakaznika. Zakaznik casto ocekava, Ze designér zpracuje nékolik ndvrhli, z nichz
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néktery se bud’ uyjme nebo ne. Realita oboru je ovSem zcela odlisna - kvalitni design
musi kategoricky vychazet z komunikace s klientem, ze zjisténi jeho realnych potieb a
potieb jeho vlastnich zdkazniki. Tedy i z ur€eni redlné poskytované hodnoty, kterou je v
piipad¢ reklamniho grafického designu prospéch klienta z provedené¢ kampang.
Zjednodusen¢ tfeCeno je t€zké si predstavit, ze si zakaznik nechd vytvorit nakladny
graficky navrh e-shopu pro vlastni potéSeni. Cilem je naopak pomoci dobie
zpracovan¢ho uzivatelského rozhrani, rozvrzeni prvkl, volby barevnosti a kontrastu
jednotlivych elementti, navrzeni procest od ptichodu uzivatele az po finalni odeslani
objednavky zvysit prodeje ¢i dosdhnout jiného obchodniho cile. Pravé v tom tkvi
skutecné poskytovana hodnota pro klienta a zaroven problémova oblast, v niz vznikaji
rozpory. Zakaznici Casto ofekavaji pii tvorbé designu znacné zjednodusené procesy
(zadani - navrh - korektura - Uprava - pfedani), pfi¢emz zpiisob poskytovani sluzby je z
davodu zachovani kvality odlisSny a zahrnuje neocekavané mnozstvi dotazl. Z rozboru
tohoto rozdilu tedy vyplyvéa nutnost zlepSeni komunikace pted i v prubehu zpracovani

zakéazky.

4.2.1.4.Rozpor mezi vnimanou a o¢ekavanou sluzbou 3’

Posledni vyznamny rozpor prameni z nezvladnuti ptedchoziho, tedy z
nekompetentni komunikace jak ze strany klienta, tak ze strany firmy. Pfi neprovedeni
analyzy ziskanych informaci nebo pfi neochoté¢ klienta tyto informace viibec poskytnout
je finalni produkce sazkou do loterie. Design nepodloZeny daty mulZe vykazovat
vyrazné nizsi G€innost pii plnéni klientova cile, kterého chtél s jeho pomoci dosahnout,
nez design, jehoZ tvorba by vychézela z provedené analyzy. V takovém ptipadé nastava
rozdil mezi ocekdvanym efektem designu a vysledky naméfenymi (napf. je mozné po
redesignu e-shopu zaznamenat pokles prodeji oproti o¢ekavanému rastu, namétit vyssi
retenci navstévnikli webu, nizkou odezvu na tiskovou kampan, snizeni identifikace
znaCky po redesignu jeji identity atd.). Klient tedy vnima niz8i kvalitu, neZ jakd mu

mohla byt poskytnuta za ptedpokladu obousmérné oteviené komunikace.

37 PAYNE, Adrian. Marketing sluzeb. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 1996, 247 s. ISBN 80-716-9276-X.
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Eliminace uvedenych rozporti firmé napomlze k rozvoji jedné ze soucasti
holistického pfistupu k marketingu - marketingu vztaht, ktery ma pro malou
spolecnost enormni vyznam. Pomoci budovani pevnéjsich vztahii s dosavadnimi klienty
se nejen zvysi kvalita produkce a reak¢ni rychlost, ale predev§im se zvysi ucinnost
vSech navrzenych feseni, jelikoz tato graficka tfeseni budou pfi oteviené komunikaci
zaclenéna do SirSiho marketingového pohledu na strategii klienta a nebudou vytrzena z

kontextu jako nesystematické jednotlivosti, které nezapadaji do integrované vizualni

komunikace.

4.3. Specifika marketingu malych firem

Marketing je vyrazné ovlivilovan ekonomickymi, technickymi a velikostnimi
specifiky firem. Tato specifika ve své podstaté determinuji obsah a rozsah marketingové
¢innosti dané firmy, strukturu marketingového mixu a charakter marketingové strategie.
Rozdil mezi marketingem velké a malé¢ firmy je tedy patrny zejména v jeho obsahu,

ktery je ovlivnén podminkami, v nichz firma ptsobi (vnéj§imi i vnitinimi).

Obsah marketingu je odlisSny v kazdé firmé nezéavisle na jeji velikosti, ale lze
konstatovat, ze zakladni principy zistdvaji nehledé na velikost firmy stejné. V piipadé
podminek malych firem je ovSem mozZzné nékteré rozdily zobecnit. Mezi zékladni

specifika ovliviiujici marketing malych firem patfi:

. ohranicené trhy,

. omezené zdroje,

. omezené schopnosti a znalosti a
. mensi rozsah portfolia.38

U téchto specifik je mozné pozorovat jistou determinaci jednoho specifika

druhym. Mala firma casto ptisobi na ohrani¢eném trhu, kde je schopna ziskat pouze

38 SRPOVA, Jitka. Zaklady podnikani: teoretické poznatky, pfiklady a zkusenosti &eskych podnikateld. 1.
vyd. Praha: Grada, 2010, 427 s. ISBN 978-80-247-3339-5.

48



urCité zdroje (financni, lidské, ...) a tim ovliviiuje rozsah svych ¢innosti a schopnosti,

¢imz v zasadé definuje rozsah svého portfolia.

Uvedena specifika vytvati pro malou firmu prostiedi, v némz je mozné pozorovat
oproti velkym firmdm uréité vyhody a nevyhody, které jiz byly shrnuty v kapitole 3.1.
teoretické Casti. I pfes vymezeni nékterych odliSnosti je ovSem prakticky nemozZné
zobecnit marketing malé firmy a poskytnout tak navod na jeho uskutecnéni v malé
organizaci, stejné jako poskytnout marketingovy manual pro jakékoli jiné velikostni
kategorie. Specifika determinuji rozsah a obsah marketingu, ovSem ne postupy a

praktiky!

Mala firma by se méla zaméfit na vyuzivani vyhod a eliminaci nevyhod
pramenicich z pfirozenych podminek jejiho fungovéani. Primarné je tfeba ve firmé
zavést principy marketingového smysleni, aby si podnikatel sam i vSichni piipadni
spolupracovnici uvédomovali svou zavislost na trhu.3® Ve co firma dél4, ale i nedéla a
jak to déla ovliviiuje jeji image, tedy 1 vnimani zdkaznikem a ostatnimi subjekty

obecného okoli organizace - tento fakt mé u malé firmy dvojnasobny vyznam.

4.4. Situacni analyza

Stanoveni cili firemni strategie vedoucich k naplnéni vize a poslani by mélo byt
podlozeno provedenim analyzy soucasné situace podniku a jeho okoli. Provedeni
situacni analyzy vede k identifikaci, analyze a zhodnoceni vSech relevantnich faktord, o
nichz lze usuzovat, ze budou mit na strategii a fungovani firmy vliv. Dale pak k volbé
cilovych trhii a nalezeni jednotlivych marketingovych cild dle metodiky SMART.4
Jejim smyslem je v rdmci této prace nalézt pomér ptileZitosti vychazejicich z externiho

prostiedi firmy a schopnosti firmy tyto pfilezitosti vyuzit ve sviij prospéch. Vysledky

39 Marketing malé firmy: pfiklady z praxe a doporuceni pro podnikatele. Businessinfo.cz: Oficialni portal
pro podnikani a export [online]. 2010 [cit. 2013-05-08]. Dostupné z: http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/
marketing-male-firmy-priklady-z-praxe-2821.html

40 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: [strategie a trendy]. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, 269 s.
ISBN 978-80-247-2690-8.
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provedené situacni analyzy budou taktéz podkladem pro navrhy budouciho fungovani

firmy na trhu v Ceské republice a alternativné v USA.

4.4.1. Analyza externiho prostredi

Cilem analyzy dynamického vnéjsiho prostfedi zkoumané firmy je odhaleni miry
pusobeni kritickych faktor a navrh moZného ptizplisobeni chovani organizace
vzhledem k souCasnému stavu externich vlivii. Tato ¢ast analyzy se v podkapitolach
vénuje pusobeni nekontrolovatelného makroprostiedi, jeho vlivu na mikroprostiedi a
dopadu téchto vlivii na zkoumanou firmu. Ve svém disledku tak odhaluje ptilezitosti a

hrozby, které okoli firmy skyta. Dle Jakubikové je vhodné vytipovat maximalné 4

vvvvvv

4.4.1.1.Analyza makroprostredi

Analyza $ir§iho okoli firmy metodou PEST slouzi k identifikaci souc¢asného stavu,
zmén a trendu, které makroprostiedi piinasi. V1iv téchto faktort slouzi jako podklad pro

SWOT analyzu v kapitole 4.5., analytické ¢asti prace.

PEST analyza hodnoti vliv faktori z politicko-pravniho, ekonomického,

sociokulturniho a technologického prostiedi firmy.*?

4.4.1.1.1.Politicko-pravni faktory

Podnikéni formou OSVC podléha v Ceské republice hned nékolika zdkonlim,
vyhlaskam, nafizenim a jinym pravnim normam, jejichz znalost ¢i schopnost orientace v

nich, je pro firmu dualezita. Jde o:

41 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: [strategie a trendy]. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, 269 s.
ISBN 978-80-247-2690-8.

42 BLAZKOVA, Martina. Marketingové Fizeni a planovani pro malé a sttedni firmy. 1. vyd. Praha: Grada,
2007, 278 s. ISBN 978-80-247-1535-3.
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. Zékon ¢. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikdni ve znéni pozdéjsSich
predpisti: stanovuje podminky vzniku a provozovani zivnostenského
podnikani.

. Zakon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zdkonik ve znéni pozdé&jsich predpisi:
stanovuje postaveni firmy z hlediska formy podnikani, z hlediska

zévazkovych vztaht ad.

. Zakon €. 586/1992 Sb., o danich z pfijml ve znéni pozdéjsich predpisi:

stanovuje danové odvody.

. Zakon ¢. 121/2000 Sb., autorsky zakon: upravuje prava autora a

potizovatele dila k autorskému dilu, dusevnimu vlastnictvi.

Z uvedenych predpisi vyplyvaji pro podnikatele prava a povinnosti, které
ovliviluji jeho piisobeni a moZznosti rozvoje. Z pohledu firmy jsou nejvyznamnéjSimi

politicko-pravnimi faktory v soucasnosti a do budoucna zejména:

. Danova politika, jez stanovuje odvody podnikatelského subjektu do statniho
rozpoctu formou piimé dané z piijmu, kterd se po dobu podnikani
nezmeénila a zustava ve vysi 15% ze zakladu dané.®® Stabilni dafova politika
je pro rozvoj firmy dilezitd, jelikoz umoziuje dlouhodobéjsi planovani.
Dalsim faktorem danové politiky je povinnost vést agendu danové evidence,
¢i podvojného ucetnictvi, kterd podnikatele jednotlivce administrativné a

finan¢né zatézuje.

. Socialni politika, kterd uréuje vysi povinného socialniho a zdravotniho
pojisténi, které podnikatel odvadi za sebe a za své zaméstnance. Pro
vztahoval mirné€jsi rezim odvodu do fondii zdravotniho a socialni pojisténi.
Od roku 2013 je ovSem nutné pocitat s odvody alespont miniméalnich zaloh,
resp. zaloh vypoctenych z vymétovaciho zékladu (tedy zisku nesnizitelného

o ztraty minulych let). Dal§im faktorem puasobicim v rdmci statni socidlni

43 RYLOVA, Zuzana. Dafové zékony ...: s komentafem zmén ... Brno: Computer Press, 2004-, sv. Pravni
predpisy v platném znéni (Computer Press). ISBN 978-80-265-0058-2.
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politiky jsou odvody na zdravotni a socialni pojiSténi placené za
zamestnance. VySe téchto odvodii a administrativa s nimi spojend vyrazné
ovliviiuje schopnost a ochotu malé firmy vytvéafet pracovni mista. Vyvoj
vyse uvedenych povinnych odvodt ukazuji nasledujici tabulky &. 1-3. Udaje
jasné vypovidaji o vysokych ndkladech spojenych s tvorbou pracovniho
mista nezavisle na aktudlnich potfebach firmy. Tento fakt nahrava
outsourcingu a tvorb¢ strategickych partnerstvi s riznymi subdodavateli

dopliikovych sluzeb.

Tabulka 1: Prehled informaci o soc. pojisténi OSVC hrazené za podnikatele

Hranice povinné ucasti na VysSe min. zalohy na soc. Vyse zaloh na soc.

soc. pojisténi pojisteni pri hlavni pojisténi z vymérovaciho
¢innosti zakladu

2011 59374 K& 1807 K& 29,2%
m 60328 K¢ 1836 K& 29,2%
2013 62121 K& 1890 Ké 29,2%

Tabulka 2: Prehled informaci o zdrav. poji$téni OSVC hrazené za podnikatele

Minimalni zalohy na zdrav. Minimalni zalohy na zdrav. | VySe zaloh na zdrav. poj.
pojisténi pri hlavni ¢innosti pojisténi pri vedlejsi z vymérovaciho zakladu
cinnosti

2011 1670 K¢& 0 + 6,75% ze zisku 13,5%
2012 1697 K& 0 +6,75% ze zisku 13,5%
2013 1748 K¢ 0 + 6,75% ze zisku 13,5%

Tabulka 3: Pfehled informaci o socialni a zdravotnim pojisténi hrazeném za zaméstnance

Vyse zaloh soc. pojisténi hrazeného za Vyse zaloh zdrav. pojisténi hrazeného
zaméstnance za zaméstnance

2011 25% z hrubé mzdy 9% z hrubé mzdy
2012 25% z hrubé mzdy 9% z hrubé mzdy
2013 25% z hrubé mzdy 9% z hrubé mzdy
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. Pravni specifika osoby samostatné vydélecné cinné, ktera spocivaji
pfedevSim v pomérné riskantnim ruceni za obchodni zavazky celym
majetkem podnikatele a (ve spojeni s dafiovou politikou) v moznosti
optimalizovat zdklad dané¢ a daflovou povinnost pomoci pausalnich ¢i
prokazatelné vynalozenych vydaji. V neposledni fad¢ je tfeba taktéz uvést
aktulni postihy tzv. §varcsystému (zaméstnavani na IC), pfi nichZ se statni
aparat pomoci inspektorti Statniho ufadu inspekce prace snazi o zamezeni
najimani pracovniki, ktefi jsou zarovein OSVC, spliujicim znaky
pracovniho poméru. Vyznamnym faktorem jsou pro firmu do budoucna 1
podminky pfechodu na jinou formu podnikani, konkrétné na spolecnost s
ru¢enim omezenym. Kapitdlova spolecnost typu s.r.o. eliminuje riskantni
rueni celym majetkem podnikatele avSak zaroven piinasi do doposud
stabilniho podnikani formou OSVC mnoho novinek. Prvnim krokem k
vzniku obchodni spolec¢nosti s.r.0. v souladu s pravnimi normami je zaloZeni
spole¢nosti. Obchodni spole¢nost se zakladd spolecenskou smlouvou ¢i
zakladaci listinou formou notdiského zapisu. DalSim krokem je sloZeni
zakladniho kapitalu (v piipad¢ zalozeni jednim zakladatelem v plné vysi
200 000 K&)*, ktery se po zapisu do obch. rejstiiku stdvd majetkem
spolec¢nosti a nemusi byt deponovan. Soucasti ndvrhu na zapis spolecnosti
do obch. rejstitku je zakladatelskd listina, zivnostensky list, listiny
osvédCujici pravni divod uzivani sidla spolec¢nosti, doklady o splnéni
vkladové povinnosti zakladniho kapitalu, vypis z rejstiiku trestli jednatele,
Cestné prohlaSeni jednatele o zptsobilosti k pravnim tkoniim a splnéni
podminek provozovani Zivnosti. Po provedeni zapisu do obch. rejstiiku
vznikéd spolecnosti povinnost registrace na Spraveé socialniho zabezpeceni,
ptislusné zdravotni pojistovné a finanénim ufadu.® Celkové jde tedy o

casové 1 finanén€ pomérné naroCny proces, na ktery je potieba pfipravit

44 Podrobnosti zaloZeni a vzniku s.r.o. HLAVAC, Petr. Mesec.cz [online]. 2010, 19.7.2010 [cit.
2013-05-08]. Dostupné z: http://www.mesec.cz/clanky/podrobnosti-zalozeni-a-vzniku-s-r-o/

45 Spole¢nost s ru€enim omezenym: Zakladni postup zalozeni spole€nosti s ru¢enim omezenym.

BusinessCenter.cz [online]. 2012 [cit. 2013-05-08]. Dostupné z: http://business.center.cz/business/pravo/
formypodn/sro/zalozeni.aspx
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zdroje. Nékteré zdroje uvadéji 20-30dni, chce-li podnikatel zvladnout vse
vlastnimi silami®, jiné naopak dle povahy zakladané firmy 1-3 tydny*”. V
zasadé je tfeba pocitat s vyhrazenim pfiblizn€ 2-3 tydnd a urcitych
finan¢nich prostiedkli (nad rdmec zakladniho kapitalu). DalS§i moznosti je

vyuzit sluzeb firem poskytujicich tzv. ready-made spole¢nosti

Z pohledu autorského prava je nutné piijmout jeho obecné nizkou
vymahatelnost a pritkaznost. V souvislosti s poskytovanymi sluzbami jsou
pro firmu zasadni dva body - udrzovat schopnost pravné dolozit nabyti
zakoupenych materiall tfetich stran (zejména fotografie z fotobank a pisma)
a jasn€ smluvné definovat podminky uziti vlastniho dila ¢i dila objednaného
pro dalsi pouziti. V tomto ohledu je tfeba zlepSit stavajici stav Spatné
zpracovanych autorskych smluv a souvisejicich pisemnych podklada

slouzicich ke stanoveni podminek obchodni spoluprace a uziti dél.

4.4.1.1.2.Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory, které jsou pro malou firmu vyznamné a ovliviiuji jeji

okoli patii vyvoj makroekonomickych ukazatelli a moZnosti, které poskytuji programy

EU a Ministerstva prace a socidlnich véci formou Fondu dal§iho vzdélavani.

Vyvoj HDP, miry nezaméstnanosti a inflace v letech 2008 - 2013 pfiblizuje

nasledujici graf €. 1, ze kterého vyplyva zpoc¢atku rostouci a nyni pomérné stabilni trend

miry nezaméstnanosti na arovni piiblizné 8-9% a klesajici trend vyvoje HDP.#® Vyznam

ma sledovani trendu, z néjZz je mozné odvodit dopady na podniky zpracovatelského

prumyslu, podniky ve stavebnictvi a vyrobni podniky jako potencialni velké klienty,

46 Zalozeni s.r.o.: Béh na dlouhou trat. HLAVAC, Petr. M&$ec.cz [online]. 2006 [cit. 2013-05-09].
Dostupné z: http://www.mesec.cz/clanky/zalozeni-s-r-o-beh-na-dlouhou-trat/

47 Zalozeni spole€nosti s ru¢enim omezenym. Simply Office [online]. 2012 [cit. 2013-05-09]. Dostupné z:
http://www.simplyoffice.cz/zalozeni-spolecnosti-na-klic?
utm_source=adwords&utm_medium=ppc&utm_campaign=_na%2Bkl%C3%AD¢

48 SEDLACEK, Tomas, David ORRELL a Roman CHLUPATY. Soumrak homo economicus. 1. vyd. V
Praze: 65. pole, 2012, 77 s. Double (65. pole). ISBN 978-80-87506-07-3.
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jejichz ochota k investicim do marketingu s poklesem produkce a HDP cCasto prudce
klesa.* Vyznamnym faktorem je i neménnd mira nezaméstnanosti, ktera ve svém
disledku vytvafi stabilni platové prostiedi, v némz je zaméstnavatel schopen nabidnout
adekvatni odménu pfijimanému zaméstnanci, ktery nema piehnana ocekavani. Z
pohledu inflace neni jeji vyvoj pro firmu nijak zdsadni, jelikoz podnikatel neni
véfitelem ani dluznikem. Inflaci na arovni v letech 2010 - 2013 lze oznacit jako

rvr

zdravou, tudiZ lze usuzovat, Ze ani trh jeji vysi pfehnané netrpi.>°
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Graf 1: Vyvoj makroekonomickych ukazatell v % za sledované obdobi
Zdroj: Kurzy.cz

Mira nezaméstnanosti souvisi i s poslednim vyznamnym faktorem, kterym je
moznost vyuZziti projektu StaZe ve firmach - vzdélavani praxi, jenZ vytvofilo MPSV
prostfednictvim svého Fondu dal§iho vzdélavani. Tento projekt umoziuje firmé ziskat

pracovniky s rtiznou mirou kvalifikace (volba konkrétniho stazisty probihd formou

49 HDP: Pokles o 1,2 procenta (4. Ctvrtleti 2012). Businessinfo.cz: Oficialni portal pro podnikani a export
[online]. 2013 [cit. 2013-05-09]. Dostupné z: http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/hdp-pokles-o-12-
procenta-4-ctvrtleti-2012-30130.html

50 Zvladani inflace. Evropska komise: Hospodarské a finanéni véci [online]. 2012 [cit. 2013-05-21].
Dostupné z: http://ec.europa.eu/economy_finance/focuson/inflation/how_cs.htm

51 Makroekonomika - makroekonomické tdaje v CR. Kurzy.cz [online]. 2013 [cit. 2013-05-09]. Dostupné
z: http://lwww.kurzy.cz/makroekonomika/
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vybérového fizeni) na pozice, které jsou pro firmu do budoucna perspektivni. Stazista
tak ziska potiebnou praxi a mlze byt firmou posléze zaméstnan na hlavni ¢i vedlejsi
pracovni pomér. Firma zisk4 za mentoring finanéni ohodnocenti, které se v zavislosti na
pozici mentorovaného stdzisty pohybuje v rozmezi 50-90tis. K¢. Podnikatel
momentalné zvazuje vytvoreni pracovniho mista pro 1 stazistu/ku na pozici webovy
grafik (podminky a vymezeni odborné staZe na této pozici viz ptiloha €. 3). Tato pozice
ocekava zapojeni stazisty v rozsahu 320h a podnikatele/mentora v rozsahu 220h a je
dotovana castkou 89 206 K¢ (tedy 405 K¢&/hod mentoringu a konzultaci). Problémem
mize byt v tomto ohledu nespravny vybér kandidata ¢i snaha o zneuziti dotacniho
fondu. V takovém ptipad¢ je mozné, ze bude dotace odebrana Ci zamitnuta, resp. Ze
mentoring nebude mit pro firmu do budoucna kyzeny efekt - vytvoieni pracovniho

mista a zaskoleni pracovnika. Projekt ma stanoveno trvani do fijna 2014.5

4.4.1.1.3.Sociokulturni faktory

Mezi hlavni sociokulturni faktory, které ovlivituji SirSi okoli firmy patii vyvoj
poctu podnikatelskych subjektli, tedy potencidlnich zdkaznikii a ochota zakladat nové

podniky. Ptehled o vyvoji v obdobi let 2008 - 2012 poskytuje nasledujici graf ¢. 2.
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Graf 2: Poget nové zaloZenych a existujicich firem v CR
Zdroj: CEKIA.cz53

52 O projektu staze ve firmach. Stazevefirmach.cz: Narodni katalog stazi [online]. 2012 [cit. 2013-05-09].
Dostupné z: http://www.stazevefirmach.cz/clanky/o-projektu.html

53 V Cesku vznika nejméné firem za poslednich pét let. CEKIA.cz: Ceska kapitalova a informadni

agentura [online]. 2012 [cit. 2013-05-09]. Dostupné z: http://www.cekia.cz/cz/archiv-tiskovych-zprav/392-
tz120911
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Z grafu je ziejmé, ze celkovy pocet kapitdlovych spolecnosti fungujicich na
Ceském trhu v pribéhu let roste, coz je pro firmu jednoznaéné¢ dobra zprava.
Samoziejmé& spolu s ostatnimi subjekty vznikd 1 mnozstvi konkuren¢nich firem,
nicméné dle informaci registru ekonomickych subjektii bylo v roce 2012 z celkovych
366tis. registrovanych kapitalovych spolecnosti pouze cca 15000 ptisobicich v reklamé

a prizkumu trhu (dle klasifikace OKEC), tedy piiblizné 4%.5*

Obdobny rostouci trend je mozné€ pozorovat i ve vyvoji poctu podnikateld,

fyzickych osob, podnikajicich na izemi CR v nasledujicim grafu &. 3.
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Graf 3: Pocet podnikatell, fyzickych osob, podnikajicich na uzemi CR
Zdroj: Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR%®

DalSim vyznamnym faktorem sociokulturni sféry je zivotni Groven, resp. piijmy

obyvatelstva. Vyvoj primérné mzdy zachycuje graf ¢. 4.

54 Registr ekonomickych subjektd. CZSO.cz [online]. 2013 [cit. 2013-05-09]. Dostupné z: http://
www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/registr_ekonomickych_subjektu

55 Zivnostenské podnikani v CR v roce 2012 a 2013. SVAZ OBCHODU A CESTOVNIHO RUCHU CR.

SOCR.cz: Odborna témata [online]. 2013, 18.1.2013 [cit. 2013-05-09]. Dostupné z: http://www.socr.cz/
scripts/detail.php?id=4353
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Graf 4: Vyvoj primérné mzdy v KC
Zdroj: Kurzy.cz%

S roustoucimi pfijmy spotiebiteli je moZno pozorovat vyssi spotifebni vydaje na
nakup modernich komunika¢nich zafizeni (zejména tablety a chytré telefony)*’, jejichz
rostouci pocet nuti podnikatelské subjekty optimalizovat své marketingové materidly
tak, aby byly konzumovatelné na téchto zatizenich (jde v podstaté o tzv. responzivni ¢i

mobilni design).

4.4.1.1.4.Technologické faktory

Rozsiteni modernich komunika¢nich prostiedkl jiz spadd do technologickych
faktort makrookoli. Vysokd penetrace pevného 1 mobilniho internetu, nakup
smartphont a mobilnich zafizeni (tablety, netbooky, ...), okamzitd dostupnost informaci
a moznosti srovnavani, vytvaii technologicky ramec, ktery ovliviiuje poptavku po
stavajicich sluzbach spole¢nosti a po rozsifeni portfolia. Jiz vice nez 47% Cechi
aktivnich na internetu vlastni chytry mobilni telefon ¢i tablet a vice nez tietina z nich

pomoci svého mobilniho zatfizeni vyhledava zbozi a sluzby, pficemz vice nez 10%

56 Mzdy - vyvoj mezd, pramérné mzdy 2013: Vyvoj vySe pramérné mzdy v K&. Kurzy.cz [online]. 2013 [cit.
2013-05-09]. Dostupné z: http://www.kurzy.cz/makroekonomika/mzdy/?G=1&A=1&page=1

57 Prodej tabletti v CR raketové roste. KUZEL, Filip. Mobilmania.cz [online]. 2012, 19.7.2012 [cit.

2013-05-21]. Dostupné z: Prodej tabletti V CR raketové roste, viadnou iPad a Transformer Vice na:
http://www.mobilmania.cz/bleskovky/prodej-tabletu-v-cr-raketove-roste-viadnou-ipad-a-transformer
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nakup uskute¢ni.®® Tento trend vyviji tlak na klienty spole¢nosti, kteii zacinaji
vyzadovat tzv. responzivni design webovych stranek, e-shopii, elektronické vizitky,

vyuzivani QR kodul pfi designu obalil atd.

Mobilni verze marketingovych materialti (do budoucna lze ptedpokladat i razantni
nastup online videa)*® jsou podle Asociace pro elektronickou komerci trendem, ktery
indikuje nové nakupni chovani spotfebitelt. Na tyto zmény se musi pfipravit a

prizplsobit nejen obchodnici, ale i firmy, které marketingové materidly vytvaii.

Dal$im z vyznamnych technologickych faktort je zrychleni produkéniho cyklu
vyvoje novych verzi grafického software a potiebného hardware. Investice do
programového vybaveni a do ndkupu zafizeni je podminéno produkci - neni mozZné
vytvaret kvalitni vystupy pro riizné typy zafizeni bez toho, aby je firma méla k dispozici
k testovani a zaroven je tieba udrzovat zékladni vybaveni (pocitac, software Adobe)

aktualni a konkurenceschopné.

Poslednim vyznamnym faktorem, ktery lze pfifadit k technologiim je neustéle se
vyvijejici odvétvi, v némz je pro preziti nutné neustdle sledovat nové trendy vyvoje
grafického designu. Pro tcely sledovani vyvoje se firma aktivné ¢i pasivné Uc€astni
mnoha komunitnich siti sdruzujici grafické designéry z celého svéta a ziskdva tak
informace, z nichZ mliZze odvozovat pozadavky soucasnych zdkaznikl z riiznych zemi a

odvétvi.

58 Bez mobilni verze jsou e-shopy jen polovi¢ni, podfidte se zakaznikim. Podnikatel.cz [online]. 2013 [cit.
2013-05-09]. Dostupné z: http://www.podnikatel.cz/clanky/bez-mobilni-verze-jsou-e-shopy-jen-polovicni-
podridte-se-zakaznikum/

59 Ameri¢ané travi vice €asu sledovani online videa. Lupa.cz: Server o ¢eském internetu [online]. 2010,
16.11.2010 [cit. 2013-05-21]. Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/americane-travi-vice-casu-
sledovanim-online-videa/

60 ASOCIACE PRO ELEKTRONICKOU KOMERCI. Aktuality z E-komerce [online]. 2013 [cit. 2013-05-09].
Dostupné z: http://www.apek.cz/aktuality-z-e-komerce/
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4.4.1.2.Analyza mikroprostredi

Okolnosti, vlivy a situace, které firma jiz miZe urcitym zplsobem ovlivnit
analyzuje tato Cast prace pomoci Porterova modelu péti sil. Cilem provedeni této

analyzy je identifikace sil, které ovliviiuji ¢innost podniku.

4.4.1.2.1.Analyza odvétvi

Odvétvi, v némz se firma pohybuje se da oznacit za kombinaci atomizovaného a
konsolidovaného prostfedi, kde na konsolidované stran& stoji v Ceské republice
pomérne mala skupina velkych grafickych studii, reklamnich a marketingovych agentur,
které jsou zaroven konkurenty i potencialnimi zdkazniky (vice nize) a na atomizované
strané odvétvi stoji velké mnozstvi malych firem, podnikatelti a grafickych designérii na

volné noze.

K zakladnim charakteristikdm odvétvi je mozné pfifadit prakticky neomezeny trh,
jelikoZ sluzby z portfolia firem v odvétvi je diky modernim technologiim mozné
poskytovat zadkaznikim prakticky kdekoli na svété. Jedinymi vyznamnymi omezenimi
trhu jsou mnoZstvi podnikatelskych subjektli jako odbératelit a piipadné bariéry ve
schopnostech firmy (jazykové, neznalost cizich trhl atd.). Dal$i charakteristikou jsou
mizivé naroky na vstupni kapital a nulové bariéry vstupu a vystupu (z dotaznikového
Setfeni vyplyva, Ze pouze 16% dotdzanych od grafického designéra poZaduje formalni
vzdélani v oboru), coZ nahrava roz§ifovani atomizované casti odvétvi. Hrozba vstupu

novych konkurenti je tedy vysoka.

Zménotvorné sily, které ovliviiuji celé odvétvi l1ze shrnout nékolika oblasti:
technologie a nova média (napt. pfichod mobilnich telefont s opera¢nim systémem
108, zvyseni prodeje tabletli, mobilni internet), nové formy a marketingové kanaly
(socidlni sité, komunitni sit¢ atd.), globaliza¢ni trendy (moZnost pracovat odkudkoli

pro kohokoli kdekoli).

60



4.4.1.2.2.Analyza odbératela

Stavajici 1 potencidlni odbé&ratele I1ze dle vztahu k firmé rozdélit do dvou hlavnich
skupin.®! Kazda ze skupin pfinasi firmé jiny objem zakazek, ma rozdilnou naro¢nost a
jinym zpusobem posuzuje kvalitu. Skupiny jsou viceméné heterogenni a lze je relativné
snadno rozlisit. Pro kaZzdou ze skupin je vhodné vytvofit specidlni komunikacni strategii

a cilit na ni pomoci rozdilnych komunikaénich kanalt.
Skupina kupci a pieprodavajicich (institucionalni zakaznici®?)

Do této skupiny patii primérné organizace, které pusobi na trhu marketingové
komunikace jako reklamni ¢i komunikacni agentury. Tyto subjekty ziskavaji vlastni
zakazniky, pro néz outsourcuji graficka feSeni u tfetich stran, které aktivné vyhledavaji.
Jde o extrémné vyznamnou skupinu zdkaznikl, jelikoz doposud pfinasi ptiblizné
60-75% obratu. V soucasné dob¢ jde o 3 vyznamné odbératele s nimiz firma navéazala

strategické partnerstvi.

Z provedeného dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze firmy v této skupiné odbératelti
pirevazné nahlizeji na dodavatele jako na partnery (60% respondent ocekava diskuzi,
otevienou komunikaci, podileni se na vystupech spoluprace a intenzivni komunikaci) a
pouze necelych 30% z nich podnika v oboru reklamy ¢i marketingu. Celkové 60%
podnikatelskych subjekti, které se dotazniku zcastnily v soucasnosti spolupracuje, ¢i v
minulosti spolupracovalo s grafickym designérem, reklamni, marketingovou,
komunikacni ¢i jinou obdobnou agenturou, pficemz celych 20% neni ¢i nebylo
spokojeno. Dotazovani zaroven projevili preferenci kvality (91%) a ceny (53%) pied

rychlosti zpracovani jejich zakazky (31%).

Odbératelée z této skupiny dle odpovédi v dotaznikovém Setfeni navic od
dodavatele grafického designu ocekavaji zejména: zkuSenosti v oboru (81%), kreativitu
a tvlarci pristup (87%), schopnost navrhovat alternativni feSeni daného problému (52%),

schopnost vcitit se do jejich zakaznika (55%) a vyspélou komunikaci (58%).

61 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: [strategie a trendy]. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, 269 s.
ISBN 978-80-247-2690-8.
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Ptekvapivym vystupem je, ze pouze 3 z celkovych 300 respondentii uvedlo, ze od
dodavatele o¢ekavaji vlastni zaméstnance, aktualni programové vybaveni (pouhych 6%)
a pristup “zakaznik ma vzdy pravdu” (pouha 3%). U této skupiny lze predpokladat
nizsi vyjednavaci silu, vzhledem k tomu, Ze sluzby firmy jsou pro ni zbozim, které

musi mnohdy v Sibeni¢nim terminu zakomponovat do svych vlastnich sluzeb.
UZivatelé (spoti‘ebitelé%3)

Ve skupiné tzv. uzivatelil jsou zafazeni zéstupci firem, které svou vlastni cestou
hledaji zpracovatele grafickych podkladii pro vlastni marketingové kampané. Jde o
firmy u nichz je kontakt proveden pifimo, nejcastéji prostfednictvim osobniho
doporuceni n€kterého ze stavajicich klientli ¢i pomoci online referen¢niho portfolia. Lze
sem dale zatadit 1 potencidlni budouci podnikatele, ktefi dle odpovédi v dotaznikovém
Seteni povazuji z 96% vizualni styl a projev firmy v zacatcich podnikani za dulezity a v
79% by byli v zac¢atku svého podnikani ochotni spolupracovat s externim dodavatelem

grafickych sluzeb.

Od této potencialni skupiny odbératelt 1ze dle odpovédi v dotaznikovém Setfeni
ocekavat ze 70% otevienou a intenzivni komunikaci s dodavatelem grafickych sluzeb a
zvysené pozadavky na graficky full-servis (75% dotazovanych uvedlo, ze od designéra
pozaduji schopnost pracovat s riznymi typy médii - web, tiskoviny, video, ...). Pro
jejich rozhodovani jsou dilezité prokazatelné zkuSenosti v oboru a referen¢ni portfolio
(82%), kreativita (91%), schopnost komunikace (76%), Casova flexibilita a schopnost

plnit sjednané terminy (70%).

Pfi konfrontaci s preferencemi u uzivatelii opét zvitézila kvalita (96%) a cena
(67%) na ukor rychlosti zpracovani (11%). Tato skupina je navic pfedbézn€ ochotna
platit za sluzby grafického designéra vyrazné vice, nez skupina tzv. kupcii (vice v

kapitole 4.4.2.3 a souvisejicich podkapitolach). U této skupiny lze ofekavat vyssi

vvvvvv
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4.4.1.2.3.Analyza konkurence

Vzhledem k charakteru odvétvi je vhodné konkurenci rozdélit do dvou celki
(atomizovana konkurence a konsolidovana konkurence), z nichZ se pro analyzu zvoli
typicti zastupci. Vzhledem k charakteru kazdé ze skupin je také mozné konkurenty
charakterizovat jako dobrou konkurenci (vétsi, stabilni firmy v konsolidované ¢asti s
jasnou strategii, které rozvijeji obor), od nichz je tfeba Cerpat inspiraci, a Spatnou
konkurenci (malé, Cerstvé firmy a freelanceti ve vyrazné rozsahlejsi atomizované Casti,
kde Casto nerespektuji pravidla, imituji a kopiruji tvorbu dobré konkurence, potazmo
svou Cinnosti dokonce trh negativné ovliviiuji), se kterou je firma nucena bojovat
zejména kvili zachovani povésti oboru, nicméné ji tento boj spiSe zdrzuje a odvadi od
vytvofeni a prosazovani své strategie.®* Tento koncept povazuji za vhodné doplnit jesté
o tzv. typickou konkurenci (v prostfedi zkoumaného podniku z atomizované casti
spektra), kterd svym zamétenim, vykony, kvalitou, cenou, moznostmi, schopnostmi a
dovednostmi v podstaté odpovida zkoumané firmé€. S timto typem konkurence ovSem
zkoumana firma vzhledem ke svym kapacitnim omezenim neni nucena svadét vyrazny

konkurenéni boj.
Dobra konkurence - Cognito.CZ, s.r.o.

Agentura Cognito.CZ, pusobici na trhu od roku 2008, dodava ucelena feSeni od
analyzy, pfes ndavrh strategie a marketingového feSeni aZz po kreativni ndvrhy a
technickou realizaci projektl. Zakladni strategii spole¢nosti lze nalézt pfimo na

webovych strankéch:

Nekreslime a nepiseme, analyzujeme a tvorime - pii navrhu feSeni se vzdy

snazime najit konsezus mezi o¢ekavanim klienta a naSimi znalostmi chovéni uzivatel.

Nechlubime se technologii, rozumime a zdokonalujeme - perfektni znalost
technologii povazujeme za samoziejmost. V ramci analyzy a ndvrhu feSeni urcujeme
jaké technologie jsou pro dany projekt nejvhodnéj$i a snazime se nejen o jejich

maximalni vyuziti, ale i o jejich inovaci.

64 ZICH, Robert. Koncepce uspéchuschopnosti: konkurenceschopnost - vitézstvi, nebo u¢ast v soutézi?.
Vyd. 1. Brno: Akademické nakladatelstvi CERM, 2012, 125 s. ISBN 978-80-7204-818-2.
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Nezvolnime po startu, dohlizime a vyhodnocujeme - spusténim projektu nase prace
nekonci. Sledujeme a analyzujeme vSechny faktory ovliviiujici vnimani uzivateld,
navrhujeme a podnikdme kroky k jejich zlepSeni a dohlizime nad dodrZzovanim

urcenych cilt projektu.

Nebojime se oponovat, komunikujeme a radime - plnime klientim jejich pfani a
sny, ale to neznamena absolutni souhlas s kazdou mySlenkou ¢i ndpadem, ktery nam
klient ptedlozi. Ve svém oboru se vyzndme a proto se nebojime diirazné doporucovat
nejlepsi mozna feseni 1 v situaci, kdy jsou v rozporu s navrhy klienta. Jde ndm o Uspéch
projektu a k tomu vede cesta pouze realizaci téch nejlepSich napadi, vzeslych mnohdy z

vasnivé diskuze.%s

Zéakladnimi hodnotami ¢i kodexem, ktery pfi praci spole¢nost dodrzuje jsou snaha
o tvorbu origindlnich a napaditych feSeni ve spojeni s udrZzovanim povésti oboru
samotného, jednani s klientem jako partnerem s oboustrannym respektem a diivérou,
neustalé sledovani, zkouSeni a vyvoj novych technologii a nakonec absolutni

prioritizace perfektnich vystupt pro klienta®.

Klientské portfolio Cognito.CZ zahrnuje velké firmy jako napt. T-Mobile,
Natland Group, Active24, Rock Point, Merida Bikes, Hannah, Stock a jeho brandy

Bozkov, Amundsen ¢&i Fernet, ale i mensi zna¢ky jako napf. Medin, Zluté lazné ad.

Ze zvetejnénych ucetnich vykazi vyplyvaji vyvoj trzeb za prodej vlastnich sluzeb

a provozniho vysledku hospodateni firmy, které zobrazuje graf €. 5.

65 Co od nas muzete ¢ekat. Cognito.cz [online]. 2012 [cit. 2013-05-10]. Dostupné z: http://www.cognito.cz/
internetova-agentura/

66 Cognito codex. Cognito.cz [online]. 2013 [cit. 2013-05-10]. Dostupné z: http://www.cognito.cz/cognito-
codex/
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Graf 5: Vyvoj trzeb a provozniho VH spol. Cognito.CZ (v tis. K&)
Zdroj: Sbirka listin, Justice.cz8”

U Cognito.CZ bohuzel nebylo mozné zjistit ceny jednotlivych druhii sluzeb ¢i
alespon hodinovou sazbu. Vzhledem k poctu projekti (ro¢n€¢ zvetejnéno cca 10
realizovanych), komplexnosti poskytovanych feSeni a vyvoji trzeb Ize ovsem usuzovat

na ¢astky vysoko nad hranici vlastnich cen.

Z pohledu marketingové komunikace je tfeba hodnotit velmi kladné cast firmy
na ruznych oborovych soutézich, v nichz se casto umistuje na piednich mistech,
vydavani vlastniho zpravodaje, pfinasejiciho nové zpravy z oblastni grafického designu,
webdesignu, pouzitelnosti a online marketingovych kampani ve formé tzv. cogniZance

magazinu a v neposledni fad¢ dimyslnou komunikaci na socialnich sitich.

Spolecnost Ize navic povazovat za idedlni ptiklad dobrého konkurenta a zaroven

potencialniho odbératele, ktery si zada specifickou formu marketingové komunikace.
Typicka konkurence - Petr Siroky, Lefiath

Mlady a perspektivni graficky designér na volné noze je naopak idealnim

kandidatem na vzorovy ptiklad typické konkurence a potencidlniho spolupracovnika pro

67 Obchodni rejstfik a sbirka listin: Cognito.CZ, s.r.o. Justice.cz [online]. 2012 [cit. 2013-05-10]. Dostupné
z: https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl?subjektld=isor%3a100086418&klic=d71j55
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outsourcing sluzeb v jedné osob&. Na trhu plsobi od roku 2008 a specializuje se na
navrhy uzivatelskych rozhrani, firemni identity, prezenta¢nich webovych stranek a e-

shopi, coZ v podstaté kopiruje online ¢ast zakladniho portfolia sluZzeb zkoumané firmy.

Strategie tohoto konkurenta zvefejnénd na jeho webovych strankach je velice
struénd a jednoduchd: Nabizim atraktivni grafické zpracovani s diirazem na pouZzitelnost

a funkcnost, vitam klienty, kteri Zadaji kvalitu a dovedou ji ocenit.%®

V klientském portfoliu prevazuji malé realizace pro pomé&mé nezndmé klienty
jako napft. tvorba e-shopu Easybuy, hobby-shopu Chyt a pust’, prezentace Prvni prazské

inkasni a exekuéni.

Z finan¢niho hlediska lze usuzovat pouze dle mnozstvi zpracovanych a
zvefejnénych projektii a ceniku produkce (viz tabulka ¢. 4) na pomérné dobré zdravi
firmy. U designéra na volné noze lze zaroven piedpokladat nizké fixni naklady
(hardware a software) a mizivé variabilni nédklady. Ceny sluzeb se zdaji byt v souladu s
provedenym dotaznikovym Setfenim a produkce tak neni ani nadhodnocena, coz by

sniZzovalo poptavku, ani podhodnocena, coZ by mimojiné poskozovalo trh.

Tabulka 4: Cenik sluzeb Petra Sirokého
Zdroj: Lefiath.cz®

Webdesign - hlavni Webdesign - Navrh loga Hodinova
strana podstrana sazba

Cena od 7000 K¢& od 1000 K¢& od 6000 K¢ 550 K¢&

68 Petr Siroky: Moje prace funguje a také dobre vypada. Lefiath.cz [online]. 2012 [cit. 2013-05-10].
Dostupné z: http://www.lefiath.cz/cs

69 Petr Siroky: Cenik sluzeb. Lefiath.cz [online]. 2012 [cit. 2013-05-10]. Dostupné z: http://www.lefiath.cz/
cs/nabidka-sluzeb
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Spatna konKkurence

V piipadé¢ Spatné konkurence jde témét vzdy o fyzické osoby, podnikatele, ktefi
na trhu funguji ¢i setrvaji pouze chvili, nerespektuji v zddném piipadé pravidla (Casto

ani zékladni pravni normy) a svou ¢innosti trh riznymi zptisoby poskozuji.

Firma s nimi nicméné musi svadét konkurencni boj v nckterych piipadech v
otazkach ceny - Casto az tragicky nekvalitni prace za extrémné nizké ceny, v jinych
ptipadech v otdzkach zachovani povésti oboru, kdy néktefi “graficti designéti” na volné
noze jednoduse kopiruji tvorbu ostatnich firem a tuto nasledné pieprodavaji za
zlomkovou cenu piimo svym klientiim ¢i do databank grafickych elementt, kde jsou
tyto prace k dispozici bud’ zdarma ke staZeni nebo opé€t za absurdni cenu (1-10 USD).
Informace o jejich klientské zakladn€ jsou prakticky nezjistitelné (webové stranky Casto
meéni doménu), finan¢ni situace je neznama (finan¢ni data ani ceniky nejsou zvefejnény)
a marketingovd komunikace se da Casto bez okolkil oznacit za klamavou. Globalni
problém plagiatorstvi v oboru grafického designu, které mize mit i disledky klaméni

spottebitele, ilustruje obrazek €. 7.

European conformance CE mark "China Export" CE symbol

Obrazek 7: CE vs. China Export
Zdroj: Canik.cz™®

V ptipadé Spatné konkurence je ovSem nutno dodat, Ze jeji plisobeni trh na jedné
stran¢ poskozuje, na stran¢ druhé naopak automaticky segmentuje na klienty dobré a
Spatné, resp. (mnohdy k vlastni $kod€) neznalé. ZkuSenosti pramenici ze spoluprace se

zastupci Spatné konkurence ovSem mivaji na klienty dlouhodoby efekt ve formé skepse

70 CE versus CE: Najdéte 5 rozdild: jak se parazituje ve velkém. CANIK, Petr. Canik.cz: Seriézné i
neformalné o podnikatelské etice [online]. 2007, 2.12.2007 [cit. 2013-05-10]. Dostupné z: http://
www.canik.cz/2007/12/02/ce-versus-ce-najdete-5-rozdilu-aneb-jak-se-parazituje-ve-velkem/
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¢1 nedavéry, ktera jest¢ prohlubuje uz tak komplikovanou situaci piesvédcovani

zakaznika v marketingu vice ¢i méné nehmotnych sluzeb.

4.4.1.2.4.Analyza substituti

Substituty jsou v oboru grafického designu vSudypiitomné. Jakykoli graficky
navrh miZe byt potencidlnim substitutem jiného navrhu daného FeSeni. Stejné plati
samoziejmé 1 u jinych typl sluzeb (koneckoncii zdkaznikovi mize byt primarné jedno
kdo jej ostiihd, hlavné kdyz dosédhne svého cile - zkraceni vlasi). Zde ovSem vzrlsta
hodnota pfedchozich Gspéchli a kvality (kdokoli mne zvladne strojkem ostiihat, holi¢
mne zvladne ostiihat tak, abych se nemusel stydét vyjit ven a jen renomovany kadetnik
ostithd mou partnerku tak, aby se citila jako filmova hvézda), kterd ve spojeni s
adekvatni cenou funguje jako piesv€dcovaci paka. Kvalitnim feSenim a jasnou
komunikaci vyhod spoluprace (napi. i pomér cena/kvalita) mize firma vSudyptitomné
substituty prakticky eliminovat, jelikoz se muze stat prvni volbou urcitého trzniho

segmentu.

Problémovou oblasti zistavaji skryté tendry, kdy firmy vlastné ani nevi, Ze jsou
ucastniky tajného vybérového fizeni, v némz zadavatel zvolil vice dodavateli, ktefi
kazdy zvlast’ prezentuji své navrhy feSeni, z nichz jeden vitézny je vybran pro realizaci.
V takovém piipad¢ jsou substituty postaveny piimo vedle sebe a je mozné je omezené

srovnavat a hodnotit.

4.4.2. Analyza interniho prostredi

Cilem analyzy vnitfniho prostfedi je nalezeni kli¢ovych zdroji a schopnosti
podniku, které firma ma nebo ji naopak v soucasnosti chybi, aby mohla reagovat na
prilezitosti a Celit hrozbam, které skyta jeji externi okoli. Vystupem této Casti analyzy

budou tedy silné a slabé stranky podniku a identifikované klicové kompetence.
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4.4.2.1.Technologické faktory

Firma vlastni potfebné hardwarové a softwarové vybaveni v podobé pocitace
iMac 27 2.7 GHz, 12 GB DDR3 RAM, tablet Wacom Intuos 5M, iPad 3.gen s Retina
displejem, iPhone 4 a nejnovéjsi Adobe Creative Cloud (tedy kompletni balik Creative
Suite 6). Uvedené vybaveni v soucasné dobé podnikateli umoziiuje poskytovat viechny
sluzby v odpovidajici kvalité. Vzhledem k vyvoji operacniho systému 10S, na néjz se
chce v budoucnu alespoii okrajové zaméfit bude tieba brzy obnovit vybaveni mobilnich
zafizeni (iPhone a iPad), aby odpovidalo upgradovanym verzim na trhu. Vybaveni je
pro firmu klicové, jelikoz pouze jeho vlastnictvim mize zodpovédné testovat vystupy

na téchto zatizenich. Doposud pomerné aktudlni vybaveni je tedy silnou strankou.

Z pohledu znalosti technologii 1ze mezi technologickymi faktory nalézt jak silné,
tak slabé stranky. Znalost baliku Adobe CC je z pohledu webdesignu, tiskového
designu, designu logotypt a firemni identity a profesionalnich retusi - tedy z pohledu
zékladnich slozek portfolia nabizenych sluzeb - zcela dostacujici. I piesto se podnikatel
ve znalosti tohoto SW nadale vzdélava napt. formou ucasti v LightGarden Academy
kurzech profesiondlni fotografické postprodukce. Jde tedy o silnou stranku, kterd se

navic stale rozviji.

Naopak znalosti videopostprodukéni casti baliku Adobe CC jsou prozatim
minimalni a do budoucna je tfeba se na né zamétit! Stejna situace nastava ve znalosti
modernich technologii zpracovani webovych stranek (kodovéni, programovani),
alesponi zakladni znalosti objektového programovani pro iOS a znalost odpovidajiciho
SW je prozatim minimalni. Do budoucna se tak firma pfipravuje o moznost rozsifent
sluzeb o tvorbu videa, jeho postprodukci, video efekty, design aplikaci pro operacni
systém 10S. Nadale je tfeba zlepsit 1 znalosti z oblasti fotografie a zajistit odpovidajici
vybaveni pro tvorbu videa a vlastni fotoprodukce. V tomto ohledu jde tedy o slabé

stranky, které firmu do budoucna omezuji.
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4.4.2.2.Soucasné marketingové faktory

V soucasném stavu firma nema definovanu zadnou misi, vizi ani konkrétni
strategii a dé& se tedy fici, ze v podstaté nevi kam se chce dostat, jakym zplisobem se
bude na své cest¢ chovat ani kterym smérem se k cili dostane, respektive jde o vagni
vyjadfeni - prostfednictvim plnéni zékaznickych potieb ziskavat prostfedky pro rozvoj a
transformaci na kapitdlovou spolecnost, chovat se eticky, dodrZzovat terminy a
poskytovat kvalitu prevysSujici zakaznické rozpoCty. Tuto univerzalni definici smyslu
existence lze povazovat za jednoznacné slabou stranku, stejné¢ jako neexistujici
dlouhodobou strategii. Zaroven svou komunikaci nema zacilenou, jelikoZz nema
definovany trzni segmenty, na které se chce zaméfit ani usmérnénou, jelikoz nevi, jakou

pozici chee v preferencich zakaznikd dosahnout.

Soucasny marketingovy mix je tedy sestaven velice zevrubné a v nejlepSim
pfipadé o ném lze konstatovat, Ze napliiuje pouze kratkodobé cile. Z pohledu 4P je

soucasny marketingovy mix vyjadfitelny v podob¢:
Produkt

Nabidka grafickych sluzeb (webdesign, tiskovy design, ad. jiz uvedené),
konzultace v oblasti pouZitelnosti a e-commerce a souvisejici sluzby s realizaci projektu

(zajiSténi online prostoru, zajisténi tisku, PPC kampang, ad.).
Cena

Vzdy individudlné stanovena dle rozsahu konkrétniho zadani a moznosti klienta.
Cast&ji nez by bylo vhodné se pfizptisobuje piedstavam zakaznika bez vyrazné zmény
kvality. Jedinou pevnou hranici je hodinova cena drobnych uprav ve vysi 400 K¢/hod.
Ceny v soucsanosti nejcastéji poskytovanych sluzeb se daji shrnout do intervalt 3 -
6000 K¢ za design logotypu, 5 - 8000 K¢ za design prezentacniho webu, 8 - 15 000 K¢

za design e-shopu.
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Distribuce

Distribuénim kanalem jsou v otazce doruceni hodnoty zakaznikovi bud’ moderni
technologie (zpusoby pfedani vytvorenych dat) typu FTP, tzv. cloudovych sluzeb ¢i
jiného zpusobu, ktery vyhovuje danému klientovi. V piipadé vyuziti téchto

distribu¢nich cest jde pfevazné o segment kupct a pieprodéavajicich.

Pro segment uzivatelll jsou hlavnim distribu¢nim kandlem strategicti partnefi,
kteti zajiStuji doplitkové sluzby. Jejich kvalita je na pomérné vysoké urovni ovSem
casto dochazi k jist¢tmu odklonu komunikace piedavané hodnoty findlnimu uzivateli.
Tento odklon, ¢i Iépe feceno komunikaéni Sum, vznikly v dusledku pireddvani informaci
zakaznikovi (uZzivateli) skrze partnera lze oznaCit za slabou stranku. V ostatnich
ohledech Ize distribuci findlnich hodnot uzivateli prostfednictvim strat. partnert
povazovat s jistou rezervou za silnou stranku firmy. Jiz z kombinace silné a slabé

stranky 1ze usoudit, Ze je v této oblasti jednozna¢né co zlepSovat.
Komunikace

Komunikaénimi prostfedky, které firma v soucasnosti vyuZiva, jsou prozatim
pouze vlastni webové stranky, na nichz prezentuje realizované projekty a
nesystematicky provadéna Google AdWords kampan, ktera ovSem kromé nékolika
poptavek nepfinesla zadny projekt, ktery by firma zpracovala. Firme chybi i zakladni

sada materiald, jako jsou vizitky, hlavickové papiry, obalky, tiSténé portfolio atd.

Dalsimi kandly po nichZ provadi komunikaci své nabidky jsou komunitni online
sit¢ jako napt. Dribbble a profesionalni Behance pod hlavickou Adobe. Tyto kanaly jsou
vyuzivany sporadicky a opét nesystematicky a firma by jednozna¢né méla vyhradit
zdroje na jejich plné vyuziti. Soucasny stav komunikace lze tedy zatfadit mezi slabé

stranky.

Pro vyvoj a implementaci strategie je dulezité stanovit marketingovy mix z
pohledu spotiebitele - tedy metodou 4C a tento ptipadné doplnit o 4P pohled ze strany

prodavajiciho.
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4.4.2.3.Finan¢ni faktory

Z velikostni podstaty firma operuje se znacn€ omezenymi finanénimi zdroji.
Kazda marketingové orientovana investice je proto dlouze zvazovana, az Casto ztrati
smysl, jelikoz pfilezitost je jiz vyuzita jinym subjektem ¢i pominula uplné. Klicovym
faktorem je v tomto ohledu pro firmu platebni moréalka hlavnich klient (viz tabulka €. 5

nize), kterd ur€uje vétSinu disponibilnich finan¢nich prostfedki firmy v Case.

Tabulka 5: Platebni moralka klicovych odbératel (doba splatnosti ve dnech)
Entity production s.r.o. 30 40 30

24 DEVELOPMENT s.r.o. 21 73 25

Z tabulky je zfejmy rist doby splatnosti v roce 2012 u dvou ze tii klientd.
Statistika pro spolecnost 24 DEVELOPMENT s.r.0. je ovSem ovlivnéna vyznamnou

pohledavkou, ktera byla proplacena az po 240 dnech.

Primérna splatnost vystavenych faktur u ostatnich klientl je 19 dni, tedy vyrazné
niz§i. Obrat spojeny s ostatnimi klienty je ovSem vuc¢i hlavnim partnerim pomérné

zanedbatelny.

Dle informaci ziskanych od partnert jde ovSem o velice Casty jev, kdy vétsi firmy
jednoduse likviduji malé dodavatele dlouhym zadrzovanim plateb. Napi. nckteré
pohledavky Entity production s.ro. va¢i odbératelim jako jsou Heineken Ceska
republika a.s. ¢i Amica Commerce s.r.o. jsou proplaceny s vice nez 6mési¢nim

zpozdénim.

Firma by se tedy mé¢la zaméftit na zlepSeni platebni moralky hlavnich odbératelt,
jelikoz spoluprace s nimi je silnou strankou, ovS§em schopnost ziskat finan¢ni prosttedky

v dobé¢ splatnosti je strankou slabou.
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4.4.2.3.1.Vyvoj cen a obratu

Piehled o vyvoji obratu v letech 2008 - 2012 poskytuje graf €. 6 niZze. Z néj je

patrné, ze firma pomérné stabilné roste, s mirnym propadem v roce 2012.

500000
375000
250000
125000

0

2008 2009 2010 2011 2012

‘O Vyvoj obratu v K&

Graf 6: Pfehled o vyvoji obratu v letech 2008 - 2012 v K&, zaokrouhleno na tis.

U vyvoje cen je v prubéhu podnikani patrny zkuSenostni efekt, kdy diky
zvySovani poctu realizovanych projekt a rostoucim zkuSenostem miize firma piinaset

kvalitnéjsi sluzby a tim padem zvySovat ceny.

Do zvySovani cen se promitd i rostouci snaha o sledovani konkurence a
srovnavani cen s kvalitativné obdobnymi poskytovateli sluzeb (typickou konkurenci).
Dalsim faktorem pisobicim na zvySovani, resp. moznost zvySovani cen, je vzdélavani
podnikatele v oboru a snaha o zajiStovani komplexnéjSich feSeni (tedy kontakty na
dodavatele doplitkovych sluZzeb, které klienti oceiuji - 42% respondent, stavajicich
podnikatelti, v dotaznikovém Setieni uvedlo, ze tyto doplitkové sluzby od grafického

designéra ocekévaji).

Piehled o primérnych cenach hlavnich sluzeb poskytuje nasledujici tabulka €. 6 a

dopliujici graf €. 7.
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Tabulka 6: Vyvoj pramérnych cen vzorovych sluzeb v letech 2008 - 2013

ez aio a1z 203

Design logotypu 1500 2000 2000 3500 4000 6000
Design rozhrani firemni 3000 3000 4000 5000 6000 7000
webové stranky

Design rozhrani e-shopu 4000 5000 5000 8000 10000 15000
Drobné upravy, hodinova 0 100 200 300 300 400

sazba

15000

11250

7500

3750

0

2008 2009 2010 2011 2012 2013

O Design logotypu O Design rozhrani firemni webové stranky <O Design rozhrani e-shopu

Graf 7: Grafické zobrazeni vyvoje prdmérnych cen vzorovych sluzeb v letech 2008 - 2013

Z vysledkt dotaznikového Setieni dale vyplyva, ze 20% soucasnych podnikatell
by bylo ochotno za design logotypu zaplatit 5 - 10 000 K¢, tedy vice nez je soucasna
cena, dale, Ze 27% by bylo ochotno za design firemnich stranek uhradit 8 - 12 000 K¢ a
dalsich 27% dokonce vice nez 12 000 K¢ a nakonec 33% respondentti uvedlo, ze za
design elektronického obchodu by byli ochotni vydat 15 - 30 000 K¢. Z otazek
tykajicich se drobnych grafickych praci a hodinové sazby vyplynulo, Ze nejcastéjsi
maximum, které jsou ochotni respondenti zaplatit za hodinu prace grafického designéra

je 500 K¢ (34%), v ojedinélych ptipadech az 700 K¢ (10%).
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Potencidlni podnikatelé jsou v otdzkach cen ponékud odvaznéjsi a uvadi, ze cenu
navrhu logotypu odhaduji pfevazné na 5 - 10 000 K¢ (41% dotazovanych), cenu
webovych stranek 8 - 12 000 K¢ (36%) a hodinovou sazbu 500 - 700 K¢ (84%).

Vysledky setfeni tedy napovidaji dalSim moznostem zvySovani cen.

4.4.2.4.Kli¢ové kompetence

Dlouhodobé perspektivni strategie firmy by méla byt postavena na budovani
konkurenéni vyhody pomoci klicovych kompetenci. Bez definovani jasné vyhody pro
zékaznika, kterd v idealnim ptipad¢ i odliSuje podnik od konkurence, se firma omezuje
z velké miry pouze na soupefeni cenou. Vzhledem k ptfedchozi kapitole a snaze o dalsi

zvySovani cen je tfeba tento trend zdlvodnit identifikaci klicovych kompetenci.
Z pohledu podnikatele jsou hlavnimi vyhodami spoluprace s firmou:
Firemni kultura

Ackoli jde o podnik jednotlivce, je firemni kultura - tedy to co ur€uje zadkaznikovu
zkuSenost po realizaci projektu - velkym aktivem. Schopnost komunikace, argumentace,
pfinos navrhl pted zapocetim realizace, schopnost identifikovat problémové oblasti jiz
v zadani projektu a bezchybné plnéni sjednanych termint pifinasi klientim jasnou
vyhodu. Prestoze n¢kdy dochazi k navyseni rozpoctu ¢i jinym komplikacim, je vstiicny
ptistup ke klientiim a snaha o feSeni problému v jejich prospéch faktor, ktery zajistuje

vysokou spokojenost.
Schopnost vcitit se do zakaznika

Tento typ kompetence neznamena pouze schopnost vcitit se do potieb klienta, ale
predevsim jeho vlastnich zdkaznikd. Tvorba marketingovych materiali by vzdy méla
byt podiizena poZzadavkiim a pfedstavam cilové skupiny - tedy zédkazniki klienta. Snaha
o nalezeni feSeni, které bude vyhovovat predevSim této skupin€ je doposud klienty

firmy vysoce cenéna.
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Kreativita ve spojeni se znalostmi

Tvorba grafickych ndvrhli marketingovych materidli musi splnit pfedem
definovany cil. Zpiisob, jakym designér jeho splnéni pojme, je ovSem otazkou kreativity
a tvirciho pfistupu. Mira kreativity nicméné musi byt v rozumné mife podiizena
moznostem, které dané médium nabizi (napf. standardy pfistupnosti webu ¢i prosta
Citelnost informaci v tiskové grafice a sazb¢). V tomto ohledu firma vynikd a nabizi
vysokou miru kreativnich feSeni, které zaroven spliuji specifické pozadavky riznych
typli médii a poskytuje 1 poradenstvi v oblasti konkrétnich kritérii ptistupnosti pro urcité

skupiny uzivatelti (schopnost analyzovat Citelnost informaci pro uzivatele se zrakovym

postizenim apod., viz obrazek ¢. 8).

NO CONTRAST |

Obrazek 8: Analyza Citelnosti obsahu pro uzivatele s vetchozrakosti (Presbyopie > 30%)

Nejprve analyza, poté FeSeni a dalsi analyza

Nejen diky nastrojam, které byly vyvinuty ve firmé¢ 24 DEVELOPMENT s.r.0.,
ale 1 za pomoci vlastnich modell, zkuSenosti, vystupti z Google Analytics a dalSich
analytickych aplikaci tfetich stran, je spole¢nost schopna poskytovat skutecné funkcni
graficka feseni, kterd uzivatelim designu umoziuji komfortn¢ ziskat informace, které
jim chtél klient sdélit. Spojeni znalosti o chovani uzivateld, tvorby funkcénich a

estetickych grafickych feSeni a analyzy zvySuje hodnotu pro zakaznika.
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4.5. SWOT analyza

Z piedeslych analyz vyplunuly hrozby, pfilezitosti, silné a slabé stranky, které
sumarizuje nasledujici tabulka €. 7, ktera jednotlivym faktorGm ptifazuje vahu od 1 do
10. Tento souhrn slouzi jako podklad pro nésledujici analyzy pfilezitosti a hrozeb a

silnych a slabych stranek, které maji pro budouci rozvoj firmy vyznam.

Tabulka 7: Souhrn vstupl pro SWOT analyzu

Rdst Spatné konkurence snizujici povést oboru
PRILEZITOSTI Vaha
Vyuziti outsourcingu pro vykryti prebyte€né poptavky
Zmeéna pravni formy na s.r.o. a s tim spojené zvysSeni image
Moznost vyuziti stazistd z Fondu dal$iho vzdélavani

Rostouci pocet podnikatelskych subjektt (potencialnich klientd)

Rostouci po¢et mobilnich zafizeni, pro néz je tfeba optimalizovat design

Vysoky podil potencialnich klientd, ktefi povazuiji vizualni styl firmy za dilezity

~

Moznosti zvySovani cen

Schopnost predavani hodnoty zakazniklim pomoci strategickych partnert

Omezené finanéni a lidské zdroje

Soucasny stav marketingové komunikace

Doba splatnosti pohledavek

—
sloohcocohoasloolcomslcocoslmlooslwcnoool
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SILNE STRANKY Vaha
Schopnost prace s riznymi médii

Schopnost vciteni do potreb klienta i jeho zakaznikd

Aktualni zakladni HW i SW vybaveni

Znalost SW pro webdesign, tiskovy design a tvorbu CID

Distribuce pomoci strategickych partnerd

Schopnost zajistit doplfikové sluzby

Zvladnuté analytické nastroje

Kreativita

suomawo
L I -
7
5
9
6
8
7
8
8

Firemni kultura a stav spokojenosti zakaznik(

Firma nemad, vzhledem k omezenym zdrojim, moznost adresovat v§echny hrozby
a adekvatné se na né pfipravit, stejné jako vSechny pfilezitosti vyuzit pomoci svych
silnych stranek a eliminovat vSechny své slabé stranky. Proto jsou pro navrh strategie
pouzity z piedeslého souhrnu pouze polozky s véahou 10 az 7, tedy nejzavaznéjsi hrozby
a slabé stranky s nimiz je tfeba bojovat, pfilezitosti k rozvoji a silné stranky, které ma v

budoucnu smysl rozvijet.

Primérné je tfeba provést tzv. OT analyzu - tedy zhodnotit ptileZitosti a hrozby.
Jeji prehled v souvislosti s rizikem vzniku a intenzitou nebezpeci, resp. atraktivitou
poskytuji obrazky ¢. 9 a 10 na nasledujicich stranach. Tyto subanalyzy pomohou

stanovit priority pfilezitosti a hrozeb ve finalnim srovnani.
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PRAVDEPODOBNOST VYSKYTU

VELKA MALA

Nezvladnuti Ztrata strategickych
s . v _ 7 [
X komunikace skutecne partneru
| - o
W] hodnoty klientum
N\ — =
Q
Ll
o
N
Ll
[a1]
Ll
Z

Rust poétu konkurentu

MALE

Rust Spatné
konkurence snizujici
povést oboru

Obréazek 9: Zhodnoceni hrozeb

Z analyzy hrozeb vyplyva palCivé nebezpeti nezvladnuti komunikace reédlné
hodnoty poskytované klientim. V tomto ohledu je nutné zapojit maximalni usili pro
nastaveni takové marketingové komunikace, ktera bude jasn¢ sd¢lovat vyhody spojené s
vyuzitim sluzeb firmy, jelikoz jeji poskytovana hodnota pievySuje prosté grafické
ztvarnéni materiala klienta. Je nutné zdlraznit hodnotu analyzy pied zapocetim projektu

1 analyzy po spusténi projektu, jako soucasti poskytovanych sluzeb.
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Rist poétu konkurentll a zaroven rdst poctu tzv. Spatnych konkurentl (napf.
graficti designéti z Indie apod.) jsou sice hrozbami, avSak firmou neovlivnitelnymi, na
néZ je ovsem stale tfeba se pripravit a komunikaci vyhod a kvality nabizenych sluZeb je

v maximalni mozné mife eliminovat.

V neposledni fadé¢ ztrata strategickych partnerti by pro firmu mohla mit likvida¢ni
dasledky. Jde o klicové zakazniky a poskytovatele dopliikovych sluzeb, bez nichz se
nelze obejit. Jejich ztrata je sice nepravdépodobna, ale stale je hrozbou, kterou je tfeba

neustalym zlepSovanim poskytovanych sluzeb a servisu omezit.

PRAVDEPODOBNOST VYSKYTU

VELKA MALA

Zména pravni formy na s.r.o. a
s tim spojené zvyseni image
MozZnost vyuziti staZistu
z FDV

MozZnost zvySovani cen

Rostouci pocet
podnikatelskych subjektu

VELKA

Rostouci pocet mobilnich
zarizeni, pro néz je treba opti-
malizovat design

ATRAKTIVITA

MALA

Obrazek 10: Zhodnoceni pfilezitosti

80



Analyza ptilezitosti odhaluje vysokou atraktivitu vSech hodnocenych pfilezitosti,
jejichz vyuziti je pro strategicky rozvoj spolecnosti velmi dalezité. Zaspani kterékoli z
téchto oblasti by se mohlo projevit jako hrozba ve formé¢ konkurence, ktera tyto aspekty

zvladla vyuzit.

Subanalyza silnych a slabych stranek (tzv. SW analyza) hodnoti pozitivni a

negativni vliv na ¢innost podniku z hlediska dileZitosti a dopadu daného faktoru.”!

DOPAD NA CINNOST FIRMY

VELKY MALY

Absence mise, vize a strategie

Soucasny stav marketingové komu- Omezené financni a lidské zdroje
nikace
Neznalost SW pro praci
< Schopnost prace s riznymi médii s videem

) £
(2 L>I_') Zastaralé online portfolio Schopnost vciteni do potieb
o = . : — klienta i jeho zakazniku
- Zvladnute analyticke nastroje
x . Schopnost zajistit dopliikové
<L Kreativita sluzby
LL
- Doba splatnosti pohledavek
n
o
[l

N
Ll
— .

o™ Znalost SW pro webdesign,
o ‘% tiskovy design a tvorbu CID

z

Firemni kultura a stav spoko-
jenosti zakazniku

Obrazek 11: Zhodnoceni dulezitosti a dopadu silnych a slabych stranek

71 KOLEKTIV, Dagmar Lesakova a. Strategicky marketingovy manazment. 1. vyd. Hronsky Befiadik: Netri.
ISBN 80-968-9048-4.
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Obrazek ¢.11 ilustruje do rozvoje kterych silnych stranek je tieba soustiedit pozornost a
vyhradit zdroje (levy horni kvadrant), které faktory sice maji velky dopad na ¢innost
firmy, avSak jejich rozvoj mé nizkou prioritu (levy dolni kvadrant) a na které feSeni a
rozvoj kterych faktord by se mél podnikatel zamétit (pravy horni kvadrant). Analogicky
vSe plati 1 pro slabé stranky v SW analyze obsazené. Tato subanalyza tedy taktéz
napomahd stanovit priority pro syntézu do findlni SWOT analyzy uvedené niZze v

obrazku €. 12., ktera obsahuje vystupy pfedchozich subanalyz sefazené dle dilezitosti.

VNITRNI SiLY VNITRNi SLABINY

Kreativita Absence mise, vize a strategie

Schopnost prace s riznymi médii

Soucasny stav marketingové

Schopnost vciteni do potreb klienta komunikace

i jeho zakazniku - .
Zastaralé online portfolio
Schopnost zajistit dopliikové sluzby :
Doba splatnosti pohledavek
Firemni kultura a stav spokojenosti
zakaznika Omezené financni a lidské zdroje

Znalost SW pro webdesign, tiskovy Neznalost SW pro praci s videem
design a tvorbu CID

EXTERNI PRILEZITOSTI EXTERNi HROZBY

Rostouci pocet podnikatelskych

bjektd
M Nezvladnuti komunikace

Moznost zvyZovani cen skutecne hodnoty klientum
Rostouci po¢et mobilnich Ztrata strategickych partneru
zarizeni, pro néz je treba opti-

malizovat design Rust poctu konkurentu

Rust poctu $patnych konkurentu
a snizovani poveésti oboru

MozZnost vyuziti stazistu z FDV

Zména pravni formy nas.r.o.as
tim spojeni zvyseni image

Obrazek 12: Souhrnna SWOT analyza faktort sefazenych dle dllezitosti
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4.6. Predikce vyvoje piisobeni na ¢eském trhu

Vzhledem k tomu, ze napt. webova prezentace je dnes samoziejmou soucasti
veétSiny podnikatelskych projekt, je 1 rist poctu nové registrovanych domén
indikatorem vyvoje trhu, resp. kondice celého hospodarstvi.”> Nové .CZ domény sice
stale ptibyvaji (coz kopiruje trend rostouciho poc¢tu podnikatelskych subjekti), avsak
tempo rastu se pred péti lety vyrazn€ zpomalilo a navrat na pfedkrizové hodnoty - zda

se - zatim nelze Cekat.

Zavislost vyvoje registraci domén a ristu celé ekonomiky nejlépe vynikne,
srovname-li pomér nove registrovanych domén a zruSené .CZ domény - tzv. doménovy

index s ristem HDP v grafu ¢. 8.

15.00
11.25
7.50
3.75
0
-3.75

-7.50

2008 2009 2010 2011 2012 2013

O HDP O Doménovy index

Graf 8: Vyvoj doménového indexu a riistu HDP CR, Doménovy index / 10 - vyjadiuje zménu podilu riistu
noveé registrovanych a zruSenych .CZ domén
Zdroj: Active24.cz™

72 Snizeny zajem o nové domény potvrzuje nulovy hospodafsky rast. JANCA, Jan. Cognito.cz: Zpravodaj
[online]. 2013, 19.4.2013 [cit. 2013-05-12]. Dostupné z: http://www.cognito.cz/internet/snizeny-zajem-o-
nove-webove-adresy-potvrzuje-nulovy-hospodarsky-rust/

73 Vyvoj poctu novych domén vérné kopiruje vyvoj Ceské ekonomiky. Active24.cz [online]. 2013 [cit.

2013-05-12]. Dostupné z: http://www.active24.cz/o-spolecnosti/media/tiskove-zpravy-2013/vyvoj-poctu-
novych-domen/
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Aktudlni predikce MFCR o vyvoji stavu ekonomiky hovoii o riistu HDP o 1,2% v
roce 201474, coz naznaCuje mirné zlepSeni situace. Pro firmu z téchto dat tedy plyne
moznost dalSiho uplatnéni a mirné rostouci poptavky vzhledem k mirnému tempu ristu
podnikatelskych subjektii jako potencialnich odbérateld. Ve spojeni se snahou o riist cen
v zavislosti na kvalité poskytovanych sluzeb jsou tedy vyhlidky na plisobeni na ¢eském
trhu pro rozvoj firmy relativné dobré. Diky ristu cen je moZzné o¢ekdvat mirny pokles
poptavky, ktery by ovSem mohl zvratit uvedeny rtst podnikatelskych subjektii. Navic je
mozné, ze v ramci novych podnikateld vzniknou i novi strategicti odbératelé ¢i partnefi,
na néz se firma bude chtit cilené¢ zaméfit (z predchozich analyz vyplyva, Ze pfiblizné

4% firem operuje v oblasti reklamy, marketingu a komunikace).

Je jasné, Ze pro jakykoli rozvoj a vyuZiti trznich pfileZitosti je potieba, aby firma
méla ucelenou strategii, ktera jejimu chovani bude davat smér a bude svou realizaci

poskytovat firm¢ prostor pro vytvotreni image, které chce u svych klientti dosahnout.

Otazkou oviem zistava, zda bude tempo ristu trhu v CR (a tedy odvozené tempo
ristu firmy) podnikateli stacit nebo zda bude hledat alternativni uplatnéni na
zahrani¢nich trzich (z nichZ nejzajimavéjsi je trh v USA) pro vykryti ptipadného
volného Casového fondu. Na tuto otazku se pokusi odpovédét posledni Cast analyzy

pomoci informaci o moznostech, které tento trh skryva.

4.7. Alternativni uplatnéni na trhu v USA

Potencialni volné kapacity je mozné vyuZzit na americkém trhu, které pro grafické
designéry nabizi (diky své velikosti a koncentraci technologicky zaméfenych firem) v
podstaté neomezené moznosti, ale 1 vysokou konkurenci. Proniknout na americky trh by
v rdmci Ansoffovy matice znamenalo vyuzit strategii rozSifeni trhu (uvedeni stavajici

sluzby na novy trh).

74 Makroekonomicka predikce: Shrnuti predikce. Ministerstvo financi Ceské republiky [online]. 2013 [cit.
2013-05-12]. Dostupné z: http://www.mfcr.cz/cps/rde/xchg/mfcr/xsl/makro_pre_78191.html
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V roce 2010 operovalo na trhu v USA vice nez 27 milionti podnikatelskych
subjekttl’s, coz vytvafi v kontrastu s trhem v CR ohromné mnoZstvi potencialnich
zakaznikll a poptavky. Dle informaci ziskanych z modifikovaného dotaznikového
Setfeni, provedeného na americkém trhu vyplyva, Ze podnikatel¢é a potencidlni
podnikatelé v USA jsou ochotni platit za sluzby grafického designéra fadové vice, nez
podnikatelé v CR: napf. 44% respondentti uvedlo, 7¢ za hodinu odborné prace
grafického designéra je dle jejich nazoru adekvatni odména ve vysi 1500 - 2000 K¢,
za logo své firmy je 57% dotazanych ochotno zaplatit 5 - 10 000 K¢&, 14% dokonce 10 -
20 000 K¢ a dalSich 14% dokonce vice nez 20 000 K¢&. Nejmarkantnéjsi rozdily jsou
ovSem patrné v pohledu na ceny online produkce - designu elektronickych obchodu a
firemnich webovych stranek - kdy jsou americti podnikatelé ochotni za design
prezentatni webové stranky své firmy uhradit ze 43% 20 - 30 000 K¢, 29% z
dotdzanych az 40 000 K¢ a 14% dokonce vice nez 40 000 K¢, v piipadé designu
rozhrani e-shopu uvadi vice nez 40% respondentli adekvatni cenu v rozmezi 60 - 80 000
K¢. Z pohledu ceny jde tedy pro firmu o extrémné zajimavy trh, na némz je mozné bez
vétSich obtizi plisobit (78% respondentii uvadi, ze v piipad¢ volby grafického designéra
nehraje jeho umisténi/sidlo za ocednem roli a stejny pocet uvadi, ze tento fakt
neovlivituje jejich pohled na cenu sluZzeb). Navic oproti ¢eskému trhu uvadi 100%
dotdzanych, Ze hlavnim faktorem pii posuzovani prace je pro né kvalita a na druhém
misté rychlost odvedené prace (31%), pficemz vySe ceny hraje nejmensi roli (pouze

19% ji oznacilo za vyznamny faktor).

Vstupem na trh v USA by tedy firma mohla vyrazné¢ zlepsit svou finan¢ni situaci a
zaroven ziskat renomé spolecnosti, ktera spolupracuje se zajimavymi podniky v USA
(napt. spoluprace s jakymkoli z uspéSnych tzv. start-upli s sebou neodmyslitelné nese
zvySeni image firmy). Snaha o prosazeni na tomto vysoce konkuren¢nim trhu by ovSem
v soucasné situaci méla zistat z kapacitnich diivodli na okraji zajmu a byt posuzovana

pouze jako potencialni moznost uplatnéni v ptipadé€ volnych zdroji.

75 Statistics about Business Size (including Small Business) from the U.S. Census Bureau. US CENSUS
BUREAU. Census.gob [online]. 2012 [cit. 2013-05-12]. Dostupné z: http://www.census.gov/econ/
smallbus.html

76 Uvedené ceny jsou v prepoctu 1 USD = 20 K&
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5. Navrh marketingové strategie rozvoje
5.1. Poslani, vize a strategické cile

“Daleko lepsi je odvazit se odvaznych cinu, vybojovat slavna vitézstvi a stridat je
s porazkami, nez zaradit se k plachym dusim, které nikdy mnoho nevychutnaji ani

nevytpi, nebot Ziji v Sedém pritmi, v nemz neokusi ani vitézstvi ba ani porazky.”
- Theodore Roosevelt

Ze strategickych imperativii vyplyva nutnost stanovit cile na zaklad€ urcité vyssi
myslenky, resp. dalekosahlejsiho zaméru ¢i sméru, kterym se chce firma ubirat. Tato
vys$§i idea’” vklada podnikateli do rukou pfislove¢ny kompas ve chvilich, kdy feSeni
aktualnich problémii zada bleskové reakce a korekce cilti, mnohdy 1 v otazkach Zivota ¢i
smrti firmy. V takové chvili je vhodné navrhovana opatfeni pro zmirnéni dopadi
akutnich situaci postavit pfed tuto ideu ¢i vizi a srovnat, zda krizova opatieni
neodvadé¢ji firmu z dlouhodobého kurzu. I tato vize by ovSem méla mit nadfazenou

myslenku. Tou je poslani - tedy smysl existence firmy.

Principieln¢ tedy jde nejprve o definovani smyslu existence firmy, poté o
nastaveni sméru, kterym se chce do budoucna ubirat a nakonec prostfedkl, pomoci
nichz ma Sanci kyzeného mista (postaveni) dosdhnout - tedy strategickych cili.
PtedevSim prvni dvé hierarchické urovné by meély byt v souladu s charakterem

podnikatele.”®
Smysl existence

Pomoci hledani novych a respektovani ovétenych zplisobl vizualni komunikace,
pomoci znalosti chovani uzivateld, pomoci svych nejlepSich schopnosti a dovednosti
vzdy napomahat rozvoji klientti a odhalovat potieby jejich zakaznikli. Veskery vlastni

uspéch musi byt vzdy méfitelny ispéchem klientd.

77 ZICH, Robert. Koncepce uspéchuschopnosti: konkurenceschopnost - vitézstvi, nebo u¢ast v soutézi?.
Vyd. 1. Brno: Akademické nakladatelstvi CERM, 2012, 125 s. ISBN 978-80-7204-818-2.

78 COLLINS, Jim. Good to great: why some companies make the leap... and others don't. London, 2001.
ISBN 07-126-7609-0.
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Vize a idea

Byt vzdy prvni volbou strategickych partnerti v otazkach realizace grafickych
navrht, rozSifovat okruh strategickych partnerti, byt mezi prvnimi pii volb¢ klientli na
Ceském trhu, stat se respektovanym subjektem na vyznamnych trzich a ve vyznamnych
oborovych komunitach, rozvijet se na zahrani¢nich trzich, spolupracovat s nejlepsimi a

nejodvaznéjsimi a vzdy odvadét praci na hranici svych moznosti.
Strategické cile metodou SMART

. Udrzet si pozici prvni volby soucasnych strategickych partnerti pomoci
neustalého bezchybného plnéni sjednanych termint, kvalitnich vystupl a

oteviené komunikace.

. Do 6 mésict provést rebranding vlastni identity, vytvofit novou zakladni
sadu materiald, s jejich pomoci odhalit klientim moderni technologie (QR
kody, online vizitky, specifické formy tisku - parcidlni lak, razbu, ad. a

specifické materialy)

. Do 9 mésict vytvofit nové online i ti§téné portfolio v plné 1 zkracené verzi,
pfipravit distribuni seznam pro targeting zvoleného segmentu (zahrnout

pouze jednatele, kreativni a marketingové feditele potencidlnich partneri).

. Ptimou komunikaci (osobni dopis, ti§téné portfolio) oslovit do 12 mésica 10

zvolenych potencialnich strategickych partnert a ziskat alesponi 1 nového.

. Do 12 mésicti vytvofit a naplnit referencemi profily ve vyznamnych
zahrani¢nich databédzich (Behance, Dribbble), nepfimo tak oslovit prvni

zahrani¢ni klienty.

. Do 12 mésicti vytvofit pracovni misto, najit, zaskolit a zapracovat interniho
spolupracovnika ¢i navazat partnerstvi s externim spolupracovnikem a
zajistit podminky pro bezproblémovou a bezchybnou spolupraci s vystupy
na vys$si nez je soucasna uroven.

. Do 2 let ziskat 3 nové strategické partnery a zvysit tak obrat o 75-100%.
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. Do 2 let zménit formu na kapitalovou spolecnost s.r.0.
. Do 3 let rozsifit portfolio o 2 nové sluzby na profesiondlni urovni.

. Pribézné se snazit zkracovat dobu splatnosti pohledavek prostifednictvim
budovani oboustranné prospésné spoluprace s kazdym s vyznamnych

partnert.

5.2. Segmentace trhu

Zékladni segmentace ¢eského trhu vychazi z provedené analyzy. Pro podnik jsou

vyznamné tyto trzni segmenty:
Potencialni strategicti partneri (kupci a preprodavajici)

Spolecnosti plsobici v oboru marketingové komunikace, reklamy, grafického
designu, webdesignu, webdevelopmentu, v oboru vyvoje mobilnich a online aplikaci, v

oboru tisku, SEO marketingu, social-marketingu a souvisejicich obori.
Pro tento segment jsou hlavnimi hodnotami:

. prokazatelné zkuSenosti v oboru a doporuceni,

. potencial dlouhodobého partnerstvi - tedy bezchybné plnéni termint,

perfektni kvalita, adekvatni cena a oteviena komunikace,

. kreativita

. schopnost vcitit se do jejich zékaznika a pfevysit jeho oCekavanti,
. schopnost pracovat s riznymi médii a mit oborovy piesah,

. schopnost navrhovat alternativy a argumentovat.
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Potencialni klienti (uzivatelé)

Skupina firem vyuZivajici sluzeb grafického designéra pro tvorbu vlastnich
propagacnich materiali. Obraceji se na firmu s pozadavkem zpracovani konkrétni ¢asti

své komunikace (napt. webové stranky, billboardy, ad.).
Hlavnimi hodnotami pro tento segment jsou:
. schopnost dodat nejen grafické sluzby, ale i sluzby souvisejici s komplexni
realizaci zadani,
. komunikace, pfijemné vystupovani, pocit vyjimecnosti,

. schopnost navrhovat alternativy, pochopit cile klienta a potieby jeho

zakaznikl a pochopit klientovu strategii,

. schopnost méfit nebo alespon poskytovat konzultace v oblasti méfeni plnéni

vytycenych cilti, dodavat podklady pro interni hodnoceni na stran¢ klienta,
. schopnost plnit zadané terminy, dodavat vyssi nez sjednanou kvalitu,

. alespon subjektivné hodnotitelny pomér cena/vykon

Zacinajici podnikatelé a firmy (potencialni uZivatelé)

Fyzické osoby, které planuji zac¢it podnikat, ziskavaji informace o marketingu,
moznych formach propagace a komunikace se svymi budoucimi zékazniky, ziskavaji
doporuceni na dodavatele konkrétnich sluzeb, hledaji doporuceni, radu, pomoc a
zkuSenosti. Pro pfevaznou vétsinu hraje vizualni styl jejich budouciho podnikéani velkou
roli a chtéji se od zacatku (za pfimétenych nakladl) prezentovat svym zékaznikiim jako
kvalitni, kreativni, zabavny, solidni, divéryhodny, casto dokonce tradicni a stabilni

partner ¢i dodavatel.

Hlavnimi hodnotami pro tuto skupinu jsou principielné kombinace hodnot

ptedchozich segment:

. prokazatelné zkusSenosti v oboru a osobni doporucenti,
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. potencial partnerstvi a schopnosti souvisejici s komunikaci, flexibilitou,

oborovym pifesahem, poskytovanim doplikovych sluzeb, konzultaci ad.

. schopnost srovnavat klientovu vizualni komunikaci s konkurenci,
. schopnost navrhovat nejlevné;jsi ¢i nejucinngjsi fesent,

vvvvv

pti volbé dodavatele grafickych sluzeb jeste¢ v planovaci fazi budouciho podnikéni) a

nejméng vynosny, tudizZ bude zminén v dalSich ¢astech této prace pouze okrajovée.

5.3. Targeting segmentt

Segmenty v piedchozi kapitole jsou sefazeny dle svého vyznamu, ktery vyplynul
z dosavadniho vyvoje firmy. Je mozZné, Ze vyznam druhé a tfeti skupiny bude v
budoucnu ménit svou pozici nicméné u primarniho segmentu (pfeprodavajici a kupci)
lze predpokladat jeho stabilni postaveni. Jelikoz bylo odhaleno vice segmentt, které
jsou pro rozvoj firmy klicové aZ zajimavé (dle sefazeni), je vhodné pouzit
diferencovanou segmentacni strategii, tedy diferencovany marketing’®, pfi némz firma

ptizplsobi nabidku a komunikaci kazdému segmentu zv1ast’.

Pro firmu je tedy nejvyznamnéjsim segmentem skupina firem plisobicich v oblasti
marketingové komunikace, reklamy, grafického designu ad. Tomuto segmentu bude

nadale vénovano maximum pozornosti po strance komunikace.

Za vynosny segment povazuje podnikatel skupinu tzv. uzivatela (viz vyse), kterym

bude v ramci positioningové a komunikacni strategie vénovana vyrazna pozornost.

Pouze zajimavym segmentem jsou potencidlni uzivatelé (taktéz viz vysSe), jimz
bude v oblasti positioningové strategie a marketingového mixu vénovana okrajova

pozornost.

79 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: [strategie a trendy]. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, 269 s.
ISBN 978-80-247-2690-8.
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5.4. Positioning

Pro zajisténi urcitého postaveni a vymezeni sluzby v myslich zastupcti danych
segmentll je vhodné pro kazdy segment zvolit klicovou firemni kompetenci a vytvofit

celkovou strategii positioningu.

5.4.1.Segment kupcii a pireprodavajicich

Klicovymi kompetencemi piindsejici hodnotu je pro tento segment schopnost
vcitit se do potieb jednotlivych urovni zakaznikid (tedy napft. findlnich spotiebitelt
kupujicich vyrobky a sluzby zakaznika, ktery objedndva zpracovani napft.
elektronického obchodu u spole¢nosti, kterd je klientem zkoumané firmy) ve spojeni s

kreativitou, znalostmi a firemni kulturou.

Silnymi strdnkami pro komunikaci s timto segmentem jsou schopnost prace s
riznymi médii, perfektni znalost SW pro webdesign, tiskovy design a tvorbu corporate

identity (CID).

Slabymi strankami, které je pro spolupréci s timto segmentem nutné eliminovat
jsou zastaralé online portfolio a neznalost SW pro praci s videem, kterd mirné srazi

silnou stranku - schopnost pracovat s rtiznymi médii.

Cilovou pozici v tomto segmentu je image spolehlivého dodavatele kreativnich

grafickych navrhi s dlouhodobymi zkuSenostmi a citem pro detail.

Vhodnym vzorovym produktem pro tento segment je kompletni design vizualni
identity (Brand Guidelines Manual) ¢i navrh grafického rozhrani elektronického

obchodu.

Pomoci komunikace uvedenych klicovych schopnosti a rozvojem zminénych
silnych stranek je mozné zaujmout pozici vhodného partnera pro navazani dlouhodobé

spoluprace. Konkrétnim zpiisoblim komunikace bude vé€novana ¢ast kapitoly 5.6.
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5.4.2.Segment uzivatelu

Klicovymi schopnostmi firmy, které znamenaji pfidanou hodnotu pro zakaznika z
tohoto segmentu jsou firemni kultura, schopnost vcitit se do potireb klienta i jeho
zakaznika a schopnost provadét analyzy vedouci k odhaleni slabych stranek

navrzeného feSeni a zvySeni efektivnosti.

Silnymi strankami, které je vhodné segmentu sdélit jsou schopnost zajistit
dopliikové sluzby, zvladnuté analytické nastroje, vysoka spokojenost soucasnych
zékaznikl, schopnost pracovat s riiznymi médii a zajistit tak rtiznorodé marketingové

materialy.

Slabymi strankami, které tento segment pfed zapocetim i v pribéhu spoluprace
vnimd jako negativa jsou soucasny stav marketingové komunikace, zastaralé¢ online

portfolio, omezené zdroje a snaha o zkracovani doby splatnosti pohledavek.

Cilovou pozici v tomto segmentu je image dodavatele vysoce funk¢nich feSeni s
dirazem na analyzu efektivnosti, podnikajiciho kroky k jejimu zvySeni u vSech

implementovanych navrhi.

Vzorovym produktem pro tento segment jsou firemni webové stranky, graficky

navrh logotypu, mensi e-shop.

5.4.3.Segment potencialnich uzivateli

Segment s potencidlem rastu, pro néjz jsou hlavnimi hodnototvornymi
schopnostmi podniku firemni kultura, schopnost vciténi se do poti‘eb klienta i jeho
zakaznika, kreativita ve spojeni se znalostmi a schopnosti analyzy. Z vyctu vSech

identifikovanych kli¢ovych kompetenci je zifejmé, ze jde velmi Casto o nejnarocnéjsi

segment s nejméng jistou ziskovosti spoluprace.

Silnymi strankami pro komunikaci s timto segmentem jsou mimo uvedené klicové

kompetence i aktudlni HW a SW vybaveni, schopnost zajistit dopliikové sluzby,
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zvladnuté analytické ndstroje, kreativita, vysoka spokojenost souCasnych klientl a

distribuce pomoci strategickych partnert.

Za slabé stranky tento segment povazuje predevSim zastaralé online portfolio,
soucasny stav vlastni marketingové komunikace a tlak na snizeni doby splatnosti

pohledavek.

Cilovou pozici pro tento segment je image dodavatele FeSeni, ktera maji

vysokou navratnost investovanych prostredkii.

Vzorovym produktem pro tento segment je napiiklad online vizitka (viz napf.

http://infran.entita.cz).

5.5. Marketingovy mix z pohledu prodejce i kupujiciho

Nasledujici marketingovy mix se pokousi skloubit pfistup 4P z pohledu

nabizejiciho producenta hodnot s konceptem zakaznického marketingového mixu 4C.

5.5.1.Potieby segmentu, produkty a sluzby
5.5.1.1.Segment kupct a preprodavajicich

Klicovou potiebou pro tento segment je nalezeni stabilniho partnera pro zajisténi
grafickych ndvrhi na takové urovni, aby byl minimalizovan pocet revizi, a tedy aby byl
proces tvorby materidlii pro jejich zakaznika co mozna nejplynulejsi, nejrychlejsi a ve

svém dusledku (nejen ekonomicky) nejefektivné;jsi.

Pro klienty z této skupiny je dilezité, aby byl dodavatel grafickych sluzeb
schopen sadm zjistit realné potieby jejich zdkaznika (a v disledku jeho zakazniki),
konzultoval navrhované feSeni, sam navrhoval alternativy a byl vlastni proaktivitou

pfinosem.
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Vlastnim produktem je pro tento segment graficky design v Sir§im vymezeni (tedy
grafickd uprava navrhii rtiznych materiali), ne vSak redlny findlni vystup v uzsim

vymezeni (funkéni e-shop, web, vytistény a umistény billboard, atd.).

5.5.1.2.Segment uZivateli

Potfebou pro uZivatele sluZzeb grafického designéra je efektivita jeho navrha, tedy
¢im vysSi méfitelnd navratnost investovanych prostiedkli, tim vy$$i hodnota pro
uzivatele. Dale pak schopnost dodavatelské firmy provadét analyzy vedouci k

zefektivnéni navrzenych feseni.

Kli¢ovou hodnotou a potiebou je pro uzivatele ve své podstaté jejich vlastni

obchodni Gspéch spojeny s efektivni praci grafického designéra.

Produkt tento segment chape v uzSim pojeti jako realizovanou soucast
marketingové komunikace. Klientim ze skupiny uzivatelli tedy neméa smysl nabizet
Cist¢ sluzbu grafického designu, ale pouze komplexni zajisténi realizace daného
materidlu ve spojeni s doplitkovymi sluzbami (ndvrh grafického designu - roziezani
designu elektronického obchodu na dil¢i ¢asti - jejich nakoédovani do validni Sablony
grafického rozhrani - nasazeni administracniho rozhrani a spravy e-shopu -
doprogramovani doplitkovych soucasti - naplnéni e-shopu daty - zajiSténi napojeni na
ucetni a skladovy SW - zajiSténi domén a online prostoru - umisténi na internet -
napojeni na analytické néstroje - online propagace - provadéni krokt ke zvySeni
konverznich poméri, efektivity a rentability obchodu - redesign - rozifezani designu na
dil¢i ¢asti - nové nakodovani, ...). Obdobnou proceduru je mozné nastinit i u ostatnich
zpracovavanych médii a je tedy zfejmé, ze mira hmatatelnosti produktu je pro tento

segment vys$i, nez bylo mozné pozorovat u segmentu kupct a pieprodéavajicich.
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5.5.1.3.Segment potencialnich uzivateli

Segment zacinajicich a budoucich podnikatelli povazuje za ptinosny piedevSim
vizualni styl jejich firmy na tGrovni velkych spole¢nosti dané¢ho odvétvi, z cehoz

vvvvv

ptedchozi Gspéchy producenta hodnot (reference a doporucent).

Tato skupina klientli pozaduje zpocatku predevsim konzultace a nastin budouciho
feSeni, informace ze souvisejicich oborli, pfedani zkuSenosti z piredchozich
realizovanych zakazek a pomocnou ruku. Po zhodnoceni nabizenych alternativ a vybéru
dodavatele pozaduje tento segment zpravidla obdobnou realizaci jako segment
uzivatell, ovSem vétSinou s menSim rozsahem doplitkovych sluzeb. Mira hmatatelnosti

poZadované sluzby tedy oproti pfedchozimu segmentu nejprve klesé a az nasledné roste.

5.5.2.Naklady pro segment, ceny
5.5.2.1.Segment kupcii a pireprodavajicich

Nékladem pro tento segment, stejné jako pro ostatni segmenty, je piedevsim
sjednana kupni cena, resp. Cast klientem schvalené¢ho budgetu, kterd je vymezena na
grafické néavrhy. Naklady pro tento segment ovSem snizuje efektivni komunikace,
minimum potfebnych revizi (tedy kvalita a obhajoba navrZzené¢ho feSeni) a moznost
dodate¢ného rozvoje. V nékterych iteracich grafickych navrhli firma totiz Casto sama
aktivné dodava ukazku elementt ¢i technologii, které nejsou pfedmétem schvaleného
projektu, ale které mohou zdkaznika zaujmout a poskytnout tak klientovi dodate¢nou

zakazku, ¢oz je také mozZné povazovat za snizovani naklada.

Cenou je bud preferovana castka za kompletni realizaci danych grafickych
navrha, kterd je vzdy feSena individualné dle klienta ¢i pevna sazba 400 Ké&/hod.
grafickych praci. Partnerim z tohoto segmentu poskytuje firma del§i dobu splatnosti,

zpravidla 14-30 dni.
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5.5.2.2.Segment uZivateli

Naklady segmentu uzivateli jsou obvykle vysSi, nez nédklady segmentu
piedchoziho, jelikoz tato skupina klientli jiz vyzaduje zajiSténi komplexné&jsi realizace
dan¢ho produktu. S tim jsou spojeny mimojiné ptefakturovavané naklady dodavek
dopliikovych sluZzeb. Firma se ovSem snaZzi tyto ndklady minimalizovat a perspektivnim
klientim poskytuje nékteré doplitkové sluzby zdarma (napt. dodavku hotovych tiskovin,
webhosting, konzultace, navrhy pro tzv. SEO optimalizaci, atd.). Do nakladl lze
zahrnout 1 Cas, ktery zastupci segmentu uZivatell stravi hleddnim a vybérem vhodného

dodavatele.

Ceny jsou opét stanovovany individualné s pfihlédnutim k pevné sazbé 400 K¢/
hod. grafickych praci. Klientim z tohoto segmentu firma zpravidla poskytuje kratsi
splatnost - max. 14 dni, pfi dlouhodobé&jsi spolupraci pak stejné jako u ptredchoziho

14-30 dni.

5.5.2.3.Segment potencialnich uzivateli

Nékladem pro segment potencidlnich uzivateli je predevSim Cas straveny
hledanim informaci, které mohou od firmy ziskat v rdmci konzultaci a dale pak
hledanim a vybérem budouciho dodavatele. Jde tedy v podstaté pouze o interni naklady
obétované prilezitosti, jelikoZ podnikatel si za sluzby tomuto segmentu zpravidla
neuctuje zadné poplatky, protoze se snazi zvysit Sance na to, byt v budoucnu prvni

volbou dodavatele grafickych a souvisejicich sluzeb.

Ceny jsou pro tento segment s piithlédnutim k budoucimu potencidlu znacné
benevolentni. Vétsina konzultacnich sluzeb a zékladnich skic je poskytovana zdarma ¢i
za max 50% cen uctovanych zastupcim segmentu uzivateli za obdobné néavrhy
dovedené do finalniho zpracovani. Splatnost je vSak v pfipadé potencialnich uzivatell
striktne vyzadovana do 14 dni od provedeni fakturovaného ukonu a souvisi se snahou

udrZet nastaveny trend 1 v piipadé navazani budouci komplexné&;jsi spoluprace.
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5.5.3. Dostupnost, komfort a distribuce
5.5.3.1.Segment kupcii a preprodavajicich

Samotna distribuce sluzeb je pii spolupraci se zastupci tohoto segmentu feSena
vzdy online, jelikoZ produktem je pouze datovy soubor v poZadovaném forméatu (*.PDF,
* PSD, ad.). Firma vyuziva vlastni vyhrazeny prostor na FTP serveru od spole¢nosti 24
DEVELOPMENT s.r.o., ¢i FTP servery dané¢ho partnera, pro distribuci nahledi pak
sluzbu Dropbox, Cloud App, ¢i feSeni IM24 od 24 DEVELOPMENT s.r.o.

Dostupnost sluzeb pro partnery z této skupiny prakticky neomezené (opravdu lze
fici 24h denné¢ 7 dni v tydnu) a komfort je zajiStén pfedevsim schopnosti firmy pienést
na svd bedra vétSinu komunikace s producenty findlnich vystupti - s tiskdrnami,

programatory i samotnymi zdkazniky klienta.

5.5.3.2.Segment uzivateli

Distribuce nehmotné slozky (datovych souboril) je feSena stejnym zpiisobem jako
v piipadé pfedchoziho segmentu ¢i jinym feSenim, které urc¢i klient a zvySuje jeho
komfort. Distribuce finalnich hmatatelnych vystupl (pfevazné tiskoviny) je feSena
vlastnimi silami do 200kg tiskovin v okruhu do 50km ¢i za pomoci kuryrnich sluzeb
PPL ¢i DHL v pfipadé vétSich zasilek a vzdalenosti. U online vystupli je dostupnost
zéavisla na partnerech, kteti danou doplitkovou sluzbu poskytuji. Tuto dodavatelskou

dostupnost 1ze oznacit za nadstandardni.

Dostupnost sluzeb je pro nové klienty z tohoto segmentu stanovena na pracovni
dny 9-20:00 + soboty a ned¢le dle potfeby na mobilnim telefonu ¢i reakce do 12, max
24h od pfijeti pozadavku online prostfednictvim formulafe umisténého na webovych

strankach firmy ¢i e-mailem.

Prodlouzend dostupnost je jednim z faktor zvySujicich komfort klient
spadajicich do segmentu uzivatell, tedy podnikateli ¢i povéfenych zastupct

podnikatele, jelikoz pokryva standardni pracovni dobu + ¢as navic pro feSeni akutnich
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pozadavki. Dalsim faktorem zvySujicim komfort uzivateld je schopnost firmy zajistit
komunikaci se vSemi skupinami zapojenymi do realizace projektu od drobnosti, jako je
komunikace s poskytovatelem domény, pies feSeni pirevodu dat od piredchoziho
dodavatele, komunikaci s dodavateli dopliikovych sluzeb a partnery az po lokalni

kuryrni sluzby.

Navic, neni-li firma schopna danou zakazku z kapacitnich ¢i jinych divodi
realizovat, poskytuje klientim kontakty na ovétené konkuren¢ni dodavatele grafickych
sluzeb, coz vytvaii dobré vztahy s dobrymi konkurenty a umoZiiuje do budoucna tvofit
strategicka dodavatelskd partnerstvi. Doposud Zadné poskytnuti kontaktii na konkurenci

neznamenalo dlouhodobou ztratu klienta a naopak bylo vzdy kladn€ hodnoceno.

5.5.3.3.Segment potencialnich uZivateli

Distribuce sluzeb poskytovanych segmentu zacinajicich a potencialnich
podnikatelil je zajiStovana prostfednictvim partnerli, v pfipad€ osobnich konzultaci v
mist¢ urCeném klientem Ci v zavislosti na dohod¢ (kancelai ¢i domacnost klienta,
oblibena kavarna, vlastni kanceldf firmy) tak, aby nebyl narusen komfort potencialniho
uzivatele. V piipad€ distribuce dat (napf. skicy navrhl) je vzdy vyuzito co moZna

nejmodernéjsi, nejspolehlivéjsi a nejkomfortnéjsi online sluzby tak, aby klient ziskal

pocit spoluprace na vysoké trovni nejen po strance kvality, ale 1 technologii.
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5.6. Komunikaéni mix

Cilem nasledujicich ndvrhi komunika¢niho mixu pro vyznamné segmenty je
zejména zduraznit hodnotu a uZitek pro klienta a stimulovat poptavku, tedy ziskat nové
klienty. Komunika¢ni mix pro segment potencidlnich uzivateli je vzhledem k nizké

ziskovosti segmentu vynechan zamérné.
Délenim komunikace dle Pelsmackera® 1ze definovat tyto cile:

Pfedmétnym cilem je obsazeni ¢asti daného segmentu do urcité doby (velikost
¢asti a doba vychazi z celkovych strategickych cili marketingu), procesnim cilem je v
tvorba potfebnych komunikacnich kanall a prostfedkii a nakonec efektivnostnim cilem

Jje moznost méfeni uspésnosti kazdého kanélu.

5.6.1.Segment kupcii a preprodavajicich

Strategickym ramcem pro pouziti konkrétnich komunikac¢nich kanali je v pfipadé
tohoto segmentu tzv. push strategie, pfi nizZ firma tlaci svou produkci institucionalnimu

klientovi, ktery produkci preprodava vlastnim zakaznikim.

Firma chce v tomto segmentu ziskat 3 strategické partnery do 2 let, resp. 1 nového
béhem nasledujicich 12 meésicii. Splnéni tohoto cile vyzaduje procesni piipravu
materidli pro pfimy marketing a osobni komunikaci. Primarné je tfeba provést
rebranding vlastni identity a vytvofit novou sadu zakladnich materidli, které budou
reflektovat moderni a kreativni pfistup ke grafickému designu. Dale pak nové online
portfolio s vy¢tem max. 10 nejlépe zpracovanych projektd, v podrobném rozboru
detailli a funkénosti (formou piipadové studie) a vy¢tem nejvyznamnéjSich dosavadnich
klientd (DHL, O2, Kampi Office, TOP 09, ad.). Online portfolio musi mit responzivni
charakter (tj. musi byt v odlisné podob¢ zobrazitelné i na mobilnich zatizenich). Déle je
nutné vytvorit distribuéni seznam jednatell, marketingovych manaZert, feditelt

kreativnich odd¢€leni potencialnich partnerskych firem a vytvofit tisténé portfolio v

80 PELSMACKER, Patrick de. Marketingova komunikace. Praha: Grada, c2003. ISBN 80-247-0254-1.
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rozsahu max. 10 stran v¢etné profesniho CV v personalizovaném stylu pro kazdého z 10
vybranych osob z distribu¢niho seznamu. Obsahem tisténého portfolia musi byt odkaz

¢1 QR kod vedouci na webovou stranku s personalizovanou zpravou pro danou osobu.

Kontaktim z distribu¢niho seznamu bude rozeslan kratky privodni dopis s
ptilozenym tisténym portfoliem a malym balenim dobré kavy. Dopis za¢ind pozvanim
na Salek dobré kavy a vybizi k prohlédnuti portfolia, které ke konci nabada ke kontaktu

¢i navstéve uvedené webové stranky.

Efektivnostni Cast cilti je v pfipadé tohoto stylu pfimé komunikace méfitelna
prostou evidenci telefonnich ¢i e-mailovych kontakti nebo prostfednictvim méteni
navstévnosti danych webovych stranek. Efektivitu webovych stranek lze navic méfit
pomoci nastroji 24 Heatmaps od spol. 24 DEVELOPMENT s.r.0., k nimZ ma firma

pfistup.

Sekundarnim komunikaénim kanalem piisobicim na tento segment jsou zahrani¢ni
databaze Dribbble a Behance, na nichz firma jiz v soucasnosti ma vytvoreny profily,
které ovSem nejsou aktudlni a neobsahuji zpracované reference. Tyto profily je tedy

tteba naplnit, aktualizovat a spravovat jako sekundarni komunikaéni prostfedek.

5.6.2.Segment uzivateli

Strategickymi cili, na které se vdze komunikace s timto segmentem jsou ¢astecné
zvyseni obratu do 2 let o 75-100% a tvorba pracovniho mista ¢i partnerstvi s externim
spolupracovnikem do 1 roku, jelikoz v ptipadé ocekdvané¢ho plné€ni obchodnich a
finan¢nich cilti v segmentu kupcti a pteprodavajicich i1 v segmentu uzivateli bude nutné
nckteré sluzby svéfit internimu ¢i externimu spolupracovnikovi, kterého se firma bude
snazit v nasledujicich 2-4 mésicich nejprve nalézt a proskolit prostfednictvim programu
Staze ve firmach a v ptipadé netspéchu béhem 12 mésicti nalézt formou interniho

vybérového tizeni pro aktivni osloveni potencidlnich kandidatu.
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S jistym omezeni sebereflexe 1ze povazovat komunikacni strategii zaméfenou na
segment uzivatelll jako strategii tahu, kterd se snazi pomoci budovani image a stimulaci
reklamou pfimét uZivatele vyZadovat sluzby firmy piimo u ni, ¢i u svych dodavatelt
(viz segment kupct a pifeprodavajicich). Obecné jde vSak o strategii zaméfenou na
uzivatele pozadujici komplexni zajiSténi urcité Casti své marketingové komunikace,
které miZe firma zajistit pomoci vlastni ¢innosti a subdodavek ze strany strategickych

dodavatelt.

Tento segment planuje podnikatel stimulovat pomoci reklamy, podpory prodeje ve

spojeni s osobnim prodejem a dvoustupniovou komunikaci ptes referencni skupiny.

5.6.2.1.Reklama

V souvislosti s rebrandingem a tvorbou nového online portfolia mini podnikatel
zavést PPC kampan prostfednictvim Google AdWords, zaméfenou na pritahnuti

pozornosti uZivatelt vyhledavajicich klicova slova:
. graficky design,
. vizualni komunikace,
. webdesign,
. design identity,

. design logotyp1,

. design e-shopu,

. tvorba e-shopu,

. tvorba webovych stranek,

. online vizitka,

. design uZivatelskych rozhrant,
. responzivni design,

. analyza efektivity webu,
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. analyza efektivity e-shopu,

. profesionalni fotoretuse,
. kreativni retuse,
. konzultace (efektivity webu, efektivity e-shopu, ...) zdarma.

V ramci PPC kampané neni uvedeny vycet klicovych slov a jejich variant
konec¢ny, jelikoz bude sledovana efektivita jednotlivych spojeni a mira konverze v
piipadé kliknuti - navstévy pozadované stranky - pomoci Google Analytics. Pro PPC
kampan je tieba vytvofit i mikrostranky s informacemi o dané oblasti (souhrnné napf-.
webdesign, tvorba webovych stranek a online vizitka ¢i design e-shopu, tvorba e-shopu
a souvisejici analyzy) jako podstranky online portfolia pfistupné ovSem pouze z
prokliku PPC kampané. Néhled mozného vzhledu a textového rozsahu jednotlivé

reklamy v systému Google AdWords viz obrdzek ¢. 13 nize.

Webdesign
www.webconsulting.cz/

Prezentujte se na internetu webem
na Urovni! Pomlizeme Vam s tim.

Obrazek 13: Nahled konkurenéni PPC reklamy
Zdroj: Google.com

Posledni kli¢ové souslovi “konzultace zdarma” je uvedeno v souvislosti s dalS$imi

nastroji komunika¢niho mixu pro tento segment, kterymi jsou:

5.6.2.2.Podpora prodeje a osobni prodej

Na vsech vytvorenych mikrostrankach a pomoci PPC kampané chce firma prilakat
potencialni klienty (uzivatele a okrajové i segment potencidlnich uzivatelll) pomoci
nabidky nezavaznych konzultaci zdarma, pfi nichz bude zhodnocena efektivita plnéni
cili daného marketingového materidlu, resp. jeho objektivni 1 subjektivni kvalita

pomoci nastroji, které ma firma k dispozici. Zaroven budou ptedlozeny zevrubné
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navrhy na zlepSeni a v piipad¢ zajmu u online médii i1 (jiz zpoplatnénd) hlubsi analyza
efektivity a konkrétni navrhy, vedouci ke zvySeni konverznich poméra, ¢i v ptipadé

firemniho vizualniho stylu a tiskovin zhodnocenti jejich pouZzitelnosti.

5.6.2.3.Stimulace referen¢nimi skupinami

Pfi komunikaci prostfednictvim referen¢nich skupin (tzv. word-of-mouth) nema
firma pfendsené informace ve vlastnich rukou. Mize se stat, ze dojde k pienosu i
nekompletni ¢i z kontextu vytrzené informace nebo nebude zvlddnuta komunikace
pfinosit a hodnoty spoluprace. Toto riziko je ovSem podnikatel ochoten podstoupit,
jelikoZ referencni skupiny maji v daném odvétvi velky vliv (zejména v technologickych
otazkach). Naslouchanim této z4jmové skupiné mize firma ziskat cenné informace,

které 1ze poté vyuzit

Prostfednictvim zvetejiiovani piipadovych studii lze navazat komunikaci s
uzivateli, z4jmovymi skupinami, firmami a pracovniky z vlastniho i souvisejicich
obort, ktefi mohou informace predavat dale a vytvaret tak povédomi o znalce a jeji

hodnoté.

5.7. Implementace a kontrola plnéni

Implementaci strategie zajiStuje podnikatel sdm, ¢imz je automaticky zajisténo 1
prostoupeni marketingového smysleni celou “organizaci”. 1 podnikatel jednotlivec
ovSem musi k implementaci pfistupovat svédomité a cile v ptipadé potieby délit na dil¢i
mensi cile (samoziejmé vzdy v souladu s nadfazenou polozkou ve struktuie hierarchie
cil), které jsou lépe uchopitelné a realizovatelné a ptinaseji rychlejsi hmatatelné efekty,

které stimuluji moralku a snahu jit za hlavnimi strategickymi cily.

Firma si zejména ve financni oblasti klade pomérné¢ vysoké cile, které budou
vyzadovat perfektni souhru neustdlého zlepSovani kvality sluzeb a integrované

marketingové komunikace.
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V souvislosti s implementaci strategie prostiednictvim jednotlivce je vhodné
zminit i principy Sama Waltona, zakladatele Wal-Martu, souvisejici s uspéSnou

implementaci strategie a rozvojem podnikéni:

. Obétujte se svému podnikani.

. Sdilejte zisky se vSemi spolupracovniky a partnery.

. Motivujte partnery.

. Komunikujte s partnery, ptejte se, vyhodnocujte ziskané informace a na
oplatku poskytujte informace.

. Oslavujte dil¢i uspéchy.

. Naslouchejte zdjmovym skupinam.

. Sledujte efektivitu naklada.?!

Samoziejmé lze namitat, ze se pfi vychazeni z principi Wal-Martu jedné o zcela
odli$ny obor i rozsah podnikani, nicméné obdobné principy pii implementaci rozvojové

strategie lze nalézt i u dalSich Gsp&snych velkych i mensich firem.%2

Jednotlivé faze implementace vyplyvaji ze strategickych cilli a 1ze je z pohledu
firmy rozd¢lit na kratkodobé az operativni (6 - 12 mésict), sttednédobé (12 mésict - 2
roky) a dlouhodobé a pribézné (3 a vice let). Implementace by tedy méla probihat v

souladu se stanovenymi cili ve 3 fazich.

Kontrola implementace a efektivity strategie bude feSena v tfimésicnich
intervalech s generalni kontrolou plnéni po 12 mésicich (tedy v dobé, kdy by mély byt
realizovany kratkodobé cile a cast stfednédobych). V dobé generalni kontroly
probéhnou i korektury kurzu strategie a cilii ve spojeni s identifikaci pfic¢in pfipadného

neplnéni a zhodnoceni redlnych nakladi a piinost.

81 10 Rules for Building a Business. WAL-MART STORES, Inc. Walmart Corporate [online]. 2012 [cit.
2013-05-16]. Dostupné z: http://corporate.walmart.com/our-story/heritage/10-rules

82 JIM COLLINS, Jerry |. Built to last: successful habits of visionary companies. 3rd ed. London: Random
House, 2005. ISBN 978-184-4135-844.
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5.8. Planované naklady a prinosy

Naklady implementované strategie lze rozdélit na cast internich ndkladi
obétovanych pitilezitosti (tedy ¢ést realizace, kterou bude podnikatel provadét sam bez
dodavatelli a jde v podstaté o vyc€lenéni casovych zdrojti ocenitelnych vlastni hodinovou
sazbou - nize interni naklady) a ¢ast redlné vynalozenych prostfedkl (niZze externi

naklady).

Néklady komunika¢niho mixu lze zaroven rozdélit dle segmentu, pro néjz je mix

vytvoren. Sumarizaci planovanych néklad implementace poskytuji tabulky nize.

Tabulka 8: Naklady implementace strategie pro institucionalni segment (1. rok) v K¢&.

T T T
10,000 3,000 13,000
16,000 12,000 28,000

TiSténé portfolio 8,000 4,000 12,000

Personalizované stranky pro 8,000 8,000
jednotlivé kontakty z distr.
seznamu

Sprava profilt na behance a 24,000 24,000
dribbble

V dalSich letech lze ocekévat snizeni ndkladi pro instituciondlni segment
vzhledem k nutnosti pouze obnovovat vytvorené materidly, Zaroven lze béhem tietiho

roku predpokladat opétovnou obnovu nékterych materialti na Grovni prvniho roku.
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Tabulka 9: Naklady implementace strategie pro institucionalni segment (2. rok) v K¢&.

Rebranding 1,500 1,500

Online portfolio 4,000 2,000 6,000
Distribuéni seznam 3,000 3,000
TiSténé portfolio 4,000 4,000 8,000

Personalizované stranky pro 2,000 2,000
jednotlivé kontakty z distr.
seznamu

Sprava profilli na behance a 24,000 18,000
dribbble

Tabulka 10: Naklady implementace strategie pro institucionalni segment (3. rok) v K¢&.

Rebranding 1,500 1,500
Online portfolio 16,000 12,000 28,000
Distribuéni seznam 2,000 2,000
TiSténé portfolio 8,000 4,000 12,000

Personalizované stranky pro 8,000 8,000
jednotlivé kontakty z distr.
seznamu

Sprava profilt na behance a 24,000 12,000
dribbble

Celkové predpokladané naklady implementace strategie pro institucionalni

segment béhem 3 let jsou tedy celkem: 191 000 K¢.

106



Tabulka 11: Naklady implementace strategie pro spotfebitelsky segment (kazdoro¢né) v K&.

7,500 7,500

Mikrostranky pro PPC 8,000 8,000
Konzultace zdarma 19,200 19,200

Online komunity a soc. sité 24,000 24,000

Naklady zavedeni a spravy strategie pro spotiebitelsky segment uzivateld jsou

vyc¢isleny kazdorocné ve stejné vysi 58 700 K¢, celkové tedy béhem 3 let 176 100 K¢.

Souhrnné naklady implementace pro oba segmenty jsou 367 100 K¢, pticemz neni
pfihlédnuto k ndkladim spojenym s kontrolou plnéni strategie. Tyto néklady jsou
vylou€eny z diivodu, Ze podnikatel neni schopen kvalifikované odhadnout ¢as straveny
kontrolou plnéni a tvorbou korektur vzhledem k tomu, Ze tyto Cinnosti zavisi na

funk¢nosti strategie.

Planované optimistické, realistické a pesimistické pfinosy strategie ve formé
zvySeni obratu b&hem 3 let zobrazuje tabulka ¢. 12 s piihlédnutim k plnéni
kvantifikovatelnych cili zvySeni obratu. Zelené¢ vyznacené polozky zobrazuji plnéni
cili, které prostfednictvim riistu obratu pokryje prubézny rast nakladi implementace

strategie.

Tabulka 12: ZvySeni obratu pfi pInéni strategie. Optimisticka varianta pocita se 100% pInénim cilu,
realisticka s 60% plnénim a pesimisticka se 40% plnénim cile rlstu obratu.

ek 2ek 3k
678000 904000 1130000
587600 723200 904000
497200 632800 723200
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Nize uvedena tabulka ¢. 13 dopliuje tabulku ¢. 12 o zobrazeni absolutni vyse
pfinosti po odecteni ndkladd spojenych s implementaci strategie, pfiCemz referencni

vysi obratu je obrat roku 2012, tedy 452 000 K¢.

Tabulka 13: Pfinosy strategie po odecteni nakladu spojenych s implementaci. Optimisticka varianta pocita
se 100% plnénim cild, realisticka s 60% pInénim a pesimisticka se 40% plnénim cile ristu obratu.

optimisticka varianta 78300 207100 310900
realisticka varianta -12100 26300 84900
pesimisticka varianta -102500 -64100 -95900

Mezi obtizné kvantifikovatelné ptinosy, Ize pii plnéni stanovenych cili zaradit 1
rust image, povédomi o znacce, zkuSenosti a rozvoj portfolia sluzeb, které mohou byt v
budoucnu cennéjsi, nez kvantifikovatelné ptinosy, resp. mohou se postupné promitnout i

vV

do vyssiho nez stanoveného plnéni kvantifikovatelnych cilii strategie.

108



Zavér

Cilem diplomové prace bylo navrzeni takové marketingové strategie rozvoje

podnikéni, ktera by umoznila u€init rozhodnuti o budoucim sméfovani firmy.

Zdrojem informaci podstatnych pro navrh marketingové strategie rozvoje byla
rozdilovéa analyza se zaméfenim na rozpory mezi ocekavanim a skutecnosti v pfipadé
poskytovani sluzeb. Dale pak situacni analyza faktorG externiho a interniho prostiedi
firmy se zaméfenim na odhaleni silnych stranek, nedostatkli, trznich piilezitosti a
externich hrozeb. Vysledky situacni analyzy byly pribézné srovnavany s vysledky
dotaznikového Setieni, které odhalilo nékteré podstatné informace o mikroprostiedi
firmy a zarovenl pomohlo srovnat vysledky analyzy interniho prostfedi s ocekavanim a
preferencemi trhu. Dulezitym zjiSténim byly 1 ziskané informace o cenovych
o¢ekavanich potencialnich klientd z CR i USA. Zji§téné poznatky shrnuje SWOT
analyza, kterd byla hlavnim podkladem pro tvorbu ndvrhu marketingové strategie

rozvoje.

Provedeni analyz doprovazela identifikace klicovych kompetenci podniku a
stéZejnich nedostatkli soucasného stavu v Cele s neexistujici strategii, dezintegrovanou

komunikaci a absenci cileného komunikaé¢niho mixu.

Vlastni navrh je zaméfen primarné na definovani strategickych piliid v podobé
poslani, vize a strategickych cili. Déle pak na segmentaci trhu, ktera odhalila klicové
trzni segmenty, zacileni vybranych ¢asti trhu a vymezeni pozadované pozice v ramci
kazdého z vyznamnych segmentii. Navrh marketingové strategie nasledné pokracuje
definovanim marketingového mixu z pohledu prodejce i kupujiciho, tedy zpiisobem
ktery srovnava potiteby segmentli s nabidkou sluzeb. Marketingovy mix je zaloZen na
poskytovani hodnoty a plnéni potieb prostiednictvim silnych stranek podniku a jeho
klicovych kompenteci, dale na eliminaci dopadt slabych stranek spolu s omezenim
hrozeb pii snaze o vyuziti identifikovanych pfilezitosti. Pfedposledni ¢ast navrhu
strategie zaujima tvorba diferencovaného komunika¢niho mixu pro zvolené trzni

segmenty. Kapitolu navrhu feseni uzavird vycisleni planovanych nékladi a piinost
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implementace marketingové strategie rozvoje spolu s ¢asovym planem kontroly, ktery

ma zajistit pravidelné hodnoceni plnéni stanovenych cilu.

Pro budouci rozvoj podnikani za pomoci navrzené marketingové strategie je
pozitivni predevsim fakt, ze i1 za vyuziti vSech navrhovanych komunikacnich kanali z
definovaného mixu, s nimiz jsou neodmysliteln¢ spojeny rostouci naklady, zlstava
strategie pfinosna i1 v piipadé¢ pouze 60% plnéni stanovenych cild, tedy v realistické
variant¢. Pouze pesimistickd varianta 40% naplnéni cili strategie nepokryje rostouci

naklady spojené s implementaci.
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PFiloha ¢. 1 - Dotaznikové getieni v CJ

Dotaznikové Setreni k diplomové praci

Pfeji hezky den,

réd bych Vas poZadal o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery zkouma postoj soufasnych i
budoucich podnikateld ke sluZbam grafickych designérl a reklamnich agentur.

Dotaznlk se sklada z nékolika &asti navazujicich dle Vasich prib&Znych cdpovédi. Dotaznik by
Vam nemél zabrat vice neZ cca 10 minut &asu. Jeho vysledky budou pouZity pouze v rdmci mé
diplomové prace na VUT, fakulté podnikatelské.

Pfedem mnohokrat dékuji za Vas &as a vyplnénil

1. Zvolte prosim, zda jste: *

(") Fyzicka osoba nepodnikatel
(_) Fyzicka osoba podnikatel (OSVC)
() Prévnicka osoba (i jeji zastupce)




Dotaznikové Setreni k diplomové praci

1. Zakladni informace Higgen

Pfeji hezky den,

rad bych Vas poZadal o vyplnéni ndsledujiciho dotazniku, ktery zkouma postoj sou&asnych | budoucich podnikatell ke
sluZbam grafickych designérd a reklamnich agentur.

Dotaznik se sklada z nékolika &asti navazu]icich dle Vasich prabé&Znych odpovédi. Dotaznik by Vam nemél zabrat vice
neZ cca 10 minut éasu. Jeho vysledky budou pouZity pouze v ramci mé diplomové prace na VUT, fakulté podnikatelské.

Pfedem mnohokrat dékuji za V&S €as a vyplnéni!

1. Zvolte prosim, zda jste: *

() Fyzicka osoba nepodnikatel

() Fyzicka osoba podnikatel (OSVE)
(") Pravnicka osoba (i jejl z&stupce)

| Vpfed » |

2. Fyzicka osoba

Tato &ast dotazniku slouZi pro fyzické osoby nepodnikatele.

MiZe uvedené otdzky oviem pfedpokladaji, Ze v budoucnu podnikat miZete zaéit. Vade odpovédi jsou hodnotné i v
pfipadé&, e je tato hypotéza mylna a nad budoucim podnikanim vibec neuvaZujete. Zkuste si prosim uvedené situace
pouze pfedstavit 2 odpovédét.

1. Byl by, v pfipadé Vaseho budouciho podnikani, pro Vas dileity vizudini projev a styl Vasi
firmy? *
() Ano

) Ne

2. Paklize v budoucnu zaénete podnikat, budete v zaéatku podnikani ochotni vyuZit sluzeb
externiho grafického designéra, grafického studia, éi jiného subjektu, poskytujiciho obdobné
sluzby? *

O Ano

() Ne
| «Zpét | | vpFed = |

3. Fyzicka osoba podnikatel & pravnicka osoba

Tato &ast dotazniku slouZi pro fyzické osoby podnikatele a pravnické osoby, tedy subjekty, které jiZ na trhu jakkoli
dlouhou dobu plsobi.

Dotaznik pfedpokl&ddd, Ze Vase firma ma jakoukoli marketingovou strategii a provadite jakékoli marketingové operace,
které maji vést k jejimu naplnéni. Za marketingovou operaci zde povaZujeme jakykoli kontakt se zakaznikem.



1. Jako podnikatel se ve vztahu k dodavateliim citite spiSe jako: *

(:} Zakaznik (vite jasné& co a za jakych podminek chcete a co je pro Vasi firmu nejlepsl)
() Klient (jste otevFeni diskuzi a hledate odbornika na konzultace a otevienou spolupraci)

2. Podnikéte v oboru grafického designu, reklamy &i marketingu? *

() Ano

) Ne

3. Spolupracujete (spolupracovali jste v minulosti) pfi planovani a realizaci Vasi marketingové
strategie &i reklamnich kampani s: *

J

() Grafickym designérem

Lt

I

-\:) Reklamni, marketingovou & komunikaénl agenturou
() Mikym, vBe si zajistujeme intern& sami
|

() 5 ]inym subjektem...

Lt

4. Byli jste pfi spolupraci s designérem éi agenturou spokojeni?
Byli jste v pfipadé interniho pracovnika spokojeni s kvalitou prace?

() Ano

) Ne

5. Jaké schopnosti, dovednosti, vlastnosti a vybavenost od grafického designéra oéekavate?

|
|
|_| Referenéni portfolio (ukazky prach)

|_| Schopnost pracovat a tvofit s riznymi médii (web, tiskoviny, video, socialni sité)

| Formalinivzdé&lani v oboru
| ZkuSenosti v oboru

[ Aktudini programové vybaveni (aktuaini verze software)
[_] Viastnl fotografické vybavenl (DSLR, ateliérové vybavenr)
[_| Schopnost komunikace a pfjemné vystupovani

[ Gasovou flexibilitu a schopnost plnit sjednané terminy

[
[
|
|

| Kreativitu a tvaréi pFistup

| Criginalitu a osobity styl

| Schopnost navrhovat alternativy (napf. neinvestujte do tistén&ho katalog, ale radéji do svého webu)
| Odbornou pomoc a Géast na tvorbé a naplfiovani marketingové strategie Vasi firmy

| Schopnost si navrZené fedeni obhajit

g
g
3
£
g
g
5
g
g
9
5
5
5

(] N&co jiného... | '

| Pfistup "n&s zakaznik, na3 pan™ &i "zékaznik ma vZdy pravdu”
| Vlastni zaméstnance
| Kontakty na specialisty zajidtujici doplfikove sluZby (tiskafi, programatofi)

6. V souéasné dobé pro své podnikani mame zajistény nasledujici: *

|| Kompletnf logomanual & manual vizuainf identity

[ Vizitky
[_] Letaky, plakaty, billboardy, katalogy & jiné merkantinf tiskoviny
) Produktové fotografie

[ Mobilnl aplikaci

|

| Televizni & radiovou reklamu



"] PPC reklamni kampaf
=

| Mic z uvedeného

(] N&co jinéha... |

7. Za viechny materialy, které jiZ mate zajistény, jste designérovi, agentufe éi svému
zaméstnanci celkové uhradili pfiblizné: *

() Mé&n& neZ 10000 K&
I::) 10001 - 199499 K&
() 20000 - 30000 K&
'::) 30001 - 40000 K&
() 40001 - 50000 K&
'::) Vice neZ 50000 K&

8. Byla celkové uhrazena éastka odpovidajici vykondm a kvalité odvedené prace? *

9. Pfi spolupraci s grafickym designérem &i jinym subjektem (i internim) zajist'ujicim realizaci
marketingovych materiali preferujete zplisob Ghrady za odvedenou praci:

() Sjednanou hodinovou mzdou
(") Projektové (napF. celkem X K& za zpracovan! navrhu letéku)

() Kombinované dle dohody

10. Zvolte prosim 1-2 moZnosti z nize uvedenych, které jsou pro Vas pii spolupraci s dodavateli
dileZité. *

| = Zpét | | vpFed = |
4. Dopliiujici otazky

1. Nemate-li logo, byli byste ochotni za jeho navrh zaplatit maximalné:
(Mate-li logo, zaplatili jste za jeho graficky navrh pfiblizné:)

() Mé&né neZ 1000 KE
() 1001 - 3000 K&
() 3001 - 5000 K&
() 5001 - 10000 K&
() 10001 - 20000 K&
() Vice nez 20000 K&

2. Nemate-li firemni webové stranky, byli byste ochotni za jejich graficky navrh zaplatit
maximalné:
(Mate-li firemni webové stranky, zaplatili jste za jejich graficky navrh pfiblizné:)

() Méné neZ 5000 K&

() 5001 - BOOO K&
() BOOT - 12000 K&

() Viee nez 12000 K&



3. Nemate-li e-shop, byli byste ochotni za jeho graficky navrh zaplatit maximalné:
(Mate-li e-shop, zaplatili jste za jeho graficky navrh pfiblizné:)

() Mé&n& neZ 10000 K&
() 10001 - 15000 K&
() 15001 - 20000 K&
() 20001 - 30000 K&

() Vice neZ 30000 K&

4. Nemate-li vizitky, byli byste ochotni za jejich graficky navrh zaplatit maximalné:
(Mate-li vizitky, zaplatili jste za jejich graficky navrh pfibliZné:)

() Mé&n& neZ 1000 Ka
() 1001 - 2000 K&

) 2001 - 3000 K&
() Vice neZ 3000 K&

I
|
Lt

5. Maximalni cena, kterou jste ochotni grafickému designérovi, agentufe &i internimu
pracovnikovi pfi realizaci marketingovych material( zaplatit za hodinu grafickych praci je: *

() 300 K&
() 400 K&
) 500 K&
() 600 K&
() 700 K&
() Vice neZ 700 K&

I
|

I

| «Zpét | | Vpfed » |

5. Potencialni podnikatelé se zajmem o sluZby grafického designéra

1. Jako budouci hypoteticky podnikatel se citite spise jako: *

(:) Zakaznlk (vite jasné co a za jakych podminek cheete a co je pro Vasi firmu nejlepsi)
-::) Klient (jste otevfeni diskuzi a hledate odbornika na konzultace a otevienou spolupraci)

2. Jaké schopnosti, dovednosti, vlastnosti a vybavenost od grafického designéra oéekavate?

) Formaini vzd&lani v oboru

) ZkuZenosti v oboru

[ Referenéni portfolio (ukazky praci)

[_| Schopnost pracovat a tvofit s riznymi médii (web, tiskoviny, video, socidlni sfité)

[_] Aktu@Ini programové vybaveni (aktudini verze sofiware)

[_] Vlastni fotografické vybaveni (DSLR, ateliérové vybaven)

[ Schopnost komunikace a pFjemné vystupovani

[ Gasovou flexibilitu a schopnost plnit sjednane terminy

| Kreativitu a twirél pFistup

| Criginalitu a osobity styl

| Schopnost navrhovat alternativy (napf. neinvestujte do tisténého katalog, ale rad&ji do svého webu)
| Cdbornou pomoc a Uéast na tvorbé& a naplfiovani marketingové strategie Vasi firmy

| Schopnost si navrZené FeSenl obhajit

5
g
&
g5
g
g
5
&
:
3
g
5
&

| PFistup "nas zakaznlk, nas pan” & "zakaznfk ma vidy pravdu”
| Vlastni zamé&stnance
| Kontakty na specialisty zajistujici doplfikové sluZby (tiskafi, programatofi)



() N&co jiného... |

3. Zvolte prosim, co by pro Vase hypotetické podnikani bylo ze strany grafického designéra
dileZité vytvofit: *

[_| Design samotného loga firmy

[ Design manudlu vizudlni identity (tzv. logo-manudlu & brand-manudlu)
[ Design webowych strének

| Design e-shopu

[_| Design tiskovin (vizitky, letaky, plakaty, katalogy, billboardy, obaly, vérnostni karty a kupony, nélepky, polepy ad.)

[ N&co jiného... | '

4. Kolik si myslite, Ze stoji graficky navrh samotného loga firmy od grafického designéra s vice
ne Sletymi zkusenostmi v oboru, respektive kolik byste za logo Vasi firmy byli ochotni
zaplatit? *

() 1000 - 3000 K&
() 3001 - 5000 K&

() 5001 - 10000 K&
() 10001 - 20000 K&

() Vice ne2 20000 K&

5. Kolik si myslite, Ze stoji graficky navrh firemnich webovych stranek od vy$e uvedeného
designéra, respektive kolik byste byli ochotni za graficky navrh webu pro svoji hypotetickou
firmu zaplatit? *

() Méné nez 5000 K&
() 5001 - BODO K&
() BOO1 - 12000 K&
() Vice neZ 12000 K&

6. Kolik byste byli ochotni maximélné zaplatit uvedenému grafickému designérovi za navrh
vizitek Vasi firmy?

() 1000 K&
() 2000 K&
() 3000 K&
() Vice neZ 3000 K&

7. Méli byste pro svou budouci hypotetickou firmu zajem o spravu tzv. PPC kampani, tedy o
feSeni reklamnich kampani na Seznamu (sKlik) a Google (AdWords)?

] Ano
| Ne
[_| Mevim, co to je a proto se nemohu rozhodnout

8. Zvolte prosim 1-2 moZnosti z nize uvedenych, které jsou pro Vas duleZité. *

| «Zpét | | VpFed» |



6. Kontrolni otazka

1. Pro eliminaci vysledkl automatického vyplfiovani dotazniku vyberte prosim moZnost "Brno".

*

(") Praha

() Brno
() Pafiz

() Madrid

| «Zpét | | Odeslat |



Priloha €. 2 - Dotaznikové Setreniv AJ

Diploma Thesis Survey

1. First things first...

First of all: thank you for taking this quick survey! It won't take you more than 5 minutes of your precious time. The results
will be OMNLY used as a background for analysis in my diploma thesis.

Your answers are anonymous and will not be traced. | will not try to contact you with any business offers unless you ask
forit:-)

Thank you once again for taking this short survey and helping me finish my thesis. Please accept my apologies forany
grammar mistakes or typos which make the guestions hard to read or understand.

1. Are you currently: *

_ Employed and shall remain so.

[ Self-employed or thinking of going freelance or building a business from the scratch.

L

_ Business owner or manager.

| Mextws |

2. Employed and shall remain so.

2. Please try to imagine that you are a business owner looking for a graphics designer to
design you basically anything your imaginary business needs (logo, website, flyer, app, ...).
How much would you be willing to pay (maximally) for an hour of specialised graphics design
work of a designer with more than 5 years of expertise? *

() Upto$50

L

()51-75USD

Y

() 76-100 USD

L

() More than 100 USD

3. Continuing our imagination: Would you mind the designer being located overseas in
Europe? *

() Yes
() No
4. Would the fact that he is from overseas make you reconsider your answer in the first

guestion on this page about his/her wage? *

() Yes, I'd try to negotiate a better deal now that | know he's from Europe.

L

_ Mo, | don't think that affects quality of his work.
| « Back | | Next» |
3. Self-employed and business owners/managers

5. Have you ever worked (or at least considered to work) with a graphics designer, design
studio, advertising agency, marketing agency or any other similar institution during planning
or execution of your marketing campaigns?



[ 1 ¥es
() No

6. How much would you be willing to pay a graphics designer with more than 5 years of
expertise in the design field for a new logo for your company? *

() Upto $100

() 101 - 250 USD
(1251-500USD
(") 501 - 1000 USD
() More than $1000

7. How much would you be willing to pay a graphics designer with more than 5 years of
expertise in the design field for the design of your corporate website? *

() Upto $1000

() 1001 - 1500 USD
(C) 1501 - 2000 USD
() More than $2000

8. How much would you be willing to pay the aforementioned graphics designer for the design
of you e-commerce website? Considering your business needs one. If not, please try to
imagine that your business depends on selling online. Also, please bear in mind that the

considered e-commerce website is much more sophisticated than a regular corporate website.
*

() Upto $1000

(C) 1001 - 1500 USD

() 1501-2000 USD

(") 2001 - 3000 USD
(13001 -4000 USD

() More than 4000 USD

9. Are you interested in building an app (i0OS / Android) for your current business? *

() Yes, nowl
() Yes, in the future.
_ Maybe someday when we get there.

() No, | don't think that is necessary.

| «Back | | Next» |

4. And finally...

10. When hiring someone to work with/for you on basically any project (building a house,
designing a logo, fixing you car, ...), which two of these do you prefer? *

| « Back | | Submit |
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socialni MINISTERSTVO SKOLSTVI, OP Vadélavani
fondvCR EVROPSKA UNIE  MLADEZE A TELOVYCHOVY  pro konkurenceschopnost

INVESTICE DO ROZVOJE VZDELAVANI

1. VYMEZENI ODBORNE STAZE

Sablona staze predstavuje zakladni ramec odborné staze pro typovou pozici a obsahuje pozadavky na obsah a pribéh
staZe, na staZistu i na poskytovatele stdZe. Sablona staze je vychozim dokumentem k vystaveni konkrétni karty staze
poskytovatele a definuje hlavni pozadavky na stazistu. oznaduji text, ktery je specificky pro konkrétni typovou
pozici. Seda pole jsou totoZzné pro viechny typové pozice.

1.1 ZAKLADNI INFORMACE O ODBORNE STAZI

1 Nazev pozice | WEBOVY GRAFIK |

2 Obor | Informacni technologie ‘

Webovy grafik urCuje a pfipravuje graficky navrh, rozvrzeni informaci na
strAdnce a zakladni strukturu webovych stranek na internetu. Za pomoci
grafického hardwaru a softwaru vytvari graficky vzhled webovych stranek.
Pfipravuje a realizuje grafické navrhy, reprodukce a grafickd schémata
webovych stranek. Vytvafi grafické symboly a knihovny takovych grafickych
prvkd pro dalSi pouziti.

3 Definice pozice

4 Celkové hrazeneé naklady na staz | 89 206 K&

Celkové hrazené naklady na staz predstavuiji fixni ¢astku, ktera je vyplacena poskytovateli staze na 1 stazistu
po radném ukoncéeni staze. Jedna se o konec¢nou castku nehled é na to, zda je poskytovatel platcem  ¢éi
neplatcem DPH. Hrazené naklady jsou poskytovateli pfiznavany jako verejna podpora v rezimu de minimis .
Vice viz Manual pro poskytovatele staze.

5 Casova dotace | 320 hodin |

6 Minimalni doba trvani |2mésice |

7 Maximélni doba trvani |4mésicC| ‘

Casovéa dotace staZe predstavuje fixni éasovy fond , ktery je staZista povinen absolvovat pro spinéni podminek
urcenych Sablonou staZe. Stanovena ¢asovéa dotace je rozlozitelnd v ramci minimalni a maximalni doby trvani.
Plati vSak, Ze stazista musi absolvovat ve stanovenych dnech miniméln é 4 hodiny nep retrzité staze. Konkrétni
rozlozeni ¢asové dotace staze je pfedmétem dohody uchazece o staz a poskytovatele staze.

8 Maximalni po €et stazist  na 1 mentora 3 stazisté

Maximalni pocet stazistd na mentora je definovan s ohledem na narocnost odborné staze. V prfipadé, ze chce
poskytovatel p/ijmout vice stazistd, je povinen zajistit odpovidajici poc¢et mentord garantujici prabéh staze.

1.2 RAMEC CINNOSTI VYKONAVANYCH NA ODBORNE STAZI

Nize je uveden vycet ¢innosti, které bude stazista béhem své odborné staze vykonavat. Povinnosti poskytovatele
staze je zajistit, aby se stazista se vSeminize uvedenymi c¢innostmi prakticky seznamil. Pokud neni mozné
z objektivnich ddvodd (napf. sezénnost vykonavanych cinnosti, cyklus vyroby, zivotni cyklus projektu apod.)
v prubéhu trvani staze zajistit prakticky nacvik vSech nize uvedenych ¢innosti, je povinnosti poskytovatele staze
seznamit stazistu s témito ¢innostmi alespori teoreticky.

a) Vedeni pfislusné dokumentace.

b) Tvorba grafického vzhledu webovych stranek.

c) Priprava arealizace grafickych navrht, reprodukci a grafickych schémat webovych stranek.
d) Vytvareni grafickych archivd a knihoven grafickych prvkd.

Sablona typové pozice: Webovy grafik Stranka 1z 8
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1.3 RAMEC ODBORNYCH KOMPETENCI OSVOJENYCH NA STAZI

NiZe je uveden vycet odbornych kompetenci, jejichz osvojeni, trénink a nabyti je pfedmétem realizace staze. Nabyti
uvedenych odbornych kompetenci bude zajiSténo vykonem cinnosti na stazi.

a) Sbér pozadavkll zakaznika a tvorba navrhu grafického vzhledu webovych stranek.

b) Vytvéareni grafickych archivi a knihoven grafickych prvka.

c) Definovani vlastnosti a sestavy pouzittho webdesignu v souladu s predstavami zakaznika
a funkcemi webovych stranek.

d) Rozpracovavani grafického navrhu webovych stranek do detailnich feSeni.

11

1.4 HARMONOGRAM ODBORNE STAZE

Nize uvedeny harmonogram je pouze orientacni — slouZzi k definovani zapojeni mentora v prabéhu jednotlivych
etap stdze a ma za Ukol naznacit postupné osamostatriovani stazisty v jejim prdbéhu. Konkrétni zapojeni mentora
a etapizace staze jsou predmétem dohody mezi poskytovatelem staze a stazistou a jsou zavislé na velikosti
organizace, firemnich procesech a typu vykonavanych ¢innosti. Konkrétni dochazkovy harmonogram stazisty bude
sestaven pred uzavienim smlouvy o zajiSténi staze.

Etapy stée Zapgjeni Zapojeni

stazisty mentora
Obecné zaskoleni stazisty a seznameni s procesy organizace 40 hodin 100%
Praktické zaSkoleni stazisty pro typovou pozici staze 60 hodin 100%
Stinovani mentora stazistou a vykon ¢innosti s asistenci mentora 100 hodin 50%
Vykon ¢innosti stazistou pod dohledem mentora 100 hodin 50%
Vyhodnoceni pribéhu staze a jeji uzavreni 20 hodin 100%

Celkové zapojeni 320 hodin 220 hodin

12

1.5 ZDRAVOTNI PODMINKY VYKONU ODBORNE STAZE

Odborné stdz méze probihat na pracovisti, kde jsou zvySené rizikové faktory. V tomto pfipadé je poskytovatel staze
opravnén vyzadovat zvlastni Iékarskou prohlidku. Detailni informace jsou uvedeny v Manudlu pro poskytovatele.

Je-li zafazeno pracovisté do zpfisnénych kategorii praci dle vyhlasky 432/2003 Sb., bude vyZadovana
zdravotni prohlidka dle specifikace pracovisté poskytovatele odborné stdze. Tato prohlidka bude
hrazena Fondem dalSiho vzdélavani vramci pfimé podpory stazistovi. Termin vystaveni potvrzeni
0 zdravotni prohlidce musi byt po datu osobniho pohovoru staze, na kterou je uzaviena Smlouva
0 zajiSténi staze.

13

1.6 OSTATNI

NiZe jsou uvedena specifika pro konkrétni typovou pozici.

Neni stanoveno.
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2.1 ZAKLADNI POZADAVKY NA STAZISTU

Stazista:

« musi byt obéanem CR;

e nesmi mit trvalé bydliSt & na Uzemi hl. m. Praha ;

* nesmi mit status studenta ;

» nesmi byt matkou na mateské dovolené ;

« nesmi byt osobou samostatné vydéleéné &innou (OSVC);

» nesmi byt v Gzkém / p Fibuzenském vztahu s mentorem staze, o kterou se uchazi;

 nesmél byt v poslednich 5ti letech v zaméstnaneckém pom éru (HPP, DPC i DPP) nebo pfimém
obchodnim vztahu s poskytovatelem staze, o kterou se uchazi.

Detailni informace jsou uvedeny v Manualu pro stazistu.

15

16

17

18

2.2 KVALIFIKA CNi POZADAVKY NA STAZISTU

Tento oddil definuje minimalni vstupni kvalifikacni poZadavky na stazistu tak, aby odbornéa staz, kterou absolvuje,
vzdélani. Pozadovana oblast definuje skupiny obord a pozadovany obor pak vymezuje pripadny konkrétni
pozadavek na studijni ¢i vyuéni obor. PoZadovana praxe uvadi, zda stazista musi mit pro absolvovani staze
konkrétni praxi.

Pozadovana Grove i | Stredni vzdélani s maturitni zkouskou |
Pozadovana oblast ‘ Neni vyzadovano |
Pozadovany obor ‘ Neni vyzadovano |
Pozadovana praxe | Neni vyzadovano |

19

2.3 DOPORUCENE OBORY VZDELANI

Pro snadnéjSi orientaci jsou nize uvedeny pfiklady vhodnych studijnich a vyu énich obor &, které nejlépe
pripravuji stazistu pro konkrétni odbornou staz.

1820M KKOV Stredni vzdélani s maturitni zkouskou v oboru informaéni technologie
6642M KKOV Stfedni vzdélani s maturitni zkouSkou v oboru propagace

2631N KKOV VySSi odborné vzdélani v oboru vypocetni technika a informaéni technologie
1801R KKOV Bakalarsky studijni program v oboru informatika

1802T KKOV Magistersky studijni program v oboru aplikovana informatika
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2.4 NAHRADA KVALIFIKA ENICH POZADAVK U

V pripadé, Ze stazista nesplriuje vySe uvedené kvalifikacni pozadavky (bod 2.2), mdze je nahradit n ékterou
Z nize uvedenych moznosti.

Praxe 1 rok na stejné nebo typologicky pfibuzné pozici

Odpovidajici zkouSka NSK (zkouSka o uznani profesni kvalifikace)
Rekvalifikace na tuto pozici
Certifikaty umozZnuijici vykon této pozice

Rekvalifikace,
certifikaty apod.

Ostatni | Neni stanoveno

23

2.5 DOPORUCENA UROVEN MEKKYCH KOMPETENCI STAZISTY

Nize je uveden vycet mékkych kompetenci véetné jejich doporu éené Grovn é pro vykon odborné staze, coz slouzi
k utvoreni predstavy o narocich na stazistu pro vykon pozice. Uvedené mekké kompetence vychazeji z databaze
kompetenci Narodni soustavy povolani , kde jsou detailné popsany jednotlivé Udrovné - viz
http://kompetence.nsp.cz/mekkeKompetence.aspx. Urovné jsou stanoveny v rozsahu 0 aZ 5.

Mékka kompetence Doporu éena Urove n

w

Efektivni komunikace

Kooperace

Kreativita

Flexibilita

Uspokojovani zékaznickych potreb

Vykonnost

Samostatnost

Re3eni problémd

Planovani a organizovani prace

Celozivotni uéeni

Aktivni pristup

Zvladani zatéze

Objevovani a orientace v informacich

Vedeni lidi

N[O~ |[lW|Dh|lWlOW|A~|OW|W

Ovliviiovani ostatnich
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2.6 DOPORUCENA UROVEN OBECNYCH DOVEDNOSTI STAZISTY

Nize je uveden vycet obecnych dovednosti véetné jejich doporu ¢ené arovn é pro vykon odborné staze, coz
slouzi k utvoreni prfedstavy o narocich na stazistu pro vykon pozice. Uvedené obecné dovednosti vychazeji
z databaze kompetenci Narodni soustavy povolani , kde jsou detailné popsany jednotlivé drovné — viz
http://kompetence.nsp.cz/odborneKompetenceObecne.aspx. Jsou stanoveny nasledujici Urovné: zadna, zakladni,

béznéa a vysoka.

Poskytovatel stdze mudze v konkrétni karté staze upravit pozadavek na zpdsobilost k fizeni automobilu

a pozadovanou uroveri znalosti cizich jazykd.

Obecna dovednost

Doporu éena Urove n

Pocitacova zpusobilost vysoka
Zpusobilost k Fizeni osobniho automobilu Zadna
Numericka zpusobilost bézna
Ekonomické povédomi zakladni
Pravni povédomi zakladni
Jazykova zpusobilost v ¢estiné bézna
Jazykova zpulsobilost v dalSim cizim jazyce bézna
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Poskytovatel staze:

3.1 ZAKLADNI POZADAVKY NA POSKYTOVATELE

» musi spliovat podminky nafizeni Evropské komise tykajici se moznosti ¢erpat podporu malého
rozsahu — de minimis;
e musi mit sjednano pojist éni odpov édnosti za Skodu zp tUsobenou na zdravi a majetku t Fetich

osob .

Detailni informace jsou uvedeny v Manualu pro poskytovatele.

26

27

28

29

3.2 CINNOSTI ZAJISTOVANE POSKYTOVATELEM STAZE

Pro radné zajisténi prabéhu stdze musi poskytovatel zajistit pfedevsim odborné vedeni stazZisty a také vykonavani
administrativnich c¢innosti. Tyto ¢innosti mdze vykonavat vice osob, jejich definovani je uvedeno nize.

Statutarni zastupce
popf. povérena
osoba

Je odpovédny za plnéni vSech podminek uvedenych ve smlouvé o zajisténi
stdze. MuUze zmocnit povérenou osobu k podepisovani nékterych z nize
uvedenych dokumentd.
Podepisuje:

» smlouvu o zajiSténi staze;

» denik stazisty;

» doklady tykajici se uplatiovani naroku stazisty na uUhradu cestovného

a ubytovant;
» certifikat Europass vystaveny FDV po ukonéeni staze stazistovi.

Osoba odpovédna za odbornou kvalitu staze, zejména odborné a metodicky
vede stazistu, aby absolvoval vSechny &innosti uvedené v Sabloné a karté
staze. Doklada profesnim Zzivotopisem své odborné znalosti a zkuSenosti

Mentor vztahujici se k mentorované pozici.
Podepisuje:
» cestné prohlaSenti, které je pFilohou ¢.1 smlouvy o zajiSténi staze;
 certifikat Europass vystaveny FDV po ukonéeni staze stazistovi.
o Osoba, popf. osoby, které se vedle mentora spolupodileji na zajisténi odborné
Specialista

kvality stdZe a realizaci vSech ¢innosti uvedenych v Sabloné a karté staze.

Kontaktni osoba

Uréena osoba poskytovatele staze, ktera poskytuje pracovnikim FDV
administrativni podporu a souéinnost nutnou k zajiSténi fadného prabéhu
staze.

Detailni informace jsou uvedeny v Manualu pro poskytovatele.
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3.3 ZAKLADNI POZADAVKY NA MENTORA STAZE

Pro prokazani schopnosti poskytovatele staze zajistit fadny prabéh odborné staze je nezbytné, aby mentor
splrioval alespori jeden z nize uvedenych zakladnich poZadavkd (a, b, c).

Osoba vykonavajici ¢innost mentora musi byt u poskytovatele staze zaméstnana na hlavni

a p . - R i o - 28
) pracovni pomér s tvazkem 1,0 po dobu nejméné 6 mésicl pfed vypsanim karty staze.

Pokud je osoba vykonavajici ¢innost mentora ¢lenem statutarniho organu poskytovatele, musi

b .. 3 o o L .
) tuto ¢innost vykonavat nejméné 6 mésicu pred vypsanim karty staze.

Pokud je osoba vykonavajici &innost mentora osobou samostatné vydéleéné &innou (OSVC),
musi mit po dobu minimalné 6 mésicl prfed vypsanim stdze v zivnostenském listu uvedenu
¢innost v oboru, ve kterém bude mentorovat. Své zkuSenosti doklada predlozenim referenci od
3 riznych subjekti.

<)

Detailni informace jsou uvedeny v Manualu pro poskytovatele.

31

3.4 KVALIFIKA CNi POZADAVKY NA MENTORA STAZE

Pro prokazani schopnosti poskytovatele staze zprostfedkovat stazistovi prenos odbornych znalosti
a praktickych dovednosti je nezbytné, aby mentor splrioval alespori jeden z nize uvedenych minimalnich
kvalifikacnich pozadavkad.

Vzdélani Zakladni vzdélani
a) Praxe Alespon 5 let v oblasti stdZe, z toho miniméalné 2 roky v obdobi poslednich 4 let
pred podanim zadosti o poskytovani staze

Vzdélani | Stredni vzdélani s maturitni zkouskou
b) Praxe Alespon 3 roky v oblasti staze v obdobi poslednich 5 let pfed podanim zadosti
0 poskytovani staze

Vzdélani | VysSi odborné vzdélani
c) Praxe Alespon 2 roky v oblasti staze v obdobi poslednich 4 let pfed podanim zadosti
0 poskytovani staze

32

3.5 MATERIALN E-TECHNICKE POZADAVKY NA POSKYTOVATELE

Podle charakteru vykonavanych c¢innosti musi poskytovatel stdze zajistit stazistovi materidini a technické
vybaveni, specifické pro danou typovou pozici. Po dobu staze je poskytovatel povinen také umoznit stazistovi za
Ucelem vyfizeni administrativnich Ukond spojenych s vykonem stdze 1x mési¢né pfistup k pocitaci, tiskarné,
skeneru a kopirce.

» Kancelarské misto + PC sestava nebo notebook
» Kancelarské potreby » Kancelarsky software
» Graficky software » Tiskarna
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3.6 OSTATNI POZADAVKY NA POSKYTOVATELE

Zde jsou uvedeny dalSi pozadavky, které jsou charakteristické pro konkrétni Sablonu.

33 | Neni vyZzadovano
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