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Uvod

Uvod

Tématem této diplomové prace je navrh marketingového planu vybrané spolecnosti.
Téma bylo zvoleno zejména z toho diivodu, ze je stale pro nékteré spolenosti, zejména
na trhu B2B, marketing pouze opomijenym vydajem a o marketingovych aktivitach
neuvazuji v §ir§im kontextu. Casto se jedna o okrajovou &ast planu, do které majitelé a
feditelé spolecnosti neradi investuji. Je vSak dokazano, ze spolecnosti, které se

marketingem systematicky zabyvaji, maji lepsi ekonomické vysledky.

Navrh marketingového planu bude zpracovan pro spole¢nost EXON s.r.0., kterd ptisobi
v oblasti informacnich a komunikac¢nich technologii. Spole¢nost Si v posledni dob¢ stale
vice uvédomuje absenci marketingového planu a rada by zaclenila komplexni
marketingové planovani do své celopodnikové strategie. Doposud se marketingem ve
spole¢nosti nikdo systematicky nezabyval, coz mize byt prave jedna z pficin klesajicich

trzeb, kterym v poslednich letech spolecnost celi.

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout spolecnosti takovy marketingovy plén,
ktery bude moci uplatnit v praxi a pomuize ji dosdhnout vyty¢enych cili. Dil¢im cilem
je analyza soucasnych marketingovych nastrojii, aby bylo mozné zjistit, jak efektivné
Jsou tyto nastroje ve spole¢nosti vyuzivany a zda je zde prostor pro zlepSeni a pro
vyuziti nastrojii novych.

Jelikoz spolecnost EXON s.r.0. podnikd na trhu B2B, bude dal$im dil¢im cilem prace
nalézt prvky, jimiz se B2B trh odlisuje od spotiebniho trhu a aplikovat je v praktické
¢asti diplomové prace. B2B marketing ptedstavuje prodej produktd ¢i sluzeb dalS$im
podnikim, vladnim institucim ¢i jinym organizacim. PfestoZe jsou v dneSni dobé
dokonale zndmy nastroje a postupy marketingu zaméfeného na spotiebitele, o B2B trhu
se mluvi daleko mén¢ a velice sporadicky se objevuji aktudlni novinky z této oblasti.
Proto 1 z tohoto ditvodu bude vénovana v teoretické ¢asti pozornost specifikim B2B

trhu.

Celkovym vystupem diplomové prace bude navrh marketingového planu vcetné

akéniho programu a rozpoctu s ohledem na moznosti a potieby spolecnosti.
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1 Metodika prace

Zakladem diplomové prace je prostudovani ¢eskych i zahrani¢nich odbornych publikaci
a ¢lanki, pomoci nichz byla provedena reSerSe V teoretické ¢asti diplomové prace a
které jsou vychodiskem pro praktickou cast. Dal$im neméné dilezitym zdrojem
informaci byly rozhovory s feditelem spolecnosti a dal§imi kli¢ovymi zaméstnanci.
Konkrétné se jednalo o dva rozhovory s feditelem spole¢nosti, S panem Ing. Radkem
Chramostou, které¢ probehly 12. kvétna a 30. kvétna 2014. Dil¢i informace tykajici se
soucasnych marketingovych aktivit byly poskytnuty Mgr. Katefinou Vickovou, ktera
zastava pozici office manazerky, a to 10. listopadu 2014 a 5. ledna 2015. Informace o
obchodu a prodeji byly ziskany prostfednictvim rozhovoru s obchodnim feditelem,

panem Ing. Thomasem Novickym dne 1. prosince 2014,

Prace je rozdé€lena na teoretickou a praktickou cast a sklada se celkem z osmi kapitol.
Prvni ¢tyti kapitoly jsou Cisté teoretické a jsou vychodiskem pro praktickou cast, jiz

jsou vénovany dalsi ¢tyfti kapitoly.

Ukolem teoretické &asti je zjistit, co vie je potieba pro sestaveni marketingového planu
a co se pod timto pojmem skryva. Nejprve je vénovana pozornost principim
strategického marketingu. Diiraz je kladen na vyznam strategického marketingu a
porovnani procesu strategického marketingového planovani. Dil¢i podkapitola se déle
zabyva specifiky B2B trhu ve srovnani se spotfebnim trhem. Jadrem teoretické Casti je
podrobné vysvétleni prvni etapy strategického marketingového planovani, kterou je
plénovaci etapa. V ramci této kapitoly je naznaCen postup tvorby marketingového
planu, ktery zac¢ind definovanim poslani a vize spole€nosti, pokra¢uje marketingovou
situacni analyzou, ze které plyne SWOT analyza, dale se zabyva vyty€enim firemnich a
marketingovych cilli a vymezenim pfisluSnych strategii. Tato etapa je zakoncena
stanovenim rozpoctu. Na planovaci etapu plynule navazuje realiza¢ni a kontrolni etapa
strategického marketingového planovani, které spolecné uzaviraji teoretickou Cast
prace. Prakticka cast poté vyuziva poznatkl z teoretické ¢asti a aplikuje je na prostiedi
spolecnosti EXON s.r.0. s ohledem na trh, na kterém pusobi, na obor podnikéni a na

potieby spolecnosti.
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Veskeré potfebné informace k vypracovéani teoretické casti byly cerpany z odborné
literatury, ktera je uvedena na konci prace. K ziskani informaci pro praktickou cast byly

vyuzity tyto metody - pozorovani, fizeny rozhovor, analyza a dedukce.
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2 Principy strategického marketingu

2.1 Definice marketingu
Existuje mnoho definic marketingu a stale se vedou spory o to, co se pod timto pojmem
skute¢né skryva. Definice dle McDonalda a Wilsona [11, s. 20] ik, ze ,, marketing je

proces:
» kterym definujeme trhy,

» Jimz kvantifikujeme potreby jednotlivych skupin zdakaznikii (segmentit) v ramci

téchto trhu,
» Skrze ktery urcujeme hodnoty, jimiz tyto potieby uspokojime,

» Jehoz prostrednictvim predavame tyto hodnoty vsem lidem v organizaci, kteri
jsou zodpovédni za jejich naplnéni, a dosahujeme toho, Ze v ramci celého

procesu prijmou dani lidé své role,
» diky kterému jednotlivci pini pri tvorbé danych hodnot své prislusné iilohy,
»  jimzZ monitorujeme hodnoty, které jsme zakaznikiim opravdu predali.*

Autoii Kotler a Keller [10, s. 35] rozliSuji marketing z pohledu spole¢nosti nebo
managementu. Definice téchto autort vymezuje marketing jako ,,spolecensky proces,
jehoz prostrednictvim jednotlivei a skupiny ziskdavaji, co potrebuji a chtéji cestou

¢

vytvareni, nabizeni a volné smeny vyrobkii a sluzeb s ostatnimi. ‘

Vystizna, avSak pomémé formalni, je definice dle Americké marketingové asociace,
ktera tika, Ze ,,marketing je aktivitou, souborem instituci a procesu pro vytvareni,
komunikaci, doddni a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zdikazniky, klienty,

partnery a celou verejnost. “ [39]

Pro vSechny tyto definice je spole¢né to, Ze marketing je proces ¢i aktivita, kterou Ize
uspokojit potfeby lidi prostfednictvim smény. Za provedenou sménu lidé ocekévaji
urcitou protihodnotu, ktera jim pfinese dany uzitek. Marketing je tedy potieba chéapat
jako uceleny soubor jednotlivych cinnosti, v radmci kterého jedna velké mnozZstvi
samostatnych subjektli, jejichz snahou je spoluprace a ¢asové i prostorové usporadani

jejich aktivit. [1]

10
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Kotlera a Kellera. V definici McDonalda a Wilsona je vSak potieba vyzdvihnout to, ze
poukazuji na urceni hodnoty, diky které se uspokoji potieba zdkaznika. Pravé tvorbou

hodnoty pro zdkaznika se podnik miize odliSit od konkurence a byt o krok napted.

2.2 Strategicky marketing

Pted vysvétlenim samotného pojmu strategicky marketing je diilezité odlisit od sebe
strategické fizeni a strategicky marketing. Mezi témito pojmy je Uzka vazba. Strategicky
marketing sbird a analyzuje informace o trzich, o konkurenci, formuluje marketingové
strategie, a tim vlastn¢ pripravuje podklady pro strategicka rozhodnuti. Dnes uz si firmy

uvédomuji, Ze marketing neni jen prodej a za¢inaji uplatiiovat marketingové fizeni, coz

ve své podstaté znamena fizeni poptavky tak, aby firma dosahla svych cild. [5]

Hlavnim tkolem marketingu je vytvofit dlouhodobé a prospésné vazby mezi firmou a
vetejnosti, ktera je ur¢itym zptsobem s firmou spjata. Vzhledem k rychle se ménicimu
prosttedi, chovani zakaznika ¢i rychlému vyvoji firem je potfeba ménit i marketing.
V soucasné dobé¢ jiz nestaci, aby se marketingovi manazeti vénovali jen kazdodennim
problémiim, ale je dulezité, aby se zabyvali strategickymi tvahami. Pokud toto
marketingovi manazefi necini, zlstanou jen v zavésu ostatnich firem, které se budou

rychle vzdalovat. [5]

Strategicky marketing je jednou z vyvojovych fazi marketingu. Je mozné ho dle
Horakové [4, s. 15] popsat jako , proces, ktery je spojeny zejména s vypracovanim
analyz faktorii vnitinich podminek a stranek podniku, analyz faktorii prileZitosti a
ohroZeni podniku, analyz faktorii konkurence, s participaci na vytvoreni souboru cilit
podniku a na formulovani podnikovych strategii pro jejich dosaZeni, se stanovenim
marketingovych cilii, s volbou marketingovych strategii k dosazeni vytycenych cilii,
S vypracovanim, realizaci a kontrolou marketingovych planu, S komplexnim Fizenim

I3

marketingového procesu. *

Tato definice vychazi z toho, ze je nutné nejdiive analyzovat veskeré faktory vnitiniho i
vngjsiho prostiedi podniku, aby firma rozpoznala pfilezitosti, které se ji naskytaji a v€as
odhalila ptipadné hrozby. Pozornost je potfeba vénovat také konkurenci a dikladné
analyzovat, jaké ma postaveni na trhu, jaka je jeji strategie a praktiky nebo jaké podnika
kroky k dosazeni svych cilii. Dalsim nezbytnym krokem strategického marketingu je

11
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kroky strategického marketingového planovani a komplexné popisuje, co se skryva pod

pojmem strategicky marketing.
Strategické marketingové planovani

Po objasnéni vyznamu strategického marketingu je nutné zaméfit se na samotné
marketingové planovani. Marketingové planovani je mozné definovat dle McDonalda a
Wilsona [11, s. 42] jako ,, logickou sekvenci a sérii cinnosti, které vedou ke stanoveni

‘

marketingovych cilii a k formulaci planu pro jejich dosazenti.

Vyse zminéna definice je jasna a vystizna. Dle Kotlera a Kollera [10, s. 68] musi

marketéfi provadét strategické planovani ve tiech oblastech:
» TFizeni jednotlivych aktivit spolecnosti ve stylu investicniho portfolia,

» Zhodnoceni sily kazdé aktivity z pohledu miry ristu trhu, postaveni spolecnosti

na ném a pripravenosti spolecnosti obsluhovat dany trh,
» Zavadeni strategie.

Pro obé definice je spolecné to, ze strategické planovani vychéazi ze série Cinnosti
(aktivit), které je potieba tidit. Kotler a Keller [10] navic zduraziuji, ze je potieba
podivat se na dané aktivity z pohledu trhu. Na zavér se obé definice shoduji, ze je

dalezité stanoveni cilii a uréeni pomysiné cesty a nastroji, kterymi bude cili dosazeno.

Je vSak nutné podotknout, Ze ispéSny marketing se vyznacuje pochopenim, vytvarenim,

poskytovanim, podchycenim a udrZzenim hodnoty pro zédkaznika.

Marketingovy plan je pak prostiedkem pro fizeni a koordinovani marketingového
snazeni. RozliSuji se dvé urovné planu, a to strategicka a takticka. ,, Strategicky
marketingovy plan predestira cilové trhy a hodnotové propozice firmy zvolené na
zdkladé analyzy nejlepsich trznich prileZitosti. Takticky marketingovy plan pak
konkretizuje marketingové taktiky véetné viastnich vyrobkii, podpory, merchandisingu®,

stanoveni cen, prodejnich kandlit a sluzeb. “ [10, s. 69]

Y Merchandising = technika podpory na misté prodeje prostiednictvim prezentace zboZi v regdlech.

Smyslem je vzbudit vizualni, sluchové i cichové vnimani zakaznika a motivovat ho k nakupu. [12]

12
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Hlavni rozdil spoc¢iva také v tom, ze strategicky marketingovy plan se obvykle sestavuje
zhruba na 3 - 5 let. Oproti tomu takticky plan se detailngji vénuje jednotlivym aktivitam

v rozmezi jednoho roku. [11]

Marketingovy plan muze byt prospé$ny pro pracovniky v marketingu, pro management,
pro nemarketingové funkce, pro zaméstnance firmy, mize byt cestou k rozpoznani
konkurenénich vyhod, k posileni organizacniho pfistupu, k rozvijeni jedinecnosti,
K upevnéni vztaht, pro rozvoj informac¢ni zakladny, K zajisténi zdroji, podpory a

zavazku nebo ke stanoveni cili a strategii. [11]

Po shrnuti vySe zminéné charakteristiky, je marketingovy plan psany dokument a jeden
z hlavnich vystupi marketingového procesu. Firma nesmi zapomenout, ze vSe se
neustale odviji od zakaznikl a ve svém marketingovém pldnu musi jasné definovat, jak
bude dosazeno stanovenych marketingovych cili také s ohledem na plany ostatnich

oddéleni spole¢nosti. [10]

Marketingovy plan musi spliovat dle Horakové [4, s. 149] nasledujici pozadavky:
» marketingovy plan ma byt jasny a vystizny,

snadny ke ctent,

vyzadovan pro kazdy trzni prostor pro vyrobek,

Objasnovat jak pouzit marketingové zdroje k dosazeni marketingovych cilu,

predpokladat segmentaci trhu,

vV Vv VY V V¥V

predpoklddat prognozovani velikosti trhu, trinich podilii a identifikaci trzni

pozice,

» obsahovat pouze klicové informace.

Proces marketingového planovani

Proces marketingového planovani je mozné dle McDonalda a Wilsona [11, s. 60]
shrnout do deseti zékladnich krokl. Cely proces, ktery mizeme rozdélit na ¢tyti dil¢i

faze, znézornuje obrazek €. 1.

13
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Obrazek 1: Strategicky marketingovy proces dle McDonalda a Wilsona

hodnoceni

Méveni a

FAZE 4
Monitorevdnt a
prerezdélent
zdrofii

Zdroj: zpracovano dle McDonalda a Wilsona [11, s. 60], graficky upraveno

Schéma na obrazku ¢. 1 velice vystizn€ a jasn€ popisuje jednotlivé kroky
marketingového planovani. Trochu odliSny pohled na marketingovy proces piinasi
Horakova. Z jejiho pohledu je mozné délit proces na tfi zakladni etapy, a to planovaci,
realiza¢ni a kontrolni. Jednotlivé etapy jsou zachyceny na obrazku ¢. 2. Takto rozdéleny

proces se shoduje i s Jakubikovou. [4] [5]
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Obrazek 2: Strategicky marketingovy proces dle Horakové

s |

e 238
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wipd divananpsay l

dgpays
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Zpétng korelce a vazby

Zdroj: Zpracovano dle Horakové [4, s. 34], graficky upraveno

Prvni etapou je pldnovani, v ramci kterého dochéazi k hodnoceni konkrétni situace,
seznameni se s trhem a konkurenci, k analyze a ptedpovédi vyvoje poptavky, stanoveni
cili, tvorbé strategickych variant a tvorbé planu, ktery je zékladnim stavebnim
kamenem marketingového fizeni podniku. Pro podnik to znamena vyuZziti piileZitosti,
které nabizi trh v souladu se schopnostmi a zdroji, kterymi podnik disponuje. Pokud ma
podnik sestaveny marketingovy plan, pfichazi na tadu realizace. V tento moment
dochazi k fadé operaci, za které nesou konkrétni lidé odpovédnost a jsou v souladu
s aktivitami dalSich podnikovych utvart. V posledni fazi je klicovy kontrolni proces.
Dochazi zde k porovnani planovanych ukolt s dosazenymi vysledky. Diky tomu podnik
ziska zpétnou vazbu, zda plany byly Gspésné uskute¢nény. V ptipadé€, Ze tomu tak neni,

Mrve

je nezbytné nalézt pii¢inu nesrovnalosti a navrhnout piislusna opatieni. [4]

Oba znazornéné procesy obsahuji shodné kroky, jako je napf. marketingovy audit
(marketingova situacni analyza), stanoveni cilii a marketingovych strategii ¢i méfeni
dosazenych vysledkl. Rozdéleni procesu do tii etap dle Hordkové a Jakubikové se jevi
jako piehlednéjsi a srozumitelngjsi, avSak nékteré dulezité kroky ve schématu nejsou
znazornény. Je to zejména stanoveni poslani firmy na zacatku planovaciho procesu a
sestaveni rozpoctu na konci pldnovaciho procesu. Dalsi kapitoly se tedy budou odvijet
od procesu znazornéného dle Horakové a Jakubikové a budou doplnéné o chybéjici

kroky.
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2.3 Trh B2B a jeho specifika z pohledu marketingu

Vzhledem k povaze podniku, pro ktery bude v praktické casti zpracovan navrh
marketingového planu, je potfeba popsat nejen specifika B2B trhu a odliSnosti od
spotiebniho trhu, ale také to, podle ¢eho se zakaznici z fad firem rozhoduji a jak se

s témito zékazniky buduji silné vazby.

,,B2B trh (business-to-business) se sklada ze vsech organizaci, které ziskavaji zbozi a
sluzby vyuzivané kvyrobé dalsSich vyrobkit nebo sluzeb, jez jsou dale prodavainy,

pronajimany anebo dodavany jinym. “ [10, s. 221]

Obecné plati podobna pravidla na trhu B2B i spotiebnim trhu. Na obou trzich je dilezité
porozumét svym zakaznikiim a drzet se holistického konceptu marketingu®. V n&kterych
smérech se v8ak oba trhy lisi. Dle Kotlera [10] a ¢lanku Hague [17] je pro trh B2B
typické:

» Vicero kupnich vlivii

Hlavni odli$nosti na B2B trhu je to, ze o nakupu B2B zbozi vétSinou rozhoduje vice lidi
V ramci jedné organizace. V piipad¢, Ze firma nakupuje nové zatfizeni, které ma zésadni
vyznam pro podnikdni, mohou se ndkupniho procesu ucastnit velké tymy lidi. Je tedy
nezbytné, aby prodejci byli dobie vyskoleni a uméli jednat s odbornymi nakupéimi,

vedenim firmy 1 ostatnimi zaméstnanci.
» Mensi pocet vétSich zdakazniki

Ve vétSin€ piipadl plati, Ze marketér na B2B trhu jednd s mnohem mens$im poctem
zakaznikl a vétSinou se jedna o stiedni az velké spole¢nosti. Rozd¢leni zakaznik na
trhu B2B obvykle potvrzuje Paretovo pravidlo 80:20, které je v tomto pfipadé mozné
vysvétlit tak, Ze 20% zakaznikid vytvari 80% piijma spolecnosti. Mensi pocet velkych
zakaznikl vyzaduje jiny marketingovy pfistup nez na spotiebitelském trhu. V ptipadé
B2B trhu se musi dbat na budovani silnych vztahli se zdkazniky, rychlé feseni

problému, technické poradenstvi a hlavné poskytnuti ptidané hodnoty. To znamen4, Ze

2 Holisticky marketing = marketingovy koncept, ktery je zalozen na vyvoji, designu a implementaci
marketingovych programii, procesii a aktivit a uplatiuje Siroky a integrovany pohled. Mezi hlavni casti
holistického marketingu patri vztahovy marketing, integrovany marketing, interni marketing a vykonovy

marketing. [10, s. 49]
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v

vys$$i jsou néklady na Skoleni technikli ¢i prodejcti a skromnéjsi jsou vydaje na jiné

formy propagace.
» Tésny vztah dodavatele a zakaznika

Vzhledem k tomu, Ze zakladna zakaznikid je skute¢né mala, a proto roste jejich sila a
dilezitost, predpokladd se, Ze dodavatelé budou své nabidky piizptisobovat

individudlnim firemnim zakaznikam.
» Kupujici na B2B trhu jednaji raciondlnéji

Je mozné tvrdit, Ze kupujici na trhu B2B jednaji racionalnéji. Chovani spotiebitele
v soukromi se vétSinou bude lisit od ndkupniho chovani ve firmé&. Spotiebitel pii koupi
bézného zbozi zpravidla nepfemysli, kdy se mu dana investice vrati, ale v zamé&stnani uz
ho to zajimat bude. Vzhledem k odpovédnosti, kterou za nakup zaméstnanec nese, je
pro n& klicova divéra a bezpetnost. To, ze se zakaznici na B2B trhu chovaji
racionalnéji, je do jisté miry vyhoda pro marketéry. Stac¢i, aby navrhli dobry produkt,
dorudili jej vCas a za pfijatelnou cenu. Samoziejmé vSak nelze pausalné fici, ze vSichni
kupujici na trhu B2B se chovaji zcela racionalné.

vvvvvv

Nékup spottebniho zbozi vyzaduje relativné malé zkuSenosti, oproti tomu ndkup B2B
zbozi vyzaduje mnohdy kvalifikovaného odbornika. Rozdil je také v tom, Ze spotiebni
zbozi je do ur€ité miry standardizované, kdezto B2B zbozi je casto na zakazku. Nekdy
je také B2B zbozi potieba zaclenit do $irSich systému a kvili tomu jsou na né kladeny
velice specifické pozadavky k uspokojeni potieb kupujicich. Jako piiklad lze uvést
vybér nového designu webovych stranek. Jen téZko si lze predstavit, ze kupujici se
podiva na par nabidek a jednim kliknutim objedna tu, kterd se mu v dany moment
nejvice libi. V praxi to timto zptsobem nefunguje a pii vybéru webovych stranek je
zapotiebi posoudit napiiklad integraci do Sir§i B2B kampan¢ apod. Pro marketéry je
tedy dilezité, aby zékaznici byli pln€¢ informovani o nabizenych produktech a sluzbach,
a je potieba dbat i na poprodejni sluzby ¢i feSeni problému s klientem. V dasledku toho
ma prodej spiSe technicky charakter a prodejci musi mit pfisluSné technické zkuSenosti

¢1 vzdélani.
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» Vice prodejnich navstév a piimé ndakupy

S ¢im musi firma na trhu B2B pocitat, je také to, ze k uzavieni zakazky je potieba
V priméru Ctyf az péti navstév Vv zakaznické firmé. Zaroven zakaznici na trhu B2B ve

vetsing pripadh preferuji nakup spise od vyrobce nez od zprostiedkovatele.

Zvyse zminénych specifik B2B trhu vyplyvd, ze zdkaznici na tomto trhu jsou
jednoznaéné naroc¢néjsi. Pfi nakupu musi udé€lat spravné rozhodnuti ve prospéch své
firmy a nesou za to urcitou odpovédnost. Obvykle maji zkuSenosti a na prvni pohled
rozeznaji dobrou nabidku od Spatné. Lze fici, Ze Casto za dané produkty ¢i sluzby
zaplati vice, nez by zaplatil zdkaznik na spotfebnim trhu, ale samoziejmé za to
ocekavaji, ze se jim urcita pfidana hodnota vrati zpét. Na marketérech tedy je, aby

piesné vyhovéli potiebam cilové skupiny. [17]
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Nakupni proces

Odlisnostmi se také vyznacuje nadkupni proces na trhu B2B, a proto se mu bude tato ¢éast
prace vénovat podrobnégji. Nakupni proces na trhu B2B je mozné rozdélit do n¢kolika

fazi. Jednotlivé faze ptehledné zndzornuje tabulka €. 1.

Tabulka 1: Faze B2B nakupniho procesu ve vztahu k hlavnim nakupnim situacim

NAKUPNI FAZE ~ Nové zaddni Modifikovany Piimy opakovany
opakovany nakup  ndkup
1. Rozp(zznanl Ao Mosmh Ne
problému
2. Obevcny popis Ao Mosna Ne
potreby
3. Specifika
hledaného Ano Ano ANo
vyrobku
4. Vyhledani o
dodavatel Ano Mozna Ne
5. Vyzadani o
nabidek Ano Mozna Ne
6. Vybér o
dodavatele Ano Mozna Ne
7. Specifika
procesu Ano Mozna Ne
objednavky
8. Z!lodnocem Ao Ao Ao
vykonu

Zdroj: zpracovano dle Kotlera a Kellera [10, s. 233], graficky upraveno

Nékupni proces zacina rozpoznanim problému. Tato situace nastava, kdyz si nékdo ve
firmé uvédomi néjaky problém ¢i potfebu, které je mozné feSit ndkupem néjakého
vyrobku ¢i sluzby. Impuls, ktery proces nakupu vyvold, mizZe mit charakter interni nebo
externi. Internim motivem muiiZe byt to, ze firma chce pfijit na trh s novym produktem, a
to vyzaduje napi. nové vybaveni. Typickym externim motivem je pak postiehnuti
nového napadu na veletrhu ¢i dobie cilena reklama. Dalsi fazi procesu je obecny popis
potieby a specifika hledaného vyrobku. Zde je potfeba vymezit nakupované mnozstvi

zbozi a charakteristiky, které musi pozadovany vyrobek ¢i sluzba splnovat.
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Pokud je vSe jasn¢ definované, pfichazi na tfadu dalsi faze, a to vyhledani dodavatelii.
V tento moment je zapotiebi vyhledat vyhovujici dodavatele napt. prostfednictvim
firemnich adresaiti, obchodni inzerce, veletrhli a internetu. Zejména internet posledni
dobou méni postoj k nakupovani. Online nakup Ize uskutecnit na webovych strankach,
kde jsou umistény katalogy, na vertikalnich trzich, aukénich webovych strankach,
soukromych burzadch ¢i vramci ndkupni aliance. Z pouziti téchto online forem
nakupovani vyplyvaji vyhody, jako je sniZeni transak¢nich nakladii ¢i zkraceni doby

mezi objednavkou a dodavkou.

Dalsim krokem je vyZadani nabidek. V tomto kroku kupujici pozadda vybrané
dodavatele o zaslani navrhti. Poté vybere nejvhodnéjsi navrhy a pozve tyto dodavatele
na formalni prezentaci. Pro marketéry je tedy zdsadni umét dobte pfipravit navrhy a pfi

prezentaci vzbudit dtvéru klienta.

V ramci dal$i faze, kterou je vybér dodavatele, je potieba provést analyzu dodavatelt a
vybrat toho nejlepsiho. Zakladnimi oblastmi, které kupujici porovnavaji, je cena, povést
dodavatele, spolehlivost vyrobku nebo sluzeb a flexibilita dodavatele. Na tento krok
navazuje specifikace procesu objedndvek, kdy uz si kupujici vybral finalniho dodavatele
a jednaji spolu o objednavce vcetné technickych specifikacich, mnozstvi, terminu

dodavky, zaruky apod.

Posledni fazi nakupniho procesu je zhodnoceni vykonu, vramci kterého zakaznik
zkouma vykonnost dodavatele. Hodnoceni mize byt provedeno naptiklad na zakladé
secteni nakladi, které vznikly kvili nedostatecnému vykonu a tim zji$téni upravenych
pofizovacich nékladi zahrnujici i cenu. Na zakladé toho muze zdkaznik setrvat ve

spolupraci s dodavatelem, upravit ji nebo ji také ukoncit. [10]

Uvedeny proces miize pomoci marketérim 1épe pochopit, podle ¢eho se kupujici na trhu
B2B rozhoduji a jak k vyslednému hodnoceni dodavatelt dospéji.

Utastnici nakupniho procesu

Jak jiz bylo zminéno, jednim ze specifik B2B trhu je to, Ze o ndkupu vétSinou rozhoduje
Vv podniku vice osob. VSechny osoby a skupiny, které jsou soucasti rozhodovaciho
procesu, Ize dle Kotlera [10, s. 226] oznacit jako ndkupni téleso. Tyto osoby mohou

ptevzit jakoukoliv z nasledujicich roli:
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1. [Iniciatoii - 1idé, od kterych plyne impuls, Ze je potteba provést nakup

2. Ufivatelé - jde o osoby, které¢ budou produkt nebo sluzbu skute¢né¢ pouzivat a

vetSinou vymezi detailnéjsi pozadavky na dany produkt ¢i sluzbu

3. Ovliviiovatelé - jedna se napiiklad o technicky personal, ktery také vétSinou

definuje blizsi pozadavky a hodnoti nabizené alternativy

4. Rozhodovatelé - 11dé, kteti piimo rozhoduji o pozadavcich kladenych na produkt
¢i sluzbu

5. Schvalovatelé - osoby, které schvaluji jednani rozhodovateld nebo nakupéich

6. Ndakupdi - hlavni naplni prace nakupcich je vybér dodavateltl a jednani s nimi

7. Vratni - lidé, ktefi mohou zamezit tomu, aby se prodejci setkali s nékym

Z nakupniho télesa (napft. recepéni, operator call centra)

V praxi pak mize nastat situace, kdy urCitou roli mize ptebirat vice lidi a také jeden
Clovék mlze zastavat vice roli. Néakupni téleso v sobé zahrnuje osoby s odliSnymi
zajmy, autoritou, postavenim, presvédcovacimi schopnostmi a riiznymi pravomocemi
pro rozhodovéni. Technici, lidé z vyroby ¢i finan¢ni oddéleni budou mit na dany
produkt ¢i sluzbu odlisné pozadavky a riizna kritéria, podle kterych se budou
rozhodovat 0 nejlepsi nabidce. Dulezité je, Ze za koneénym rozhodnutim stoji lidé,
nikoliv organizace. V tomto smyslu pak kupni rozhodnuti napliiuje potieby jedince i

organizace a pro marketéry je podstatné, aby védéli, na koho maji ve firmé cilit.
Rizeni vztahi se zikazniky

Aby mohl vzniknout dlouhodoby vztah se zdkaznikem, je potfeba oboustranné davery.
Na rozvoj vztahti B2B partnerti ptisobi mnoho faktorti. Mezi relevantni patii dostupnost
alternativ, dilezitost dodavaného zbozi, komplexnost dodavaného zbozi a dynamika
trhu dodavané polozky. V disledku téchto vlivl, 1ze rozliSit 8 kategorii vztahli mezi

kupujicimi a dodavateli.

1. Zakladni nakup a prodej - jedna se o jednoduché, bézné smény se stiedné

vysokou urovni spoluprace

2. ZjednoduSeny ndkup a prodej - Vvtomto piipadé¢ se musi prodejce vice

v
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3. Smluvni transakce - sména je zastiténa formalni smlouvou a diivéra i spoluprace

v

4. Zasobovani zakaznika - klasickd situace zéasobovani, pii které neptfevazuje

spoluprace, ale konkurence

5. Kooperativni systéemy - mezi partnery vtomto pfipadé panuje urcity
kooperativni systém, ale ani jeden z partnerti neprokazuje strukturdlni oddanost

pravnimi prostfedky nebo usilim o ptizplisobeni
6. Spoluprace - diivéra je v tomto vztahu esencidlni a vede k silnému partnerstvi

7. Vzdajemné prizpiisobeni - 0b¢ strany jsou ochotny dé€lat ustupky, ale opravdové

spoluprace nedosahuji

8. Zikaznik je krdl - jedna se o velmi tésny vztah, ve kterém prodavajici plné
vyhovi potfebam zékaznika, zaroven vSak neocekéava ptizplisobeni z jeho strany

[10]

Jak jiz bylo fec¢eno, duvéra je skute¢né zakladem partnerskych vztahti mezi zdkazniky a
dodavateli. Dle Kotlera muze byt firma vnimana jako davéryhodnd, pokud podava
uplné a pravdivé informace, motivuje své zaméstnance podle potfeb zdkaznikl, je

partnerem pro zakazniky a poskytuje uzite¢na porovnani s vyrobky konkurence. [10]
Marketingové aktivity B2B firem

Také skladba marketingovych aktivit je u B2B firem odliSn4 oproti firmdm na trhu
spotfebnim. Na podzim roku 2014 provedla agentura B-Inside [18] vyzkum
marketingovych aktivit ¢eskych firem na B2B trhu a zvefejnila zajimavé vysledky.
Vyzkumu se zc¢astnilo zhruba 1 000 respondenti a byli to zejména marketingovi a

obchodni feditelé ze stiedné velkych aZ velkych B2B firem.

Z vysledkl vyplynulo, Ze 16% B2B firem ma samostatné marketingové oddéleni.
Toto ¢islo se zda byt nizké, ale to, ze firma nemd samostatné marketingové oddéleni,
jesté neznamend, Ze by své marketingové aktivity strategicky nepromyslela a
neplanovala. Pravé 40% firem uvedlo, Ze provadi marketing systematicky a podili

se na firemni strategii.
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Cilem vyzkumu bylo také zjistit, do jakych marketingovych aktivit firmy investuji.

Rozd¢leni financi do jednotlivych aktivit je patrné z obrazku ¢. 3.

Obrizek 3: Struktura marketingovych rozpoéti B2B firem v CR (v % firem)

67 % tradicni MARKETINGOVE 28 % digitalni

5% ostatni aktivity

AKTIVITY

Veletrhy a vystavy | EEEEERNIE 29 % 19 % NN Vebové stranky

Podpora prodeje | 20 % 12 % I E-mail marketing
Eventy |GGG 18 % 12% I PPC
Tisténé materialy 17% 9% Jina reklama na Internetu
Strategicky marketing | 15% 1% SEO
ATL reklama | | 15% 4 %0 Socidlni sité

PR élanky, novinari [ 14 %
Sponzoring [ 14 %
Direct mail (tistény) I 5 % Udaje jsou vyjadrenim vydajii na marketingové aktivity
Telemarketing 5% jako % marketingového rozpottu u firem, které se dané aktivité vénuji.

Zdroj: http://www.b2bmonitor.cz/

Z obrazku lze usoudit, Ze stdle ptfevladaji tradi€ni marketingové aktivity nad online
aktivitami. U tradi¢nich aktivit firmy nejvice investuji do veletrhli, podpory prodeje a
eventll. V Cele digitalnich aktivit se objevuji webové stranky, email marketing ¢i PPC

reklama. Do budoucna by v§ak mohly online aktivity nardstat.

Vyzkum se zabyval i tim, co je hlavnim cilem marketingu v dotazovanych firmach.
Pravé budovani vztahi se zakazniky povaZuje za hlavni cil 42% firem. DalSich 26%
firem si pteje, aby marketing pfinasel poptavku a zvysoval jejich kvalitu. Vyzkum tedy
potvrdil, Zze budovani vztahti se zakazniky je skute¢né klicovym prvkem B2B
marketingu a firmy si to velice dobfe uvédomuji. Zaroven vyzkum prokazal, Ze pro
firmy je dulezité monitorovat podil na trhu, vyvoj firmy ¢i konkurenci. Alespon jednou
rocné provadi takovou analyzu 81% dotazanych B2B firem. Vyzkum zaroven zjistil,
ze témto firmam roste obrat o 3,6 procentnich bodd rychleji nez tém, které¢ takovym

analyzam nevénuji pozornost.

Pro efektivni komunikaci se zakazniky je potfeba vybrat spravné komunikacni kanaly.

Nejcastéjsi komunikaéni kandly B2B firem zobrazuje obrazek ¢. 4.
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Obriazek 4: Komunikaé¢ni kanaly B2B firem

Komunikacni
kanaly

Osobni kontakt | EEG_—— 93 %
Telefonicky kontakt RN 72 >
Prizkum spokojenosti [N 44 %

Zakaznické dny, sport, zabava 38 %
Account management 0 37%
Newslettery,e-zing I 33%
Seminare, webinafe [ NN 32 %
Socialni sité, blog [N 19 %
Jine [ 14 %

Procento B28 firem, které dany kanal vyulivaji
pro dlouhodobou praci se zkazniky.

Zdroj: http://www.b2bmonitor.cz/

Vhodné
darky

Aktivity a darky, které oceni
obchodni partnefi v B2B*

sportovni akce praktické darky
kulturni akce vino
pozvani na obéd psaci poteby
firemni dny kalendare

* nejlastdji spontanné jmenované aktivity / darky,
které by obchodni partneli ocenili

Kdyz B2B firmy oslovuji své zakazniky, voli nejcastéji osobni nebo telefonicky kontakt

¢i pruzkum spokojenosti. Naopak nejméné vyuzivaji socialni sité nebo blog. Jako

vhodné darky pro obchodni partnery oznacily dotazované firmy sportovni akce, rizné

praktické darky nebo konani firemnich dni.

Vysledky provedeného vyzkumu jsou skuteéné zajimavé, a jak je ziejmé, potvrzuji

nékterd teoreticka fakta. Jedna se napiiklad o diileZitost budovani vztahii se zdkazniky,

provadéni pravidelné situac¢ni analyzy ¢i systematické provadéni marketingu s vazbou

na celopodnikovou strategii.
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3 Planovaci etapa strategického marketingového procesu

Cilem planovaci etapy je na zaklad¢ poslani a vize firmy vyvodit marketingové cile a
provést situaéni analyzu. Dale je nezbytné stanovit marketingovou strategii firmy, tedy
to, jak bude téchto cilii dosazeno, marketingovy mix a rozpocet. Tato kapitola se bude

podrobnéji vénovat vyse zminénym prvkim planovaci etapy.

3.1 Poslani a vize spolecnosti
Poslani je mozné definovat jako ,, casové nevymezenou proklamaci budouciho zaméreni

firmy a stézejnich hodnot, které determinuji jeji podnikatelské aktivity. * [2, s. 33]

Je dilezité, aby poslani bralo Vv potaz historii firmy, jeji schopnosti, strategické hodnoty
a nesmi se zapomenout ani na vliv prostiedi firmy. Poslani vystihuje zéakladni ucel
podnikéni v souladu s dlouhodobou podnikatelskou ptedstavou spolecnosti. Zaroven
poslani prohlasuje, ,,pro¢* spolecnost existuje, aby vSichni zaméstnanci védéli, kam
jejich kazdodenni aktivity sméfuji. Dulezité je tedy nejen pro zaméstnance, ale pro

viechny stakeholders® spole¢nosti. [2]

Oproti tomu vizi je mozné charakterizovat jako ,, prresné a strukturované vyjadreni stavu

firmy v konkrétnim budoucim casovém horizontu. * [2, s. 34]

Prostfednictvim vize podniky popisuji, jak budou vypadat na konci planovanych let a
jakym zpiisobem se zméni oproti soucasnému stavu. Vize je pro kazdou spolec¢nost
odli$na a vZdy musi respektovat vnitini zdroje spolecnosti a faktory vnéjsiho prostiedi.
Ukolem vize je mimo jiné také vyvozeni dlouhodobych cilti spolenosti ¢ vytvaieni

motivace pro stakeholders. [2]

3.2 Marketingova situacni analyza

Marketingova situacni analyza je v n€které literatufe nazyvana marketingovym auditem.
Mezi témito pojmy neni rozdil a v této praci bude jednotné pouzivan pojem situacni
analyza. Situacni analyzu lze chapat jako ,,systematické posouzeni vsech externich a

internich faktorii, které oviliviiovaly obchodni vykon spolecnosti ve stanoveném obdobi.

[11,s. 61]

3 Stakeholders = cinitelé, kterfi jsou spjati se spolecnosti (napf. viastnici, zaméstnanci, odbory, zdkaznici,

dodavatelé, organy statni a mistni spravy a dalsi) [7]

25



3 - Planovaci etapa strategického marketingového procesu

Situa¢ni analyzu se doporucuje provadét jednou ro¢né béhem planovaciho procesu.
Cilem je zastavit se a provést kriticky nahled na to, jak externi a interni faktory
ovlivnily vykon spole¢nosti. Ditvodem pro provedeni situaéni analyzy vSak mlze byt i
finan¢ni tisen podniku. Zde by méla analyza pomoci jasné definovat problém
spolecnosti. Obvykle se analyza dé€li na dve Casti, a to na interni a externi. Je to z toho
divodu, Ze interni firemni zdroje miize podnik pfimo ovlivnit a kontrolovat. Naopak
externi zdroje (napf. ekonomické ¢i trzni faktory) nemize podnik ptimo ovlivnit, nebo
jen Caste¢né. [11] Externi prostiedi v sob&é zahrnuje makroprostiedi a mezoprostiedi,
naopak interni prostfedi pokryvd mikroprostfedi. Podnikatelské prostiedi je zachyceno

na obrazku ¢. 5. [2]

Obrazek 5: Podnikatelské prostiredi

Mezoprostiedt

Zdroj: zpracovano dle Vacika [2, s. 39], graficky upraveno

3.2.1 Analyza makroprostredi

Ukolem podniku je neustale sledovat, jak se vyvijeji makroekonomické sily, které maji
vliv na dosahovani zisku. Aby bylo moZné neustale sledovat zmény a nové trendy
v makroprostiedi, je dobré vytvofit si marketingovy informacéni systém, diky kterému
podnik bude moci profitovat z moznych piilezitosti a v€as podchyti jakékoliv naznaky
ohrozeni. [10]

Makroprostiedi predstavuje SirSi okoli podniku a mé vliv na chovani a postaveni
podniku, jelikoz castecné piikazuje, co a jak mize podnik provozovat ¢i nikoliv. Do

makroprostiedi patii zejména:
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ekonomické Cinitele (napt. hospodatské zmény zemé, tempo ristu, vyvoj inflace,

nezameéstnanosti a trokové sazby),

demografické c¢initele (napf. pocet obyvatel, vékova struktura ¢i hustota

osidleni),

legislativa a politicka situace (napf. legislativni upravy, zakonné normy, ochrana

spotiebitele),

kulturni a socialni podminky (napf. hodnoty ve spole¢nosti, zplsob Zivota,

socialni prosttedi),

technologické Cinitele (napf. technologicky rozvoj nebo tempo technologickych

zmén),
ekologické Cinitele (napf. ptirodni zdroje, znecisténi ovzdusi).

Analyza mezoprostredi

Podnik se musi vyrovnat i se svym mezoprostiedim, které¢ také patii do externiho

prostiedi. Analyzu mezoprostfedi nejlépe vystihuje Porterdv model péti sil. V tomto

modelu panuje pét sil, které ovlivituji dlouhodobou atraktivitu trhu nebo trzniho

segmentu. Mezi téchto pét sil patii konkurenti v odvétvi, potencidlni nové vstupujici,

substituty, zékaznici a dodavatelé. Porteriiv model je zachycen na obrdzku ¢. 6.

Obrazek 6: Porteriiv model péti sil

MozZni novi
konkurenti (hrozba
mobility)

Dodavatelé Zakaznici
(sila dodavateltt) (sila zakazniki)

Substituty
(hrozba substitutil)

Zdroj: zpracovano dle Kotlera a Kellera [9, s. 380], graficky upraveno
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Uvedené sily na obrazku ¢. 6 mohou vytvaret nasledujici hrozby [9]:
1. Hrozba silné rivality v segmentu

V piipadé, ze se v daném segmentu vyskytuje velké mnozstvi konkurenti nebo
agresivni konkurenti, hodnoti se segment jako neatraktivni. Stejné tak by tomu bylo i
v situaci stagnace ¢i upadku daného segmentu, dale pokud by byly vysoké naklady ¢i
znacéné bariéry vystupu z odvétvi. Vysoka rivalita panuje napf. na trhu mobilnich

telefontl.
2. Hrozba nové vstupujicich konkurenti

Segment mtze velice ovlivnit i to, jak narocné je pro nové konkurenty proniknout na
dany segment a naopak, jak je naro¢né tento segment opustit. Segment je pfitazlivy,
pokud bariéry vstupu jsou vysoké a bariéry vystupu nizké. Znamena to, ze hrozba
vstupu novych konkurentll je pomérné nizka a zaroveil je pro firmy relativné snadné
segment opustit, pokud dojde k neptiznivému vyvoji v prostfedi a firma je nucena
segment opustit. Miize nastat i situace, kdy jsou bariéry vstupu i vystupu nizké. Pro
firmy to znamen4, Ze zisky jsou relativné stabilni, avSak nizké. Za nejhors$i variantu se
povazuje, pokud bariéry vstupu jsou nizké, na druhou stranu vSak bariéry vystupu

vysoké. Tato varianta je typicka napft. pro letecké spolecnosti.
3. Hrozba substitutii

Pokud existuje velké mnoZstvi potencidlnich substitutli, znamena to pro firmy na daném
segmentu pomérné velkou hrozbu. Substituty vétSinou omezuji zisky i1 ceny. V ptipadé,
ze by v odvétvi substituti rostl technologicky pokrok, pak je mozné, ze dojde k poklesu

ziski i cen.
4. Hrozba rostouci vyjednavaci sily zakaznikii

Ptitazlivost segmentl je ovlivnéna i vyjednéavaci silou zakaznikl. Segment je hodnocen
jako méné pftitazlivy, pokud vyjednéavaci sila zakaznik roste. Jejich vyjednavaci sila je
tim vétsi, ¢im vice produkt tvoii pfevaznou ¢ast jejich celkovych nakladl, vyrobek neni
diferencovany, nebo kdyz jsou zakaznici citlivi na cenu v disledku nizkych ziskt. Pro
prodejce je dobré zameéfit se na zdkazniky, ktefi nemaji velké moznosti ve zméné
dodavatele, ¢i prijit s navrhy tak dobrych nabidek, Ze je nemohou odmitnout ani silni
zékaznici.
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5. Hrozba vzrastajici vyjedndvaci sily dodavatelii

Na atraktivnosti segmentu se podili i vyjednavaci sila dodavateli. Samoziejmé plati, ze
jejich vyssi vyjednévaci sila snizuje atraktivnost segmentu. Dodavatelé mohou zastavat
vysSi vyjednéavaci pozici, pokud jsou spolecné¢ organizovani a existuje jen malo
substitutd. Re§enim je vybudovat takové vztahy mezi podnikem a dodavatelem, které

budou prospésné pro ob¢ strany.

Faktory externi analyzy lze vysledné hodnotit pomoci matice EFE (External Forces
Evaluation). Cilem této matice je nalézt ty faktory externiho prostiedi, které maji
znaény vliv na strategicky plan. Matice zacina vytvofenim tabulky se zasadnimi
piilezitostmi a hrozbami. V tabulce se musi nachazet stejny pocet piilezitosti i hrozeb,
aby byla zachovana jeji symetrie. Nasledné je kazdému faktoru pfifazena vaha od 0 do 1
dle dualezitosti. Suma vah musi byt rovna 1. Dale se kazdému faktoru pfifadi stupen
vlivu (1 = nizky, 2 = stfedni, 3 = nadprimérny, 4 = nejvyssi). Nakonec se vynasobi vaha
a stupen vlivu a tim se stanovi celkové vazené ohodnoceni. Celkové vazené ohodnoceni

4 znaci nejvyssi citlivost, naopak 1 predstavuje nizkou citlivost. [2]

3.2.3 Analyza mikroprostredi

Interni prostfedi podniku ptedstavuje jeho mikroprosttedi. ,,Mikroprostredi Ize chapat
Jjako nejbezprostrednéjsi okoli podniku, kde podnik sam je jeho zakladnim prvkem. [4,
S. 42]. Postaveni podniku v mikroprostiedi ovlivituje vySe zdroju a také schopnosti a
moznosti firmy. Dulezité je posoudit nejen souCasné postaveni firmy, ale také jeji

potencial naplnit stanovené strategické cile. [2]

Interni analyza se obvykle zabyva nasledujicimi oblastmi:
» management,

marketing,

finance a i¢etnictvi,

vyroba,

vyzkum a vyvoj,

vV Vv VY V V¥V

informacni systémy.

29



3 - Planovaci etapa strategického marketingového procesu

Jednotlivé faktory interni analyzy lze zhodnotit v matici IFE (Internal Forces
Evaluation). Postupové kroky jsou podobné jako u sestaveni matice EFE. Nejdiive se
sestavi tabulka internich faktorii, kde budou zaznamenéany nejvyznamné;jsi silné a slabé
stranky spole¢nosti. Ty se odd¢€li zvlast’ a op€t musi byt zachovan stejny pocet silnych i
slabych stranek, aby byla matice symetricka. V dal$im kroku se pfifadi kazdému faktoru
vaha v rozmezi 0 - 1 dle dulezitosti silné ¢i slabé stranky. Suma vah silnych a slabych
stranek musi byt rovna 1. Dale je dilezité ptiradit stupen vlivu k jednotlivym faktoriim
(1 = vyznamna slaba stranka, 2 = mén¢ dilezita slaba stranka, 3 = mén¢ dilezita silna
stranka, 4 = vyznamnd silna stranka). Vyndsobenim véhy a stupné vlivu u kazdého
faktoru se vypocita stejné¢ jako u matice EFE vazené ohodnoceni jednotlivych faktort.

Souctem vazenych ohodnoceni se ziska celkové vazené ohodnoceni. [2]

Stejné jako u externi analyzy prostfedi, tak i u interni analyzy prostiedi plati, ze
spole¢nost nemusi Celit vSem svym slabym strankdm, ani rozvijet vSechny své Silné
stranky. Jde 0 ureni vyznamnych silnych a slabych stranek, které maji vliv na

strategicky zamér podniku. [10]

3.3 SWOT analyza

Vystupem situacni analyzy je SWOT analyza. Nazev SWOT vychazi z anglickych slov
Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (prilezitosti),
Threats (hrozby). Silné a slabé stranky vychazeji z interniho prostiedi podniku,
prilezitosti a hrozby se tykaji externiho prostfedi. Vyznam SWOT analyzy spociva
v uréeni toho, do jaké miry jsou stavajici strategie podniku a jeji urcitd silnd a slaba
mista schopna vyrovnat se s ménicim se prostfedim. Vyuziti této analyzy je univerzalni
a mize byt pouzita i Vjinych oblastech nez je marketing. Jedna se o nastroj, diky
kterému miize podnik sledovat vyvoj vn&jSiho i vnitiniho prostfedi, a Vv podstaté se
jedna o propojeni matic EFE a IFE. Po sestaveni SWOT analyzy Ize vyvodit jednotlivé
strategie, které jsou zobrazeny na obrazku ¢ 7. [2] [5]
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Obrazek 7: Vyuziti SWOT analyzy pro stanoveni strategii

Poéetneé prilefitost

3
Vertikdlni alianee, Koncentrace, pronikdni
strategickd aliance na trh, rozvaj trhit, inovace
Wwo S0
Pocené slabé stranky WT 8T Podetne silné stranky
Redukce, odproddni Horizontdini integrace,
casti firmy, likvidace strategickd aliance apod.
L 3
Prevladajici hrozhy

Zdroj: zpracovano dle Jakubikové [5, s. 104]

V prvnim kvadrantu mé firma vét$i mnozstvi silnych stranek a zaroven muze vyuzit
vice prilezitosti. Tento kvadrant je pro podnik velmi pfiznivy a podnik tak miize vyuzit
rustové az agresivni strategie, které jsou oznacovany jako ,,max - max“ ¢i SO

(Strenghts, Opportunities). Pozice v tomto kvadrantu je cilem kazdého podniku. [13]

V ptipadé druhého kvadrantu mize podnik pomoci silnych stranek celit neptiznivému
vyvoji v prostiedi podniku. Silné stranky se tedy stfetnou s hrozbami a strategii lze
oznacit jako ,,max - min* nebo také ST (Strenghts, Threats). Tato strategie pfedpoklada
maximalizaci silnych stranek a minimalizaci hrozeb. Cilem této strategie je nalézt v€as

hrozby a pfeménit je vyuzitim silnych stranek na ptilezitosti. [13]

Ve tretim kvadrantu se podnik vyznacuje znaénym mnozstvim pftilezitosti, ale zaroven
se musi vypotadat se slabymi strankami. Strategie vychazi z maximalizace piileZitosti
K tomu, aby byly pfekonany slabé stranky, a je mozné ji oznacit jako ,min - max* nebo
WO (Weaknesses, Opportunities). Smyslem této strategie je eliminovat slabé stranky a
vyuzit vSechny trzni pftilezitosti. Ptikladem strategie muze byt vertikalni aliance ¢i

strategicka aliance. [13]
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Posledni, ¢tvrty kvadrant, neni pro podniky dobry. Pokud se podnik nachazi v tomto
kvadrantu, znaci to velké mnozstvi slabych stranek a hrozeb, které mohou byt pro
podnik rizikové. Strategie je nazvana jako ,,min - min“ ¢i WT (Weaknesses, Threats) a
snazi se odstranit slabé stranky a minimalizovat hrozby podniku. Obecné jde o obranné,

defenzivni strategie a ptikladem muze byt horizontdlni integrace ¢i strategické aliance.
[13]

3.4 Stanoveni firemnich cila

V tomto kroku je potieba nastavit firemni cile, které vychazi ze stanovené vize. Mély by
charakterizovat kone¢ny stav, ke kterému smeétuje vize. Firemni cile se vytycuji
pro oblast finan¢ni vykonnosti podniku, ristu podniku, trhu, vyzkumu a vyvoje, socialni
oblast (kvalita zaméstnanct, motivace), implementace informacnich systém, Zivotniho
prostiedi a dalSi. VSechny cile musi byt jasné¢ popsdny a musi byt vyjadiené
v méfitelnych ukazatelich. Samoziejmosti je podminka SMARTER, kterd znamena, ze

cil musi byt:
» specific (specificky),
measurable (méritelny),
achievable (dosazitelny),
result oriented (realisticky, zaméreny na vysledek),

time framed (Casové vymezeny),

vV VYV VY V V¥V

ethical (v souladu s etickym pristupem k podnikani),
» resources (zaméreny na zdroje). [2, s. 37]

Po stanoveni cilii je potfeba podle nich koordinovat dalsi aktivity. Jedna se o tzv.
systém MBO, tedy management by objectives. Aby byl tento systém spravné nastaveny,
musi dle Kotlera [10, s. 82] platit:

1. cile musi byt hierarchicky sestaveny od nejduleZitéjsich k nejméné diileZitym,

2. cile by mely byt kvantifikovatelné,

3. cile by mely byt realisticke,

4. cile musi byt konzistentni.
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3.5 Marketingové cile a strategie

V tomto kroku je potieba stanovit marketingové cile a strategie. Cil obecné znamena
konec¢ny stav, kterého chce podnik dosahnout. Strategie je pak cesta, ktera urcuje, jak
bude cile dosazeno. Cile a strategie mohou byt na vSech urovnich marketingu. Existuji
napiiklad reklamni cile a strategie nebo cenové cile a strategie. V piipade
marketingovych cilti je potieba podotknout, ze ty se vztahuji pouze na produkty a
sluzby. Vychazi se z toho, ze podnik miize dosdhnout svych finan¢nich cilt jen tim, ze
prodava né&jaky produkt ¢i sluzbu. Reklama, cena, uroven produkti jsou pouze

prostiedky, kterymi mtiZze podnik cile dosahnout. [11]
Marketingové cile se mohou tykat:
» existujiciho produktu urc¢eného pro existujici trh,
» nového produktu ur¢eného pro existujici trh,
» existujiciho produktu ur¢eného pro novy trh,
» nového produktu pro novy trh. [11]

Marketingové cile velmi uzce souviseji S firemnimi cili a jsou taktéz stanoveny
vrcholovym managementem, ktery se snazi uplatnit celkovy pohled na danou
problematiku a dat ho do vzdjemnych souvislosti. Pod marketingovymi cili je mozné si
predstavit konkrétni ukoly, které musi byt za dané obdobi splnény, ale neni v nich
obsazen navod, jak bude cile dosazeno. Stejné jako firemni cile, i marketingové cile se
musi drzet zasady SMARTER, ktera je popsana v kapitole 3.4. Pied stanovenim
marketingovych cild je potfeba, aby se firma rozhodla, zda bude uspokojovat potieby

celého trhu nebo se zaméfi na vybrané skupiny. [4]
Formulovani marketingovych strategii

Marketingové strategie jsou podstatné pro stanoveni zpusobu, jak bude daného
marketingového cile dosazeno. Smyslem je pfedem ovlivnit podnikové Cinnosti a jejich
vykonnost. Dle McDonalda a Wilsona [11, s. 240] piedstavuje marketingova strategie
., prostredky, diky kterym firma dosdhne svych marketingovych cilii, a obecné se
zabyvaji ctyrmi  hlavnimi  prvky marketingového mixu.” K jednotlivym prvkim

marketingového mixu se vztahuji nasledujici strategie:
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1. Produkt 2. Cena
» Rozsifit sortiment » Zménit cenu, terminy nebo
» Zménit vykonnost, vlastnosti podminky
nebo vzhled » ,,Sbirani smetany*
» Sjednotit sortiment » Pravidla vstupu na trh
» Standardizovat design, zménit » Slevy, srazky

mix znacky

3. Propagace 4. Misto
» Zménit reklamu ¢i propagace » Zménit dodavku ¢i distribuci
» Zménit mix direkt mailu » Zménit kandly

telefonickych center, internetu > Zménit sluzby

» Zménit prode] » Zménit uroven proaktivni nebo

» Public relations zpétné integrace [4] [11]

Z vyse uvedenych strategii je zfejmé, ze kazda vybrana strategie se mize promitnout do
kazdého z prvkl marketingového mixu a kazdy prvek marketingového mixu bude mit
své postaveni v celkové strategii. Pfi utvafeni marketingového mixu je potieba brat
ohled na stanovené marketingové cile a vzdy pracovat v zimu cilové skupiny

zakazniku. [4]

3.6 Marketingovy mix

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi podkapitole, marketingovy mix vytvari
marketingovou strategii. Samotnému marketingovému mixu bude vénovana pozornost
V této Casti prace.

Klasicky marketingovy mix se oznacuje jako 4P a tvofi ho - produkt, cena, distribuce a
komunikace (z anglického product, price, place, promotion). Komponenty se nachazi
na obrazku ¢. 8. [10]
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Obriazek 8: Komponenty marketingového mixu

— N

Produkrt Cena Distribuce Komunikace
rozmanitost virobku cenikova cena kanaly podpora prodeje
kvalita slevy pokrvti reklama

design rabaty sortiment prodejni sily
vlastmost doba splamost lokality public relations
znafka platebni podminky zisoby pfimv marketing
baleni doprava

velikost

sluzby ziaruky

Zdroj: zpracovano dle Kotlera a Kellera [10, s. 56]

Tomuto modelu se nékdy vycita, ze je skrz né&j nahlizeno na trh ofima prodavajiciho,
nikoliv o¢ima kupujiciho. Z pohledu kupujiciho jsou marketingové nastroje nositelem
spotiebitelského uzitku a oznacuji se jako 4C, tzv. zakaznicky marketingovy mix. Jedna
se 0 hodnotu z hlediska zakaznika, naklady na zakaznika, pohodli a komunikaci

(customer value, cost to the customer, convenience, communication). [5]

Kotler a Keller [10] v8ak v poslednim, 14. vydani, své knihy Marketing a management
predstavuji aktualizaci 4P - lidé, procesy, programy, vykon (people, processes,
programs, performance). Tyto nové prvky marketingového mixu dle autort 1épe

vystihuji pojeti holistického marketingu a vice odrazeji dnesni realitu.

Pro tcely praktické casti vSak bude vyuzit klasicky marketingovy mix 4P - produkt,
cena, distribuce, komunikace, jelikoz 1épe odpovida potiebam konkrétniho podniku, pro

ktery bude v praktické ¢asti navrZzen marketingovy plan.

3.7 Rozpocet

Po urCeni marketingovych cili a strategii je potfeba tyto strategie pfiblizné
vykalkulovat. V pfipadé, ze by ocekavané vysledky neodrazely realitu, je nutné zvazit
navrhy alternativnich strategii. Takto by se pokracovalo do okamziku, kdy se nalezne
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uspokojivé feseni. Finalni kalkulace by pak byla rozpoétem, ktery by mohl fungovat po
celou dobu strategického marketingového planu. Prvni rok planu je vSak zapotiebi

rozpracovat do vétSich detaild, které budou obsahem jednoroc¢niho provozniho planu.
[11]
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4 Realiza¢ni a kontrolni etapa strategického marketingového procesu

4.1 Realizacni etapa strategického marketingového procesu
» Realizacni  etapa strategického marketingového procesu znamend uvedeni

marketingového planu do kazdodenni praxe. * [4, s. 157]

Z definice vyplyva, ze realizacni etapou se rozumi kazdodenni plnéni jasn¢ stanovenych
ukold, které povedou k dosaZeni stanovenych cilt. Je tedy potieba pievést strategii do

realizacnich akci, coz predstavuje:

» rozplanovani dennich marketingovych aktivit (véetné casového ramce,

specifikace ukola a kvantifikacnich méfitek),

» promitnuti strategie do organizace konkrétni ¢innosti podniku a odraz v

podnikovych hodnotach,
» faktickou praci manazert, dosazeni vysledkd, pruzné reagovani na zmény. [4]

Realizani etapa tedy zacind tim, Ze se dlouhodobé cile pfevedou do rocnich
marketingovych tkoll. Je zapotiebi je pfizplisobit provoznim aktivitam, jelikoz v téchto

aktivitach se strategie uskute¢nuji. [4]
Realiza¢ni etapa zahrnuje dv¢ zékladni faze, a to:

1. Faktickou realizaci marketingového planu prostfednictvim provadécich

programd (tzv. akénich programti)
2. Vytvofeni patfi¢éné marketingové organizace, ktera umozni pievést plan do praxe

Tento postup realizacni faze se shoduje s pohledem Jakubikové [5]. Tato autorka
zduraznuje vybudovani marketingové organizace, aby mohla byt marketingova strategie

vpravena do Zivota. Ob¢ faze piehledné znazorfiuje obrazek €. 9.
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Obriazek 9: Postup realizacni etapy strategického marketingového procesu

Fakticka realizace a jeji izeni

Vzdjemnd kooperace

Koordinace ¢innosti
Cinnosti

Motivace

Stanoveni odpovédnosti

Komunikace

Casové harmonogramy

Ustanoveni odpovédnosti za jednotlivé Dokumenty

cdinnosti

Organizacni zaclenéni marketingového .
Cinnosti
utvaru do podnikové organizacéni struktury
Organizacni uspoidadani, popisy jednotlivych
Dokumenty
cinnosti

Zdroj: zpracovano dle Horakové [4, s. 159], graficky upraveno

4.1.1 Fakticka realizace marketingového plianu

Prvni fazi realizacni etapy je realizace marketingového planu. Jednd se o plnéni
kazdodennich kol a akci, diky kterym se méni plan v realitu. Jedna se o tzv. akéni
programy, Vv ramci kterych je jasn€ popsano, jaka aktivita bude provedena, kdo je za
splnéni zodpovédny, do jakého mezniho terminu musi byt aktivita vykonana a zda

aktivita byla splnéna ¢i nikoliv. [31]

Zaroven je potfeba fidit marketingovy tym, ktery méa dané ¢innosti na starost, motivovat
jeho €leny a koordinovat definované akce. Nezbytna je kooperace pii plnéni planu. Pti
realizaci strategie je nezbytné, aby spolupracovali vSichni pracovnici i Gtvary mezi

sebou. Ukolem manazert je vytvofit takové pracovni tymy, které budou ve shodé s cili
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planovaciho procesu. Zaroven je dilezité, aby kazdy ¢len chépal, jaka je jeho role
v procesu a jakd se ofekava vykonnost tymu. Koordinace cinnosti je dalsi soucasti
realizace marketingového planu. Cilem koordinace je jasné vymezeni vSech ukoli
vcetné toho, kdo bude tkol provadeét, jak dlouho a kdy musi byt hotovy. Hnaci silou
celého procesu je motivace. Je zapotiebi, aby zaméstnanci a pracovni tymy byli vhodné
motivovani. Dilezité je zvolit vhodnou motivaci, jelikoz kazdého motivuje néco jiného.
Jsou zaméstnanci, ktefi upfednostiiuji financni motivaci, jini zase kariérovy rust ¢i
tvlaréi seberealizaci. Déle je nezbytné stanoveni konkrétni odpovédnosti za dané ukoly,

nezbytnou podminkou realizace strategie je i dobrd komunikace. [4]

Kooperace, koordinace, odpovédnost ani komunikace nesmi byt podcenény, nebot” jsou

podminkou pro uspé$nou realizaci marketingové strategie. [5]

4.1.2 Vytvoreni marketingové organizace

Aby mohla byt strategie uspéSné realizovdna, je dilezité nastaveni organizaéni
struktury. U mensSich az stfednich firem neni nezbytné nutné, aby byl v organizacni
struktufe zahrnut marketingovy tutvar. I bez marketingového utvaru mize podnik
fungovat marketingové na jedni¢ku. Dulezité je, aby marketingovou filosofii pochopil
vrcholovy management a umél s ni pracovat. Zakladem také je, aby se marketingové

mysleni dostalo do vSech ¢innosti a struktur podniku. [4]

4.2 Kontrolni etapa strategického marketingového procesu

Posledni etapou strategického marketingového procesu je etapa kontrolni. ,, Kontrolni
etapa strategického marketingového procesu kompletné sleduje a posuzuje vysledky
marketingového usili podniku. Zkouma v ramci realizace dodrZovani predpokladii
stanovenych marketingovym planem (do jaké miry podnik dosahuje vytycenych cili), a

pokud se tak nedéje, potom sleduje, kde thvi priciny. “ [4, s. 177]

Z vyse zminéné definice vyplyva, Ze smyslem kontrolni etapy je zjistit to, zda se
dosazené vysledky shoduji s planem. Pokud tomu tak neni, je zapotiebi zjistit, proC neni
vysledkli dosahovano. Je potieba si vSak uvédomit, Ze kontrola se tyka i pouzivanych
strategii. Zakladem kontroly marketingové vykonnosti jsou tii klicové elementy, a to
standardy vykonnosti, zhodnocena vykonnost a nezbytna korekce. VSechny prvky jsou

znazornény na obrazku ¢. 10. [4]
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Obriazek 10: Zakladni prvky kontroly marketingové vykonnosti

* 5

o

Zdroj: zpracovano dle Horakové [4, s. 179], graficky upraveno

Prvnim krokem, ktery obrazek ¢. 10 znazornuje, je definovani standardi vykonnosti,
které v tomto piipadé reprezentuji ocekavané vykony. Dale je zapotfebi vyhodnotit
vykonnost, coz znamena porovnani redlnych vysledki s planovanymi. V poslednim
kroku je provedena piipadna korekce. Ta se realizuje, pokud se v pfedchozim kroku
objevi néjaké odchylky mezi redlnymi vysledky a planovanymi. Podstatné je to, ze
kontrolni etapa méii kromé marketingové vykonnosti i to, jak se marketingova ¢innost
podili na celkovém tGspéchu podniku. [4]

Dle Jakubikové [5, s. 68] je mozné rozlisit ¢tyfi zakladni typy marketingové kontroly:

» kontrola roc¢niho planu,

» kontrola rentability produktii a zakaznickych skupin vyrobkovych znacek, jakoz i

riiznych marketingovych cinnosti,

» Strategicka kontrola, ktera si klade za cil zjistit, zda vlivem zménénych podminek

neztratila marketingova strategie smysl,

> kontrola efektivnosti.
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Timto byly objasnény vsSechny kroky pfi sestavovani marketingového planu a
Vv nésledujici praktické ¢asti bude navrzen konkrétni marketingovy plan pro spolecnost

EXON s.r.o.

41



5 - Pfedstaveni spole¢nosti EXON s.r.0.

5 Predstaveni spolecnosti EXON s.r.o.

Obchodni jméno: EXON s.r.o.

Sidlo spolecnosti: Plzen, Spadna 112/3, PSC 321 00

Datum zdpisu do OR: 24. srpna 2004

Pravni forma: spole¢nost S ru¢enim omezenym

Piedmét Cinnosti: zprostiedkovani  obchodu, poskytovani softwaru a

poradenstvi v oblasti hardware a software, zpracovani dat,
sluzby databank, sprava siti, specializovany maloobchod

Spolecnici: Ing. Karel Chramosta a Ing. Radek Chramosta

Spole¢nost EXON s.r.o. (dale jen Exon) se orientuje na dodavky systémového feSeni,
sluzby a konzultace v oblastech Document Management System* (dale jen DMS),
spravy dokumentd, outsourcingu datovych ulozist, tiskovych fteseni, digitalizace
dokumentii (véetné¢ dodavek skenerll), procesnich analyz, dokumentovych auditi,
podnikovych informac¢nich systéma, navrhli a realizaci webovych aplikaci a
programovani SW Business aplikaci. Mezi dominantni oblasti patfi zejména Document
Management System a outsourcing datovych ulozist, digitalizace dokumentd,

management a sprava dat. [41]

Vyznamnym milnikem byl pro spolenost rok 2009, kdy ziskala certifikaci ISO
9001:2008, kterd se tyka systému fizeni kvality. Standard ISO 9001 je norma, ktera
slouzi jako ptedloha pro nastaveni zékladnich fidicich procest ve firm¢ a umoznuje tak
neustdle zlepSovat kvalitu nabizenych produkti a sluzeb. V roce 2009 spolec¢nost
zaroven ziskala dotace z fondi Evropské Unie v rdmci Operacniho programu Podnikéni

a inovace na projekt ,, Centrum sdilenych sluzeb - Outsorcing DMS*. [41] [32]

Obrazek 11: Logo spolecnosti

EALIN

Zdroj: www.exon.cz

4 Vi, v ’ ’ ’ v I rooroy . .
‘Document management system = pocitacovy systém, ktery se pouziva k ukladani, uchovavani, archivaci

a sdileni elektronickych dokumentii [28]
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5.1 Analyza soucasnych marketingovych nastroji firmy

5.1.1 Produkt
Mezi sluzby, které spolecnost poskytuje, se fadi digitalizace dokumentl, vytéZovani
dokumentti, skenovani knih, map a mikrofilmi, dale vyvoj softwaru na zakazku,

outsourcing DMS ¢i dokumentovy audit.

Co se ty¢e produkti spole¢nosti, nabizi Exon DMS ELO, spisovou sluzbu, knizni,
mapove a speciadlni skenery, software pro digitalizaci i vytézovani dat nebo workflow.
Na trzbach firmy se nejvice podili digitalizace dokumentd a DMS, a proto budou

popséany podrobnéji nize.
Digitalizace dokumentt

V ramci digitalizace dokumentl je Exon schopen nabidnout zdkaznikiim komplexni
feSeni formou outsourcingu. Postup celého digitalizovani ma jasn€ definované kroky,

které jsou nasledujici:
1. Pievzeti dokumenti

Na zdkladé¢ domluvy se zakaznikem probéhne v prvnim kroku ptevzeti dokumentl a
pfipadné odevzdani jiz zpracovanych dokumentl. VSe se zaznamend do piedéavaciho

protokolu a dokumenty putuji na misto zpracovani.
2. Priprava dokumentii pied skenovinim

Pfed samotnym skenovanim je potieba, aby veSkeré dokumenty proSly kontrolou a

odstranily se svorky, piipadné se poskozené dokumenty podlepily ¢i vy¢istily.
3. Digitalizace dokumentii

V tomto kroku probiha samotna digitalizace dle pfedchozi domluvy se zakaznikem.
Zakaznik si pfedem stanovi poZadovanou kvalitu a pro tu je ur€ujici zejména hodnota
DPI (tzv. pocet rozliSovanych bodt na palec ¢tvereéni), dale barevnost a ptipadné dalsi

faktory.
4. Indexace dokumentit
Indexace znamend, Ze se dokument popiSe jednoduchymi informacemi tak, aby

organizace elektronickych dokumentli probihala spravné. Popis dokumentu muzZe
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pfedstavovat napt. cislo smlouvy, identifikator zadkaznika, datum pfijeti ¢i typ

dokumentu.
5. Kontrola kvality

Po dokonceni digitalizace dokumentl a indexace ptichazi na fadu kontrola kvality, aby
se vyloucily chyby a neptesnosti. Kontroluje se jednak kvalita snimaného dokumentu a

pak i to, zda je dokument mozné vyhledat a zda je indexace v poradku.
6. UloZeni dokumentit na nosice

V této fazi probéhne ulozeni na nosice, které si zakaznik vybral (napf. magneto-optické

disky, DVD, CD), a ve formatu, ktery si zvolil (napf. tif, pdf, jpg, bmp apod.)
7. Zaclenéni dokumentit do archivacniho systému

V tomto kroku se bere zietel na bezpe¢né ulozeni digitalizovanych dokumentd, aby
mohly byt dokumenty V piipad¢ potieby rychle vyhledany a zarovei nedoslo k odcizeni
¢i ztrate. Ktomu Exon vyuziva elektronické archivaéni systémy, do kterych se

digitalizované dokumenty davkové nebo automaticky importuji.
8. Pieddani médii s uloZenymi dokumenty

V poslednim kroku se veskeré elektronické dokumenty piedaji zakaznikovi. Zaroven je
potieba vyfesit, jak bude nalozeno s fyzickymi originaly. Na zakladé domluvy se
zakaznikem se fyzické originaly bud’ skartuji, nebo ulozi do specializovanych archivi.
[41]

Timto produktem Exon uspokojuje potiebu archivace firemnich dokumentd.
Digitalizace bezesporu piinasi velké mnozstvi vyhod. Mezi hlavni vyhody patii zejména
uspora prostiedkli vynaloZenych na archivaci papirovych dokumentti. Podniky nemusi
mit prostory vyhrazené pouze na archivaci dokumenti, ale mohou je vyuzit daleko
ucelnéji, naptiklad na dalsi kancelare ¢i provozovny. Samotné elektronické dokumenty
je jednodussi a rychlejsi vyhledat. Podle zakladnich parametr (napi. typ dokumentu,
vysSe Castky na faktuie, osoba, datum) je snazs§i dohledat elektronicky dokument nez
papirovy, uskladnény v Sanonech. Pfinosem je také sdileni dat s ostatnimi zaméstnanci,

levné zalohovani ¢i zamezeni tomu, aby nékdo neopravnény mél pristup
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k dokumentiim. Naopak nevyhodou muize byt vétsi pocatecni investice a riziko spojené

s piepravou formulaft na jiné misto, kde bude digitalizace provedena. [25]
Document Management System ELO

Spole¢nost Exon je certifikovanym partnerem spole¢nosti ELO Digital Office CR, a
diky tomu muze zakaznikim nabidnout jedinecny systém pro spravu dokumentt.
Hlavnim cilem je pievod papirové podoby firemnich dokumenti na elektronickou verzi,
usnadnéni prace s dokumenty a sniZzeni nakladii na administrativu. Zpoc¢atku je nutné
provést analyzu toku dokumentt v pfislusné firmé¢ zdkaznika a navrhnout, jak by bylo
mozné procesy optimalizovat. Konkurenéni vyhodou tohoto systému je moznost
neustale doplnovat nové moduly a funkce. Tim je tento systém velice variabilni pro
jakéhokoliv zakaznika a umoznuje systém rozsifit i v budoucnu dle jeho aktualnich
potteb. Dal§i vyhodou tohoto produktu je zjednoduseni a zefektivnéni prace
s dokumenty, propracovany digitalni archiv, jednoduché vytéZovani dokument nebo
snadné zaclenéni do stavajici IT struktury podniku. Tento produkt uspokojuje potiebu

rychle a efektivng fidit obéh dokumentti ve firme. [41]
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5.1.2 Cena

Cena nabizenych sluzeb, jako je digitalizace dokumenti ¢i vyvoj softwaru, se stanovuje
individualné. Kazdé feseni je totiz Sité na miru zakaznikovi a lisi se svym provedenim i
rozsahem. Digitalizace firemnich dokumenti je méné naroéna nez naptiklad
velkoplo$nych map ¢i vykrest, a proto se vysledna cena miize u jednotlivych zakazek

lisit. Orientacni cenik digitalizace dokumenti se nachazi v tabulce €. 2.

Tabulka 2: Orientaéni cenik digitalizace dokumenti

Skenovani ¢ernobilé (tif, pdf) 1-2,50 K¢/A4
Skenovani barevné (jpg, pdf) 2 -4 KE/A4
Piiprava dokumenti pied skenovanim 300 K¢/hodinu
Index dokumentu 1, 50 - 2 K¢/index
Celostrankové rozpoznani textu (OCR) 2 - 5 K¢/strana
Rozpoznavani formulaie 5 - 10 K¢&/strana
Prace s dokumenty (ofez, ¢iSténi, editace spod.) 400 K¢/hodinu
UloZeni dat na CD ROM 40 K¢

UloZeni dat na DVD 60 K¢

Zdroj: interni informace podniku

5.1.3 Distribuce
V oblasti distribuce spolecnost vyuziva pouze piimou distribuci bez meziclanki.
Vyhodou jsou ur€ité nizsi naklady, diky cemuZ nemusi byt navySena vysledna cena pro

zakaznika, neméné dtlezity je také osobni kontakt se zakaznikem.

5.2 Marketingova komunikace
Jak bude uvedeno v dalsich kapitolach, jednim z marketingovych cili spole¢nosti je
nalézt nové komunikacni kanaly, kterymi by bylo mozné oslovit zakazniky. Z tohoto

divodu je marketingové komunikaci vénovana vétsi pozornost.

Vzhledem k povaze nabizenych produkti a sluzeb a také B2B trhu, na kterém se
spole¢nost pohybuje, je hlavnim marketingovym néstrojem spole¢nosti internet. Exon
spravuje své webové stranky, ma profil na socialnich sitich a realizuje tzv. PPC reklamu
v ramci vyhledavace Google. Analyza marketingové komunikace se tedy bude vénovat

zejména webovym strankdm a PPC kampani.
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5.2.1 Analyza webovych stranek

Webové stranky dostaly novou podobu v roce 2010 a tato webova prezentace funguje
dodnes. Staré webové stranky spolecnost doplnila o nové informace a funkce a celkové
stranky zpiehlednila. Uvodni stranu (tzv. home page) je mozné si prohlédnut na obr. &.
12. Vzhledem k turbulentni dob¢ je vSak potieba neustale reagovat na nové podnéty a
obsah webovych stranek co nejvice prizpisobit koncovému uzivateli. Soucasné webové
stranky mohou na navstévnika ptisobit dojmem, Ze je zde pftilis informaci, které¢ nejsou
podstatné a zt€Zzuji orientaci na webu. Piikladem muze byt popis produktu Spisova
sluzba na obr. ¢. 13. Jak je na prvni pohled zfejmé, stranka je zapln€na pouze textem,
ktery je upraven do odstavci, a neni patrné zadné zvyraznéni, které by navstévnikovi
stranek usnadnilo orientaci. Dle Janoucha [6] ma obsah webovych stranek dvé zakladni
funkce, a to oslovit ¢tenare a sdélit vyhledavaciim, ze stranka mé vysokou hodnotu pro

dana kli¢ova slova.

Obrizek 12: Uvodni stranka webu www.exon.cz

W @ a
AU [ | Kontaktni telefon: +420 241 410 640 HLEDAT
igent D it it
HoE@- o

N SLuZBY | PRODUKTY | RESENi | PROFIL SPOLECNOSTI | KARIERA | PARTNERI | REFERENCE | PRIPADOVE STUDIE | KONTAKT

Komplexni sluzba elektronického archivu

Qutsourcing DMS

@ Vyhodny a lehce dostupny zpUsob spravy dokument’

VICE INFORMACT | UKAZAT REFERENCE

DMS ELOenterprise 8 Skenery i2S Qutsourcing DMS Digitalizace dokumentd Skenovani knih, map a mikrofilmé

B Novinky ? Sluzby &= Produkty & Reseni

uddlosti a novinky od nas Outsourcing DMS, Digitalizace N DMS ELO, Spisova sluzba, Skenery Datové schranky, archivace

AKTUALNE Z NAS{ SPOLECNOSTI

h

” Zivotni cyklus e-dok v infor

Zastupce spolecnosti EXON se zicastnil celodenniho seminafre “Zivotni cyklus e-
dokumentu v informaénich systémech”

Zdroj: http://www.exon.cz/
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Obriazek 13: Ukazka prezentace produkti na webovych strankach

Spisova sluzba

Systém elektronické spisové sluzby (SS) umoziuje vedeni spisové sluzby v souladu s pravnimi normami a sméricemi
vztahujicimi se k spisové sluzbé a archivaci pisemnosti:
Zakonem & 499/2004 Sb.,, o archivnictvi a spisové sluzbé a o zméné nékterych zakond, ve znéni pozdéjéich predpisd,

Wyhlaskou €. 009 Sb., o podrobnostech vykonu spisové sluzby,

Vyhlazkou & 004 Sb., o elektronickjch podatelnach

Zakonem &

- < - 100 Sb., o elektronickém pedpisu,
KniZni, mapové a specidini

skenery 125

Zakonem ¢ 300/2008 Sb., o elektronickych tkenech a autori & konverzi dokumentd,

sroc andardem pro elektro ¢ spisan y (Vyhlaska Ministerstva vnitra & 76/2009 Sb)
ST TmaiTiA T Narodnim standardem pro elektronické systémy spisov y (Vyhladka Ministerstva vnitra 2009 5b.),

Spisova slufba

Software pro vytéZovani dat Spisova sluzba zajistuje obéh dokumentd od jejich vstupu, pres pfidéleni, vypracovani odpovédi az napfiklad vypraveni
Workflow vypravnou (tzn. pfijmout 2 dale odeslat ke zpracovani elektronicky i fy dokument na podatelng). Spisova sluzba
piidéluje jednadi isla, oznaceni a evidenci jednotlivych dokumentd, storno evidovanych dokumentd a spisdi (se zapisem
Regeni do historie a evidenci v systému jako né} a moznost jejich navraceni do aktivniho stavu, moznost samostatné
evidence dokumentd (§ 8 Vyhlasky 1 . Déle spisova sluzba zajistuje pedaci denik s moznosti tisku pro trvalé
Reference ulozeni (tisk udajd vedenych v podacim deniku nebo v systému Ssl).

daléimi legislativnimi normami upravujicimi danou oblast,

. R . Spisové sluzba dale eviduje uloZené el. nebo fyzické dokumenty nebo zapiijéené dokumenty.
Pripadové studie

Spisova sluzba sledu ije pohyb dokumentd v ramei organizaéni struktury (manipulace s dokumenty) jak ¢asové, tak

Jmenovité, zobrazeni histarie pohybu dokumentd (spisl) po organizaci, vyhotovovani, podepisovani, odesilani, ukladani a

vani ve skartacnim fizeni, pfedavani do archivu a to véetné kontroly téchto éinnosti. 551 automaticky sleduje Ihity

Mapiste nam pro ni jednotlivych dokumentl, a to jak v pripadé jejich individualniho nastaveni pracovnikem pfip. vedoucim
pracovnikem, tak automatizovaného nastaveni podle pozadavku objednatele.

Novinky a udalosti

Hiedani Spisova sluzba upozorfiuje na dokumenty s blizicim se koncem |hd

Jjednotlivych dokumenti € spisd znosti na pristupova prava uZivateld,
podminek, kritérii, které lze mezi sebou rlizné kombinovat, umozriuje fulltextov

ni, kcrlrc uje termin a sta
okumenty pcclle adanych
edavani,

Zdroj: http://www.exon.cz/

Co se ty¢e hodnoceni webovych stranek, velice dobie plisobi uvodni stranka, na které
jsou vSechny podstatné informace. Navstévnik webu jasné vidi kontakty na spole¢nost,
ikony (tlacitka) na socialni sité spolecnosti a odkazy na dalsi informace o produktech a
sluzbach. Dalsi stranky pusobi, jakoby uz vzhledové nekorespondovaly s tvodni
stranou. Je zde malo obrazki, dlouhé odstavce textu a celkoveé jsou nepiehledné. To vSe
by mohlo navstévnika odradit. Je potfeba myslet na to, Ze stranky muize navstivit nejen
IT specialista z firmy zakaznika, ale také finan¢ni feditel, feditel obchodu a dalsi, ktefi
nehledaji rozsahlé technické popisy produkti, ale pfesné a srozumitelné popisy
produktl. Pro takové osoby by mohlo byt uzite¢né, pokud by na webu byl jednoduchy
slovnik zakladnich pojml. Kladem naopak je urcité to, ze web ma svoji plnohodnotnou

verzi v anglickém jazyce.

Co by mohlo zaujmout stalé zakazniky a piilakat nové, je moznost zasilani newsletteru,
ke kterému by se novi zdkaznici mohli pfihlésit prostfednictvim webu. Diky tomu miize
Exon nasbirat nové kontakty a pozdéji oslovit potenciadlni zakazniky s konkrétni
nabidkou. Doporucila bych ozivit psani aktualit a vymazat staré aktuality, které sahaji
do minulych let. Web by se mohl stat také osobn¢jsim diky pfedstaveni tymu manazert
spolecnosti. Uzitecné by mohlo byt i uvedeni nejcastéjSich otazek, které zakaznici

pokladaji. V ramci analyzy webu byly nalezeny dal$i webové stranky jako napf.
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www.uradbezpapiru.cz., www.optimalizacetiskovehoprostredi.cz ¢i exon.sluzby.cz. Na
prvni pohled vypadaji vSechny tyto webové stranky velmi neudrzované a informace zde
nejsou komplexni a aktualni. Otdzkou je, zda je vhodné se takovymi strankami viibec

prezentovat.

Vesker¢ klady, zdpory a navrhy na zlepSeni se nachézi v tabulce €. 3.

Tabulka 3: Hodnoceni webovych stranek

Dobte Plnohodnotny Uvodni stranka ~ Odkazy
zpracované pteklad webu do s jasnymi (tlacitka) na
ptipadové studie anglického informacemi socialni sité na
jazyka uvodni strance
Nenépadity a Neptehlednost,  Neaktualizované Malo obrazkl a
nemoderni dlouh¢ odstavce ~ webové stranky  grafickych
design webu informaci o (www.uradbezp  prvkt u popisu
(krom¢ uvodni  produktech a apiru.cz, produktii a
strany) sluzbach www.optimaliza  sluzeb
spole¢nosti cetiskovehoprost
redi.cz,
exon.sluzby.cz/)
Zasilani Odstranéni Ptedstaveni Doplnit casté
newsletteru, starych aktualita tymu otazky, vytvorit
tematické ¢lanky VvylepSeni jejich slovnik
+ interaktivita urovné zakladnich
pojmil

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015
SEO optimalizace

V ramci analyzy webu byla provedena online analyza zdrojového koédu stavajicich
webovych stranek prostiednictvim nastroje na http://www.webdesign.izde.cz/. Vysledek

analyzy byl 68,5%, coz je pomérné dobry vysledek. Jako klicova slova byla zadana:

» Digitalizace » Skenovani fotografie
» Skenovani » Digitalizace diapozitiva
» Skenovani dokumenti » Diapozitivy digitalizace
» Digitalizace negativi » Skenovani diapozitivi
» Digitalizace dokumentt » Skenovani knihy

» Digitalizace knih » Limb
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Nasledujici tabulka ¢. 4 piiblizuje detailngjsi hodnoceni stranek z hlediska jednotlivych
faktori. Ve skupiné faktort, které se vztahuji k tzv. ,,hlavic¢ce®, jsou dilezitym faktorem
klicova slova. Samotny vybér kli¢ovych slov neni jednoduchy a dle Janoucha [6] je
potieba pii jejich konecné volbé hledat neobvykla spojeni, optimalizovat slovni spojeni
(2 - 5 slov), u B2B trhu pouzivat slang, nesoustiedit se na piili§ obecna slova ani velmi
konkrétni slova, vyuZzit synonyma, antonyma a pfidat vhodna ptidavna jména, ktera

popisuji vlastnosti.

V provedené analyze nebylo klicové slovo nalezeno v titulku, coz nemusi byt nutné
chyba, pokud se nachdzi v textu. V textu se vSak vyskytuje pomérné maly pocet
kli¢ovych slov. Analyza ale nefika, kde se slova na strance nachazeji, a proto nelze
stanovit jednoznacny zavér. Pozitivné je hodnocena mapa stranek (tzv. sitemap), ktera
se tvoii se zamérem rychlé¢ a pfesné¢ indexace stranek. Tato mapa pak mulze byt

prohlédnuta vyhledavacimi roboty a tim dojde k indexovani celého webu. [6]

Dalsi oblast SEO faktorii je zdrojovy kod. Podle analyzy ma zdrojovy kod optimalni
velikost a sémantické formatovani textu je spravné. Pravé sémantika je dle Janoucha pro
vyhledéavace stale vyznamné;jsi. To je ditvod, pro€ je potieba vytvaret co nejlepsi obsah
stranek. Lidé se totiz podle obsahu mohou rozhodovat, zda budou zakazniky dané

firmy. [6]

Jako optimalni je také hodnocen tvar URL adresy pro vyhledavace. Obecné plati, ze
URL stranky by mély byt jednoduché a URL s kli¢ovym slovem navozuje divéru ve

vysledcich vyhledavani a Casto se stava, Ze na né lidé klikaji vice. [6]

Posledni ¢éast analyzy se vénuje obsahu stranek. Zde je potieba zdlraznit vyznam
nadpist hl, na ktery upozoriiuje 1 Janouch. Obvykle je nadpis hl prvnim bodem, ktery
navstévnika zaujme, mél by vystihnout obsah stranky a odlisit se od titulku. V ptipadé
webovych stranek Exonu jsou nadpisy dostatecné dlouhé, optimalné velké, avSak nadpis
hl se vyskytuje vicekrat. To, Ze se vyskytuje na strance vicekrat, je chyba, jelikoz
nadpis h1 musi byt vzdy jen jeden. V této ¢asti analyzy je dale uvedeno, ze u obrazkt
chybi alternativni text neboli popis obrazkd. Smyslem alternativniho textu je, aby
struén¢ popisoval, co je na obrazku. Tento faktor je dalezity s ohledem na univerzalni
vyhledavani a také s ohledem na ptistupnost. [6]

Celkové je mozné hodnotit vysledek analyzy jako nadprimérny.
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Tabulka 4: Analyza zdrojového kodu

HLAVICKA

Znakova sada

je definovana jako utf-8

Titulky nékterych podstranek

jsou shodné

Klicové slovo

neni pfitomné v titulku

Popis stranek na nékterych podstranich

Neni definovan

Pro roboty je definovano all
Sitemap.xml byl nalezen
ZDROJOVY KOD
Velikost zdrojového kodu optimalni velikost (37,81KB)
Vnorené tabulky zadné
Inline vloZené styly CSS obsahuji

VlozZeny kod s CSS styly ¢i
Javascriptem

obsahuji (tyto kody by mély byt
definovéany ve zvlastnich souborech)

Sémantické formatovani textu spravné
Tvar URL adresy pro vyhledavace optimalni
OBSAH STRANEK

optimalni mnozstvi, dostatecné dlouhé,

Nadpisy nejsou ve spravném potadi, nadpis hl se
vyskytuje vicekrat
Obrazky Chybi alternativni text
dostate¢né mnozstvi, hustota kli¢ovych
Text

slov nizka, dostate¢né mnozstvi odstavct

Pocet lokalnich odkazi na zkoumané

. 117
strance
Pocet externich odkaziu na zkoumané 3
strance
Pocet obrazku na zkoumané strance 5

Zdroj: www.webdesign.izde.cz
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Analyza navStévnosti webovych stranek

Pro analyzu névstévnosti webovych stranek bylo vyuzito udaji z néstroje Google

Analytics, ktery je rozsifen nejen kviili tomu, ze je zdarma, ale také diky uzivatelské

piehlednosti a srozumitelnosti. Ten, kdo chce nastroj Google Analytics zacit vyuzivat,

nemusi mit téméf zddné programatorské znalosti, ale daleko dulezitéjsi je vysledky

spravn¢ interpretovat. [6]

Mezi hlavni ukazatele, které je potfeba monitorovat, patii dle Janoucha [6] zejména:

>

>

>

» navstévy s konverzi (nejdilezitéjsi analyzy, pokud je konverze monitorovana).

vracejici se navstévnici (zjistit jejich chovani),
novi navstévnici (zjistit, odkud chodji),

navstévy bez okamzitého opusténi (zjistit, jak web funguje),

Cilem analyzy navstévnosti je porozumét tomu, co zékaznici chtéji, a zaroven sledovat

trendy, pfipadné vykyvy v navstévnosti i dosahovéani obchodnich cilii. Diky analyze je

zaroven mozné zakazniky segmentovat a poté sledovat rozdily v chovani jednotlivych

segmentu a dal$i ukazatele. Na zaklad¢ toho marketéti sleduji 1 dalsi ukazatele:

>

YV V VYV VY V V¥V

>

narast navstévnosti,

zdroje navstévnosti,

pocet stranek na jednu navstévu,

na kterych strankach navstévnici opoustéji web,

konkrétni stranky podle miry okamzitého opusténi,

pres jaka klicova slova a z jakého zdroje pfisli navstévnici,
ucinnost reklamnich kampani,

analyza procesu objednavky u e-shopu.

Analyza navstévnosti webovych stranek Exonu byla provedena v obdobi od 1. 1. 2014

do 31. 12. 2014 a vysledky jsou shrnuty v tabulce €. 5.
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Tabulka 5: Analyza navstévnosti webovych stranek podle Google Analytics

Celkovy pocet navstév 13 396
Zobrazené stranky 32080
Prumérny pocet stranek na 1 navs§tévu 2,4
Priumérna doba trvani navstévy (h:mm:ss) 0:01:21
Mira okamzitého opusSténi 64,17%
Procento novych navstév 81,92%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Jak je z tabulky ¢. 5 zfejmé, celkovy pocet navstév za posledni rok ¢inil 13 396 a pocet
zobrazenych stranek byl 32 080. Nejprve je dilezité objasnit tyto dvé metriky.
, Navstéva je skupina interakci, které probéhnou na webu béhem urcitého casového
ramce. “ [43] Znamena to, Ze v ramci jedné navstévy mize dojit napt. k zobrazeni vice
stranek ¢i udalosti. Je také mozné, Ze jeden navstévnik provede vice navstév ve stejny
den, béhem nékolika tydnii ¢i mésicl. Navstévu lze ukoncit dvéma zpiisoby, a to

uplynutim ¢asu (vice neZ 30 minut ne¢innosti, o pulnoci) nebo zménou kampang. [43]

Oproti tomu zobrazena stranka znamend nacteni stranky v prohlizeci. Zobrazeni stranek
by mélo byt vyssi nez pocet navstév. Plati, ze ¢im vyssi je pocet zobrazeni stranek, tim
je web atraktivnéj$i. Kdyz se vydeli pocet stranek navstévami, je mozné si dopocitat,
kolik stranek si primérné prohlédne jeden navstévnik. V piipad€ Exonu je to zhruba 2,5

stranky, coz je vzhledem k rozsahu webu nizké ¢islo. [24] [26]

Dal§im ukazatelem je primérnd doba navstévy, ktera na webu Exonu trva zhruba 1
minutu a 20 sekund. Jedné se o ,,pomeér mezi celkovou dobou trvani vsech navstév a
poctem navstév.” [43] Dle ¢lanku Cepelky [24] by méla zajimava stranka udrzet
navstévnika alespoil minutu, coz je v ptipadé Exonu splnéno.

Zajimavou metrikou je jist¢ i mira okamzitého opusSténi. Jednd se o procentudlni
vyjadieni toho, kolik navstévnika ihned opustilo web z ivodni stranky, aniz by provedli
néjakou dalsi akci. V ptipad€ webu Exonu bylo toto ¢islo pomérné vysoké a €inilo 64%.

Pricin takto vysoké miry okamzitého opusSténi miZze byt vice. Uvadi se, Ze se jedna
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napiiklad o nevhodny design webu ¢i problém s optimalizaci webu. Do budoucna se

Exon zaméfi na snizeni tohoto ukazatele. [24]

Obrazek 14: Navstévnost webu za rok 2014
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Vyse uvedeny obrazek ¢. 14 znazoriuje navstévnost webu v roce 2014. Jak je z grafu
patrné, nejveétsi navstévnost dosahuje web od bfezna do cervna. Je to dano zejména tim,
ze v tomto obdobi se uskuteciiuje vice vybérovych fizeni nez ke konci a na zacatku

kalendafniho roku.

5.2.2 Socialni sité

Spole¢nost vyuZiva socidlni sit¢ Facebook a LinkedIn. Facebookovy profil méa pouze 46
fanouskl, coz jsou vicemén¢ zaméstnanci spoleCnosti. Aktualita, kterd se objevi na
webovych strankach, se ve stejném znéni vétSinou zobrazi 1 na Facebookovém profilu.
Vzhledem k povaze trhu, na kterém se spole¢nost nachazi, neni Facebook zcela
uc¢innym komunika¢nim kanalem se zdkazniky. Na zéklad¢ toho by bylo lepsi tento
Facebookovy profil zcela zruSit nebo komunikaci odliSit a zaméfit ji na své
zaméstnance. Co se tyCe profilu na socidlni siti LinkedIn, sleduje Exon 43 uzivatelt.
Profil na této socialni siti je pro firmy uzite¢ny diky tomu, ze mize komunikovat
s dal§imi odborniky ve svém oboru, ziskat nové zaméstnance nebo navézat partnerstvi
sjinymi firmami. Profil na siti LinkedIn je wurCit€¢ zajimavym marketingovym

komunika¢nim nastrojem, ale je potfeba zaméfit se na obsah a vice promyslet, jak zde
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bude probihat komunikace a jak navysit pocet uzivatelt. Vylepsit firemni prezentaci na

LinkedIn je mozné podle online magazinu Media Guru [34] témito zptsoby:
» Zvysit pocet uZivatelit

Pocet uzivatell je mozné navysit tim, ze se ptida tlacitko LinkedIn na webové stranky.
Exon tlacitko na svych webovych strankach ma, a to hned na Gvodni strance. Déle je
dobré, pokud zaméstnanci propaguji firmu na svych profilech. Mohou tim naldkat nové
uzivatele. DalSi moznosti je vytvofeni skupiny, kterd by se zaméfila na urcitou cilovou
skupinu a mohla s ¢leny debatovat o dané problematice a odpovidat na jejich dotazy.
Exon by v takovém ptipadé vystupoval jako odbornik a uzivatelim by poradil s danym

technickym problémem.
» Zaméiit se na obsah

Co se tyCe obsahu profilu, je skute¢né dulezité piemyslet o obsahu strategicky.
Doporucuje se informovat o novinkach ve firmé, zajimavych ¢islech nebo c¢lancich

Z oboru. Atraktivitu mohou zvysit i videa, ktera uceli predstavu o firmé¢.
» Zvysit tzv. ,lead generation“

LinkedIn miize byt také prostfedkem, diky kterému Ize nalézt potencialni klienty. Podle
studie HubSpot, které se zucastnilo 5000 respondentii, byla socialni sit’ LinkedIn
ohodnocena az ttikrat Iépe nez socialni sit’ Facebook ¢i Twitter. Jako uzitecné uvedli
respondenti zejména to, ze na LinkedInu mohou vidét produkty a sluzby spole¢nosti
S pfipojenymi komentati a doporucenimi.

I pro Exon by uvedend doporuceni mohla byt ptinosna. Zcela ur€ité je potfeba o obsahu
profilu na socidlnich sitich vice strategicky premyslet. Urcity potencidl ma v sobé
socialni sit’ LinkedIn, kde by bylo dobré zalozit skupinu, jeZ by se zabyvala naptiklad
problematikou ob&hu dokumentii ve firmach a jeho zefektivnénim. Tim by Exon mohl

naldkat dalsi uzivatele a podpofil povédomi o znacce a nabidce spole¢nosti.

5.2.3 PPC reklama

Exon realizuje PPC kampan u vyhledavate Google, tzv. Google AdWords a
vyhledavace Seznam, kde se jedna o tzv. Sklik. PPC je zkratka ,, Pay Per Click*, coz
znamend, ze se neplati za zobrazeni reklamy, ale tehdy, kdyz uzivatel na reklamu

klikne. Vyhodou je urcité to, ze lze cilit na potencidlniho zékaznika, ktery o dany
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produkt ¢i sluzbu ma zajem a hleda jej ve vyhledavaci. Exon vyuziva Google AdWords
Z toho diivodu, Ze je mozné oslovit i zahrani¢ni zdkazniky a mit kampan v cizim jazyce.
Pted zahajenim kampané je potieba sestavit skupinu klicovych slov. ,,Jsou to takova
slova a slovni spojeni, na kterda se ma reklama v podobé textového inzeratu uzivateli
zobrazit. “ [35] Spole¢né s kliCovymi slovy je zaroven dulezité vymyslet zajimavé
textové inzeraty, které zakaznika zaujmou a presné vystihnou produkt ¢i sluzbu

spolecnosti.
Vyhody a nevyhody PPC reklamy je mozné dle Janoucha [6] shrnout nasledovné:

» Vyhody: plati se jen za navstévnika, cileni je velmi pfesné, kampané jsou pod

dikladnou kontrolou, vyhodnoceni pfinost je snadné
» Nevyhody: nutnost neustalé kontroly

Spole¢nost Exon v soucasnosti realizuje dvé kampané, jednu v ¢eském jazyce a druhou
Vjazyce anglickém. Cilem kampané je, aby zdkaznik navstivil webové stranky a
nasledné¢ Exon jakoukoliv cestou kontaktoval (email, telefon, webovy formular).
Rozpocet kampané v ceském jazyce je 400 K¢ za den a v anglickém jazyce 100 K¢ za

den pro oba vyhledavace. Ukazka PPC reklamy ve vyhledavaci Seznam je na obrazku ¢.

15.
Klicova slova Exonu jsou nésledujici:

Kli¢ova slova v Cestiné: digitalizace dokumenti, sprava dokumentti, Skenery i2S, vyvoj

software, spisova sluzba, vytézovani dokumentii, workflow

Kli¢ova slova v angli¢tiné: document digitalization, document management, i2S
scanners, software development, record management, record management system,

workflow

V ptipadé klicovych slov je dobré, aby se mezi nimi objevila i spojeni se tfemi az
¢tyfmi slovy. Je to z toho dlivodu, Ze zdkaznici, ktefi v&di, o jaky produkt ¢i sluzbu maji

zajem, jsou schopni sviij dotaz v prohlizeci blize specifikovat. [35]
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Obrazek 15: Ukazka PPC reklamy Sklik
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5.2.4 Osobni prodej

Osobni prodej je jeden z nejdalezitéjSich nastroji, diky kterému je mozné ziskat
zakazniky na svou stranu. Pro Exon je to Ustfedni ndstroj komunikace s klienty. Prace
obchodniho oddéleni spocivé v telefonickém kontaktovani potenciadlnich zékaznikii a
nabizeni portfolia produktd a sluzeb Exonu pievazné telefonicky. Ve firmé existuje
databaze, diky které muze obchodni oddé€leni ziskdvat nové kontakty. Obchodni
oddéleni ¢ita tfi obchodniky, ktefi pracuji na zivnostensky list a jsou ohodnoceni dle
poctu podepsanych kontraktli. Dalsi naplni obchodniho odd€leni je zpracovani nabidek
pro klienty a pfiprava veskerych podkladt nutnych pro vybérova fizeni ve vefejném
sektoru. Z rozhovoru s feditelem obchodniho oddéleni vSak vyplynulo, Zze oddé¢leni

postrada dlouhodobé obchodni cile a pravidelné reporty o poctu obvolanych a ziskanych

klienta.

V rdmci marketingové komunikace spolecnost vyuziva webové stranky, PPC kampang,

socialni sit¢ a hlavné osobni prodej. V pribéhu roku jezdi Exon na rizné veletrhy, ale
57



5 - Pfedstaveni spole¢nosti EXON s.r.0.

vétsinou jako navstévnik, nikoliv jako vystavovatel. Do budoucna by to v§ak mohla byt

ptilezitost, jak oslovit potencidlni zakazniky a dat o sob¢ vice védét.
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6 Navrh marketingového planu spole¢nosti EXON s.r.o.

Tato kapitola se bude vénovat jednotlivym krokiim, které je potieba splnit v ramci
planovaci etapy strategického marketingového procesu. Jedna se zprvu o stanoveni
poslani a vize spole¢nosti, coz je diilezité pro to, aby kazdy zaméstnanec byl obeznamen
s tim, ¢eho chce spole¢nost dokézat a kam z dlouhodobého hlediska sméfuje. DalSim
krokem je marketingova situa¢ni analyza, které zde bude vénovana vétsi pozornost,
jelikoz ve spolecnosti zcela chybi. Navazovat na ni bude SWOT analyza, stanoveni
firemnich a marketingovych cili. Dtlezitym krokem je poté stanoveni strategii, pomoci
nichz bude danych cili dosaZzeno a v neposledni fad¢ také doporuceny marketingovy
mix spolecnosti a rozpocet. Tim bude zakoncena celd planovaci etapa strategického

marketingového procesu.

6.1 Poslani a vize spolecnosti

Co se tyce strategického fizeni spolecnosti, bohuzel firma neplanuje dlouhodobéji
doptfedu a nema zcela jasné definovana zékladni strategicka vychodiska - posléani, vizi,
cile. Strategické mysleni a planovani je vsak pro spole¢nost klicové a mél by s nimi byt
seznamen kazdy zaméstnanec podniku. Strategicka vychodiska bylo by mozné

formulovat nasledovné.
Poslani spolecnosti

Pfind$ime naSim zakaznikim usporu jejich Casu a nakladii diky dokonalému obéhu
dokumentil v jejich organizaci, business aplikacim a digitalizaci dokumentti. Jsme silna
a profesionalni spolecnost, ktera je schopna rychle a efektivné zpracovat pozadavky
zékaznikt k jejich maximalni spokojenosti. Jsme Exon, spole¢nost, kterd umi nalézt
feSeni.

Vize spole¢nosti

V horizontu t#i let, tj. v obdobi 2015 - 2018, se spole¢nost bude snazit o udrZeni
vyznamného mista v oblasti DMS a o posileni konkurenceschopnosti firmy diky vysokeé
kvalité ¢i posilenym marketingovym aktivitim. Naddle bude firma reflektovat piani
zékaznikli a snazit se jim nabidnout co nejkomplexné¢jsi feSeni. Diky spokojenosti

zékaznikli chce byt spole¢nost preferovanou volbou pro klienty a ziskat nové zakéazky.
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6.2 Marketingova situa¢ni analyza

Jelikoz jsou jiz stanovena zakladni strategicka vychodiska - poslani, vize, cile, mize se
pokracovat marketingovou situani analyzou. Marketingova situacni analyza je
pomyslnym zakladem marketingového planu a bez ni neni mozné vytvofit efektivni
marketingovy plan. Jelikoz spolecnost systematicky nehodnoti okoli podniku a

konkurenci, bude marketingové situacni analyze vénovana vétsi pozornost.

6.2.1 Analyza makroprostiedi
Vyvoj trhu ICT

Dle Ceského statistického ufadu lIze trh ICT charakterizovat jako , kombinaci
ekonomickych cinnosti produkujicich vyrobky a poskytujicich sluzby, jez jsou primdarné
urceny ke zpracovani, komunikaci a distribuci informaci elektronickou cestou, vcetné

Jjejich zachyceni, ukladani, prenosu a zobrazeni (OECD 2007). “ [21]

Jak je vidét v tabulce €. 6, v ICT sluzbach ptevazuji malé podniky. Posledni zvetejnény
udaj za rok 2012 udava 27 694 malych podnikd. Ve skupiné stfednich podniki se jejich
pocty pohybuji fadove ve stovkach a je zfejmy mirny rostouci trend béhem sledovanych
let. V tabulce ¢. 7 se nachazi vyvoj trzeb v sektoru ICT sluzeb. Zde je mozné sledovat
vyvoj celkovych trzeb, které jsou rozélenény na trzby z prodeje vlastni produkce a
z prodeje zbozi. Patrné je také rozdéleni podle hlavnich skupin v tomto oboru, kde
zhruba 60% trzeb piipada na ICT sluzby a 40% na telekomunikaéni ¢innosti. Z vyvoje
trzeb dle velikosti podniku je vidét, Ze u malych podnikli trzby rostou a teprve Vv roce
2012 je zaznamenan jejich mirny pokles. Naopak u stfednich podnikd pretrvava rast
trzeb az do roku 2012. Bohuzel aktualngjsi data Cesky statisticky tGiad doposud

nezveiejnil. [21]

Pro Exon z toho vyplyva, ze konkurence je v ramci malych podnikt skute¢né vysoka a
je potteba se vramci konkuren¢niho boje odliSit a nabidnout zakaznikovi urcitou
hodnotu navic. Vyvoj trzeb Exonu se nachazi v tabulce ¢. 8 a vykazuje rostouci
tendenci az do roku 2013, kdy dochdzi k markantnimu poklesu trzeb. Ani v
nasledujicim roce se bohuZel nepodafilo trzby pozvednout. Déle je potfeba zminit
razantni pokles nakladl na prodané zboZi v roce 2013, nebot’ skoncilo dotacni obdobi
2007 - 2013. Nové dotacni obdobi zacina v roce 2014, ale nartst zakazek se projevi az

od dal§iho roku kviili nutnému procesu schvalovani dotaci.
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Tabulka 6: ICT sluZby - po¢et podniki

malé (0-49) 26623 27510 27909 27694
stiedni (50-249) 196 209 204 211
velké (250) 42 40 46 48

Zdroj: http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/podnikatelsky sektor

Tabulka 7: ICT sluzby - trzby (mil. K¢)

Celkové trzby 299 803 297622 300905 298257
z prodeje vlastni produkce (vyrobkii a sluzeb) 271687 270391 272215 269 257
z prodeje zboZi 28115 27231 28690 28999

Podle hlavnich skupin ¢innosti
Telekomunikaéni ¢innosti 136 771 129105 120390 114952
IT sluzby 163032 168518 180515 183305
Podle velikosti podnikit (pocet zaméstnanych osob)
malé (0-49 zaméstnanych osob) 72625 77283 79719 78471
stiedni (50-249 zaméstnanych osob) 46693 48194 48261 51072
velké (250 a vice zaméstnanych osob) 180485 172146 172925 168713

Zdroj: http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/podnikatelsky _sektor

Tabulka 8: Vyvoj trzeb spole¢nosti Exon s.r.o. (tis. K¢)

Trzby za prodej zboZi 3336 6799 10994 4231 3061
Naklady na prodané zbozi 2387 5946 8438 2829 912

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Pti celkovém hodnoceni déni na trhu, je patrné, Ze pokles trzeb byl zaznamenén v roce
2012 v celém odvétvi. Diivodem mtiZze byt doznivajici ekonomicka recese, piipadné to,
ze do odvétvi spada i telekomunikacni Cinnost a v t¢ mohl byt pokles trzeb vétsi.
Razantni pokles trzeb se vSak nevyhnul ani Exonu a spole¢nost to nejvice pocitila
v roce 2013. Déle je vidét, Ze velka konkurence panuje mezi malymi podniky, kam je
mozné Exon zafadit, a proto si spolecnost vice uvédomuje, Ze je potieba odlisit se od

konkurence a intenzivné se vénovat mimo jin¢ i marketingovému strategickému tizeni.
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Legislativni prostiedi

Stejné jako jiné spole¢nosti ovlivituje &innost firmy Exon legislativa Ceské republiky.
Jedna se zejména o novy obCansky zakonik zakon ¢. 89/2012 Sb., ktery vesel v ti¢innost
1. ledna 2014 a pfinesl fadu zmén. Od 1. ledna 2014 byl zruSen obchodni zakonik a
soukromé pravo se integrovalo do obcanského zdkoniku. Novy obcansky zakonik
pfinasi vétsi volnost do procesu uzavirani smluv, a strany si tak mohou nastavit
podminky podle svych potieb. Dalsi zménou je i uprava v pfedsmluvni odpovédnosti.
Jednajici strana totiz muze byt odpovédna za Skodu, pokud napft. piedstird zdjem o
smlouvu a na posledni chvili bezdivodné od smlouvy ustoupi. Pokud jednajici strana
porusi tajemstvi ziskané v souvislosti s jednanim o uzavieni smlouvy, mize byt také

odpovédna za Skodu. [16]

Obecné je spoleCnost srucenim omezenym jednou z nejpouzivanéjSich forem
obchodnich spolegnosti v CR. Nova pravni tprava obdanského zakoniku tykajici se
spole¢nosti s ru¢enim omezenym Si pfedevsim klade za cil umoznit jeji jednodussi a
flexibilnéjsi fungovani. Tato snaha by se méla projevit v uvolnéni pravni tpravy podilu
a ve snadnéj$im ptevodu podilu na dalsi osoby. Dals§i zmény se tykaji napt. i zdkladniho
kapitéalu, ktery nové muize byt jen 1 K& Na ¢innost firmy ma vliv také zdkonik prace
zakon €. 262/2006 Sb. ¢i danové zakony. Se zacatkem roku 2014 pfisla zména i ve

zminénych danovych zakonech a nové se DPH bude piiznavat pouze elektronicky. [16]

K samotné digitalizaci a archivaci dokumentl se vztahuje napt. zdkon o archivnictvi a
spisové sluzbé a o zméné nekterych zédkont €. 499/2004 Sb. Tento zdkon prosel v roce
2014 novelou a 7. dubna 2014 vySel ve Sbirce zakont zakon ¢. 56/2014 Sb., kterym se
méni zdkon ¢. 499/2004 Sb., o archivnictvi a spisové sluzbé a o zméné nékterych
zakont, ve znéni pozd¢jsich predpisi. JelikoZ doSlo k novelizaci kontrolniho fadu, bylo
potieba upravit obsah i tohoto zakona zejména v oblasti kontroly a s tim souvisejicich
¢innostech (naptf. nahrada uschovny pii zaniku spisovny). Dale budou muset
podnikatelé s ud€lenou koncesi povinng vést spisovnu. Tyto zmény ziejmé nebudou mit

podstatny vliv na trzby a zakazky Exonu, ale je potfeba zmény neustdle sledovat a

pruzné na n¢ reagovat. [29]

Piilezitosti pro Exon by mohla byt novela Zivnostenského zakona. Tato novela si klade

za hlavni cil snizit administrativni zatéz podnikatelll a tykd se dvou hlavnich oblasti, a
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to ukladani dokumentd v datovém ulozisti zivnostenského rejstiiku a uchovavani
osobnich udaju. Prave digitalizace dokumentli v Zivnostenském rejstiiku by mohla byt
prilezitosti pro Exon v segmentu vetejné spravy, ktery by mohl oslovit jednoduchym a

rychlym feSenim §itym na miru. Novela nabyla a¢innosti 1. ledna 2015. [45]

Dalsi vliv na podnikani Exonu mé novela zakona ¢. 137/2006 Sb., o vefejnych
zakazkach. Jedna se zatim o technickou novelu. Skutecnd novela se bude pfipravovat
Vv prub¢hu roku 2015 s ucinnosti od 1. 1. 2016. Piesto vSak i tato dil¢i novela piinasi
dalezité zmény. Pozitivni zménou je, ze pokud zadavatel veiejné zakazky obdrzi pouze
jednu nabidku, nemd povinnost zrusSit vybérové fizeni. Nové také muze byt dil¢im
kritériem hodnoceni organizace, kvalifikace a zkuSenosti osob, které se na vetejné
zakazce podileji. Zména se také tyka vyse limitu piimého zadavani vicepraci. Tento

limit se zvySuje z 20% na 30% puvodni ceny zakazky. [23]
Ekonomika

Vramci ekonomického prostredi budou mit na cCinnost spoleCnosti  vliv
makroekonomické ukazatele, jako je HDP, inflace, nezamé&stnanost ¢i investi¢ni vydaje

firem.

Co se ty€e hrubého doméaciho produktu, posledni ¢isla udavaji, Ze za rok 2014 hruby
domaci produkt vzrostl o 2%. Potvrdily se tak pfedbézné odhady. K pozitivnimu vyvoji
prispéla zahrani¢ni poptavka (1,3%), podpofena ristem hrubého kapitalu (0,3%) a
vydaji domécnosti a vlady na konecnou spotfebu (oboji 0,2%). Celkové hodnoti
analytici uplynuly rok jako dobry. Rok 2014 se vyznacuje hospodaiskym ozivenim, coz
je velice pozitivni po dvou letech poklesu. S ozivenim souvisi pokles nezaméstnanosti a
postupny riist spotfeby a investic. Oziveni ekonomiky stoji na pevnych zakladech,
jelikoZ rostly vSechny klicové sloZky na stran€ poptavky. Konec¢na spotieba domécnosti
vzrostla za 4. Ctvrtleti 2014 o 2% mezirocn€ a oproti predchozimu ctvrtleti o 1,2%.
Tento meziCtvrtletni nartist je nejveétsi od roku 2010. Svoji dynamiku si udrZela 1
investicni aktivita a vzrostla také tvorba hrubého fixniho kapitalu. Nejvétsim tahounem
na strané poptavky byl vSak zahrani¢ni obchod. Dle predikci Ministerstva financi by
mohl byt HDP podobné dynamicky i pro rok 2015, oc¢ekava se riist o 2,7% . Rust by

m¢él byt taZzen zejména domaci poptavkou. [21] [36]

63



6 - Navrh marketingového planu spole¢nosti EXON s.r.o.

Primérna mira inflace ¢ini za rok 2014 0,4%. Ministerstvo financi odhaduje na letoSni
rok snizeni primérné miry inflace na 0,3%, a to zejména kvili znaénému propadu ceny

ropy. [36]

Co se ty¢e miry zaméstnanosti, tak ta stoupla v roce 2014 na 69,8%. Pfi srovnani se 4.
Ctvrtletim 2013 se jedna o nartst o 1,5%. Jde tedy o velmi vysokou miru zamé&stnanosti
od zacatku Setfeni v roce 1993. Mira nezaméstnanosti Cinila za rok 2014 5,8%. Oproti
roku 2013 tak klesla o 1%. I tento vysledek je skutecné vyborny, jelikoZ se jedna o
ekonomiky. V ramci predikce pro rok 2015 se pocita s podobnym vyvojem jako v roce
2014, tedy snizenim miry nezaméstnanosti a mirnym rstem miry zaméstnanosti. [21]

[36]

Vliv na podnikédni Exonu maji urcité 1 vydaje a investice do ICT. Posledni tdaje
zvefejnéné Ceskym statistickym ufadem jsou za rok 2013. V tabulce ¢. 9 jsou
zaznamenany investice do softwaru v CR. Jak je z tabulky patrné, vydaje od roku 2010

rostou a da se predpokladat, Ze porostou nadale. [21]

Tabulka 9: Investice do softwaru v CR (v mil. K¢)

Investice do softwaru v CR 62501 72268 77438 78102

Zdroj: https://www.czso.cz/csu/czso/investice_v_ict

Celkové oziveni ekonomiky by mohlo mit pozitivni vliv na vyvoj spole¢nosti a stejné

tak 1 rlst investic do ICT.
Technologické prostredi

V ramci technologického prostifedi bude stale vEtsi roli hrat biometrie. ,, Biometrie se
tka Siroké skaly elektronickych postupu, které vyuzZivaji jedinecnych fyzickych
viastnosti lidskych bytosti jako prostiedkil k autentizaci.** [44]

Znamy jsou tyto hlavni biometrické technologie - snimani otiski dlané nebo prstu,
optické snimani (sitnice nebo duhovky), snimani obli¢eje, rozpoznani hlasového profilu
a ovéieni podpisu. Dnes se vyuZzivaji otisky prsti pro vstup do firemnich objektd ¢i
k ovéfeni dochdzky zaméstnanci. Ctecka otiskll prstii nebo identifikace oblideje je jiz
béZzné soucasti modernich notebookll nebo mobilnich telefonli. I do budoucna lze
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predpokladat, Ze tyto technologie budou stale oblibenéjsi a rozsitenéjsi, a proto by pro

Exon mohly znamenat dalsi obchodni ptilezitosti. [44]

Dalsi oblasti, jako je demografie ¢i sociokulturni prostiedi, nemaji pfimy a jednoznacny

vliv na podnikani Exonu, a proto jim nebude vénovana pozornost.

6.2.2 Analyza mezoprostredi

Zakaznici

Zakazniky spolecnosti muzeme rozdélit na dvé hlavni skupiny, a to na zdkazniky
soukromého sektoru a zakazniky vefejného sektoru. Pomér téchto zakaznikl je téméf
shodny, ale do budoucna by mé¢l dle informaci podniku pievazovat soukromy sektor nad
vefejnym. ZakazniCi zaroven pfichazeji z riznych oblasti - bankovni a finan¢ni sektor,
vyroba, sluzby a obchod, méstské urady a magistraty, akademické instituce, statni
sprava, doprava a logistika. Je to dano tim, ze Exon nabizi komplexni feSeni
elektronické spravy dokumentt pro jakéhokoliv zakaznika, a nezaméfuje se pouze na
jednu oblast. Takto bohaté segmenty jsou potencidlem pro nové prilezitosti a nové
zakazky, na druhou stranu se spolecnosti nedafi oslovit urcité segmenty opakovang.

Ptehled nejvyznamnéjsich zakazniki se nachazi v tabulkach ¢. 10 a 11.

Tabulka 10: Zakaznici veiejného sektoru

Narodni pamatkovy tstav Spisova sluzba
Narodni Archiv CR Knizni skener
Védecka knihovna v Olomouci Digitalizac¢ni jednotka
Technicka Univerzita Liberec Skenovaci pracoviste
Védecka knihovna Univerzity Jana Evangelisty Skenovaci pracovisté
Purkyné v Usti nad Labem

Ceska sprava socialniho zabezpe&eni Brno DMS ELO
Ceskokrumlovsky rozvojovy fond DMS ELO

KniZni a muzejni fond pro Zlinsky kraj DMS ELO

Digitalizace periodika Casopis

Narodni lékarska knihovna Seskych 16kata

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014, dle www.exon.cz
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Tabulka 11: Zakaznici soukromého sektoru

Zdravotni pojistovny Metal-Aliance DMS ELO
Ceska priimyslova zdravotni poji§tovna DMS ELO
GA Energo technik s.r.o DMS ELO
Mercedes-Benz Financial Services DMS ELO
STOCK Plzei — BoZkov s.r.o. Digitalizace dokumentd
ZAPA beton a.s. Digitalizace faktur
eBookEater.cz Digitalizace tisténych knih
Budéjovicky Budvar, n.p. DMS ELO
Digitalizace formulait
Penny Market s.r.o. zakaznickych karet, vytézovani
dat, databaze
Ammann Czech Republic a.s. Digitalizace stavebnich plant

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014, dle www.exon.cz
Konkurence

Co se tyce konkurence, Ize fici, ze zadna jina spole¢nost nenabizi tak komplexni feseni
jako spole¢nost Exon. Konkurence existuje bud’ v digitalizaci, nebo v oblasti spravy
systému (zavadéni systémi). Takto Siroké portfolio produktd a sluzeb jednoznaéné
pomaha spolecnosti nabidnout zdkaznikovi vice neZ konkurence a zaujmout ho
komplexnim feSenim ve spravé dokumentl. V nasledujici tabulce ¢. 12 je piehled

hlavnich konkurentd v oblasti digitalizace a spravy systému.

Tabulka 12: Piehled konkurence spole¢nosti

Scanservice a.s. CCA Group a.s.
Handiscan vd SEFIRA spol. sr.o.
Imaging System s.r.o. IXTENT s.r.o.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Mezi konkurenty lze fadit také velké spolecnosti, jako je napt. IBM Ceské republika,
spol. sr.0., Hewlett-Packard, ICZ a.s. nebo Konica Minolta Business Solutions Czech

spol. s.r.o. ¢i Logica. Tyto firmy poskytuji celkova feSeni, zpracovavaji velké projekty a
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umi se pohybovat ve vetejném Sektoru. Na jedné strané jsou pro Exon konkurenti, ale

na stran¢ druhé také partnefi diky spolupréci na dil¢ich projektech.

Pro lepsi pfedstavu 0 postaveni Exonu na trhu je mozné provést srovnani s konkurenci,
a to se spolecnosti Sefira spol. s r.0. Tato spole¢nost vznikla v roce 1995, zaméstnava
zhruba 40 zaméstnanct a sidli v Praze. Velikosti je tedy srovnatelna s Exonem, a proto
byla vybrana pro konkurenc¢ni srovnani. Nabidka spolecnosti Sefira spol. s r.o. spociva
Vv poskytovani IT feSeni a sluzeb. Spolecnost nabizi dodavky podnikovych feseni, vyvoj
informacnich systémii a business aplikaci ¢i archivaci elektronickych dokumenti.
Spolecnost je dodavatelem DMS Alfresco. Z webovych stranek spolecnosti je na prvni
pohled patrné, ze je velmi aktivni v pofddani riznych seminadii pro zakazniky a

vetejnost, vystupuje na workshopech ¢i se stava partnerem konferenci. [40]

Prostiednictvim tabulky ¢. 13 je mozné srovnat zakladni finan¢ni ukazatele obou
spolecnosti za rok 2013. V ptipad¢ rentability trzeb (ROS) je zfejmé, Ze spolecnost
Sefira spol. s r.o. je na tom o néco Iépe a vykazuje vyssi hodnotu tohoto ukazatele. Jak
potvrdi podkapitola 6.2.3, zabyvajici se podrobngji finan¢ni analyzou Exonu, vyvoj
rentability trzeb je u Exonu v poslednich letech nestaly a do budoucna bude jednim
zcilu tento vyvoj ustalit. V pfipadé¢ bézné likvidity se oba podniky pohybuji nad
doporuc¢enym rozmezim (1,5 - 2,5), coz je pozitivni z hlediska vétitelt, ale méné

z pohledu vlastnikt.

Tabulka 13: Konkurenéni srovnani

ROS 0,27 0,45
Bézna likvidita 5,05 3,2

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Na konkurenci je také mozné nahliZet z hlediska konkurenénich systémi k DMS ELO,
které Exon dodava. Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost Sefira spol. sr.0. nabizi systém
DMS Alfresco. Dalsim konkurenénim DMS mize byt KnowledgeTree nabizeny
spolecnosti blue.point Solutions spol. s r.0. ¢i Microsoft SharePoint. V tabulce ¢. 14
jsou piehledné zaznamenany funkce jednotlivych DMS. V porovnani s ostatnimi DMS

pokryva DMS ELO vSechny zkoumané parametry.
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Tabulka 14: Srovnani vybranych DMS

Tvorba
elektronickych X X X X
dokumentii

Ulozisté a sprava

elektronickych X X X X
dokumenti

Workflow X X X

Moznost publikace

a schvalovani X X X X
dokumenta

VytéZovani dat X X

Archivace emailu X

Integrace do MS

Office X X X X
Piistup do archivu

pomoci X X X

smartphonu/tabletu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Jelikoz spolecnost Exon dodava feSeni na bazi ELO Digital Office, mohou byt
potencialnimi konkurenty dal§i partnefi ELO Digital Office CR s.r.o. Exon je
dodavatelem produkti ELO Business-Partner, ELO professional, ELO Enterprise a
ELO automation services&workflow. Tento bali¢ek produkti ELO nabizeji také

spole¢nosti ISIT a.s., Le-Doc Consulting s.r.0., PosAm Praha s.r.o0. nebo Pregis a.s.
Dodavatelé

Spole¢nost spolupracuje jak s ¢eskymi, tak i zahrani¢nimi dodavateli, aby mohla
zakaznikiim poskytnout co nejlepsi sluzby v dané oblasti. Mezi hlavni dodavatele patii
firmy ELO Digital Office, i2S, Starcon, Stream Serve, DMS a Microform. Kvalita
produktii a sluzeb nabizenych Exonem se samoziejmé odviji od kvality produkti

dodavatelt, na kterych je Exon zavisly.

68




6 - Navrh marketingového planu spolecnosti EXON s.r.o.

ELO Digital Office

ELO office je systtm DMS urceny pro jednotlivce a spole¢nosti do 10 uzivatell. Je
spolehlivym feSenim pro spravu a archivaci dokumentii. Tento systém umoznuje ptistup
k elektrickému archivu nékolika uzivatelim, ktefi pracuji soucasné. Spole¢nost funguje

na ¢eském trhu a ma pobocku v Praze.

12S

Spolecnost 1S2 navrhuje, vyradbi a prodava knizni skenery, software na zpracovani
obrazu, digitalni feSeni pro knihovny a sluzby, které s tim souviseji. Nabidka firmy je
urcena pro védecké instituce, spravni organy i prumysl. Spole¢nost se mize pochlubit
tim, ze ma dnes vice nez 2 000 skenert instalovanych u vice nez 800 zdkaznikd po

celém svéts. Firma sidli ve Francii.
Starcon

Starcon GmbH je némecka spolecnost, ktera vznikla v roce 2002. Firma se soustied’uje
na softwarové feSeni, jako je Business Process Management, Business Software

Solutions, Enterprise Content Management, Web&Mobile Solutions.
StreamServe

Tato spolecnost je soucasti Open Text, coz je globalni ,lidr* v oblasti Enterprise
Content Management. Firma nabizi feSeni v oblasti digitalizace dokumentt jak na trhu

B2C, tak i1 B2B a specializuje se na distribuci a fizeni vystupt z informacénich systémtl.
DMS

Jedna se o Svédskou spolecnost DMS AB, kterd je vyrobcem vynikajiciho digitalniho

archivu Comprima.
Microform

Spole¢nost Microform se zabyva specialnimi mikrofilmovymi scannery a ¢teckami,

dale pak digitalni a analogovou archivaci. [41]
Substituty

Exon je schopen navrhnout jakékoliv firmé takovy DMS, ktery bude feSit jejich

konkrétni pozadavky a bude pfizpiisoben obéhu jejich dokumentd. Jedna se o feSeni
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,»51té na miru“ a vysledny produkt je vzdy feSenim unikatnim. Je jasné, ze za takovou
sluzbu si zakaznici pfiplati. Jako substituty by bylo mozné oznacit systémy, které je
mozné zakoupit jako hotovy produkt a nainstalovat ho ve firmé v takové podob¢ a
s takovymi moduly, kterymi od zacatku pevné disponuje. Vyhodou téchto systému je
jejich niz8i cena a pofizovaci naklady, na druhé strané vSak ¢asto chybi individudlni
pfistup a flexibilita systému. Piikladem je obchodni a ucetni systém Cézar nebo

ekonomicky a Gcetni systém Pohoda. [20] [42]
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Matice EFE

V nasledujici tabulce ¢. 15 je sestavena matice EFE, ktera hodnoti pfilezitosti a hrozby

spole¢nosti Exon a jejich vliv na strategicky zamér.

Tabulka 15: Matice EFE

0,2 3 0,6
0,07 1 0,07
0,17 4 0,68
0,06 3 0,18
. 7 wesy ]
0,09 1 0,09
0,13 4 0,52
0,12 3 0,36
0,16 2 0,32
1 2,82

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

DosazZené celkové vazené ohodnoceni ¢ini 2,82. Lze fici, Ze strategicky zamér je stiedné

citlivy na externi prostiedi a vykazuje kladné hodnoceni matice EFE.
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6.2.3 Analyza mikroprostiedi
Management

Jak je ziejmé z organizaéni struktury na nasledujicim obrazku ¢. 16, na vrcholu

spoleCnosti stoji feditel spole¢nosti, ktery je zaroven jejim majitelem, pan Ing. Radek

Chramosta. Dale se struktura dé€li na ¢tyfi liniové manazery - feditel produkéni divize,

feditel obchodu, feditel office managementu a project management.

Obrazek 16: Organizacni struktura spolecnosti Exon s.r.o.

Reditel |

| spole¢nosti

divize
|

[
Reditel produkéni |

Vedouci

konzultantii digitalizace

Vedouci
programadtorii

Vedouci |

Konzultant 1 Programatorl |
Konzultant 2 Programadtor2 |

Konzultant 3

Zdroj: interni informace podniku

Personalni politika

Operdtor

digitalizace 1

Operdtor

digitalizace 2

Operdtor

digitalizace 3

Operdtor

digitalizace 4

Operdtor

digitalizace 5

Operdtor

digitalizace 6

Reditel obchodu |

Reditel office | | Project

managementu management
Obchodnik 1 | Asistentka Feditele|
Obchodnik 2 Vedouci logistiky
Obchodnik 3 Spravce IT

Tim, ze se v pomérn¢ kratké dob¢ z malé firmy stala stfedni, doSlo k potfebé fesit

personalni politiku, systém odménovani a dal§i prvky persondlniho managementu.

Nastavenim systému fizeni persondlni politiky je v souCasnosti povéfena asistentka

feditele office managementu. V rdmci tohoto systému dochazi k pravidelnému
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hodnoceni zaméstnancti. To se provadi tfikrat ro¢né. Vedouci jednotlivych oblasti
vedou hodnotici pohovory s podfizenymi, a na zékladé toho mohou rozdélit ptipadné
odmény. Hlavnim smyslem je prodiskutovat silné a slabé stranky zaméstnance, cile do
budoucna a jeho plan rozvoje. Personalni ¢innosti ale nezastfeSuje propracovanéjsi

strategicky plan.

Firma vsak momentaln¢ tesi i jina tskali v ramci personalistiky. Problémem, ktery se
v posledni dobé ve spole¢nosti objevil, je nedostatek programatord. Obecné je
nedostatek IT odbornikd aktualni téma. SpoleCnost se snazi problému piedejit
spolupraci se Zapadoceskou univerzitou a dava Sanci mladym lidem ziskat zajimavou
praci po absolvovani Skoly a nést od prvni chvile urcitou odpovédnost. Spolecnost je

velmi oteviena novym napadtiim a iniciativé ze strany mladych lidi. [30]
Marketing

Soucasné marketingové nastroje byly podrobné popsany a zanalyzovany v kapitole 5.1.
Spole¢nost ma ustalené portfolio produktd a sluzeb, v jehoz ramci je dominantni
zejména DMS, vyvoj softwaru a digitalizace dokumentti. Jsou to hlavni produkty, na
kterych Exon stavi svilj uspéch. Co se tyc¢e marketingové komunikace, vyuzivd Exon
zejména internet, coz je vzhledem k B2B trhu, na kterém pusobi, efektivni a rozumné.
Veskeré marketingové aktivity ma na starosti feditel spolecnosti. Bohuzel mu vsak
nezbyvd na koordinaci téchto aktivit dostatek Casu a je znat, Ze marketingu chybi
soustavné planovani a strategické promysleni. Firma v této oblasti pocituje nedostatky a
chybéjici marketingovy plan je jednou ze slabych stranek podniku.

Finan¢ni analyza

V ramci finan¢ni analyzy jsou vybrané udaje spolecnosti porovnavany s oborovymi
priméry, které ve své analyze zvefejniuje Ministerstvo primyslu a obchodu. Vzhledem
k povaze podniku byla vybrana oblast - ¢innosti v oblasti informacnich technologii.

Ugetni obdobi spole¢nosti neni shodné s kalendainim rokem a je vzdy od 1. dubna do

31. biezna.
a) Ukazatele rentability

Ukazatele rentability jsou nazyvany také jako ukazatele vynosnosti a vyjadiuji pomér

zisku ke kapitdlovym vstuptim. Diky témto ukazatelim je vidéet, v jaké mife spolenost
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vytvari zisk a zda mize alokovat kapital. V tomto ptipad¢ byl u vsech vzorcii pouzit

Cisty zisk po zdanéni tzv. EAT, ktery spole¢nosti zlstava k vyplaté spole¢nikim. [3]

Prvnim ukazatelem této skupiny je rentabilita vlastniho kapitalu, ktera vyjadiuje, kolik
Cistého zisku piipadd na jednu korunu investovaného kapitdlu. Obecné je vyvijena
snaha, aby tento ukazatel byl co nejvyssi. [8] Dle tabulky ¢. 16 Cinila rentabilita
vlastniho kapitalu v roce 2011 44%, coz je v porovnani s oborovym pramérem (29%)
dobry vysledek. K rapidnimu poklesu doslo v roce 2012, kdy byla rentabilita vlastniho
kapitalu pouze 4%. Tento pokles byl zapii¢inén velkym poklesem trzeb, se kterym se od
té doby spolecnost potyka. Klesajici trend je vSak zfejmy v celém oboru, jelikoz
oborovy pramér klesl z 29% na 12%. Mirny nardst Ize spatiit v roce 2013, kdy Exon

vykazuje rentabilitu vlastniho kapitalu 13%, ale ve srovnani s oborovym primérem

(29%) se nejedna o pozitivni vysledek.

Dalsim ukazatelem je rentabilita aktiv, kterd charakterizuje celkovou efektivnost
podniku. Zde je poméfovan zisk k celkovym aktiviim, aniz by se zjistovalo, zda aktiva
byla financovana vlastnim nebo cizim kapitalem. [8] Jak je zfejmé z tabulky ¢. 16,
rentabilita aktiv byla 10% v roce 2011, coz lze hodnotit jako vcelku dobry vysledek
vzhledem K rentabilité aktiv celého odvétvi, ktera ¢inila 13%. V dal$im roce je v oboru
zaznamenam rostouci trend, avsak v Exonu rentabilita zna¢n¢ klesla, a to na 1%. Opét
se zde promitlo vyznamné sniZeni trZeb, coZ negativné ovliviluje financni zdravi
spole¢nosti. V roce 2013 je patrny rostouci trend a rentabilita celkového kapitalu ¢ini

7%, bohuzel vSak nedosahuje oborového pruméru, ktery je 16%.

Do této skupiny ukazateli patii také rentabilita trzeb, kterou lze definovat jako

schopnost podniku dosahovat zisku pii dané urovni trzeb. [3]

V tabulce €. 16 Ize vidét vyvoj tohoto ukazatele a opét je zde patrny velky pokles v roce
2012 oproti roku 2011 a mirny narust v roce 2013. Jak jiz bylo zminéno, Exon se od
roku 2012 potyka s vyraznym poklesem trzeb a snazi se tomu do budoucna zabranit.
Jednou z pfi¢in mize byt konec dotacniho obdobi 2007 - 2013. Se zadinajicim novym
dotacnim obdobim podnik ocekava zvySeni zakazek s Casovym zpozdénim z divodu

trvani schvalovacich procest jednotlivych Zadosti o dotace.
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Tabulka 16: Vyvoj ukazateli rentability

Rentabilita vlastniho kapitilu (ROE) EATMNlastni kapital 0,44 0,04 0,13
Rentabilita celkového Kapitalu (ROA) EAT/celkovad aktiva 0,10 0,01 0,07
Rentabilita trzeb (ROS) EBT/trzby 0,43 0,05 0,27

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015
Tabulka 17: Oborové priméry ukazateli rentability

ROE 0,29 0,12 0,29
ROA 0,13 0,27 0,16

Zdroj: www.mpo.cz

b) Ukazatele aktivity

Dalsi skupinou pomérovych ukazatelti jsou ukazatele aktivity, které vyjadiuji, jak je
kapital vazan v jednotlivych formach majetku. Tyto ukazatele mohou mit dvoji podobu,

a to pocet obratek nebo dobu obratu, ktera je uvedena zpravidla ve dnech. [3]

Do skupiny ukazatelt v podobé poctu obratek patii ukazatel obrat aktiv, ktery udava,
jak efektivné jsou vyuzivana celkova aktiva. Obecné lze fici, Ze by mél ukazatel
dosahovat alespont hodnoty 1. [3] Jak je patrné z tabulky ¢. 18, spole¢nost této hodnoty
nedosahuje ani v jednom sledovaném roce. Nejvyssi je obrat aktiv v roce 2012, a to
0,59. Druhym ukazatelem této skupiny je obrat pohledavek, ktery vyjadiuje, jak rychle
jsou pohledavky proménény v penézni prostiedky. V piipadé Exonu obraty pohledavek
Vv jednotlivych letech rostly, coZ je pro spole¢nost pozitivni, ale hodnoty jsou celkové
pomérné nizké. Stejn€ jako v predchozich piipadech lze spocitat také obrat zavazki.
Pocet obratek i v tomto pripad¢ vykazuje rostouci trend, ale hodnoty jsou také pomérné
nizké.

Druhou skupinou jsou ukazatele, které maji podobu doby obratu a vyjadiuji, po jakou
dobu jsou finan¢ni prostiedky vazany v daném majetku. V podstaté tedy fikaji, za jak
dlouho se uskute¢ni obratka. [2] V tabulce ¢. 18 je vidét, ze velmi vysoka je doba obratu
aktiv. Je to dano malym pomérem dennich trzeb oproti celkovym aktiviim. Stejné tak

doby obratu pohledavek a zavazkli vykazuji skute¢né vysoké hodnoty, coz indikuje
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Spatné nastavené platebni podminky a moralku. V roce 2013 se vSak dosahlo urcitého

snizeni, coz lze hodnotit kladné.

Tabulka 18: Vyvoj ukazateli aktivity

Obrat aktiv trzby/aktiva 0,29 0,59 0,33
Obrat pohledavek trzby/pohledavky 0,59 0,92 1,95
Obrat zavazki trzby/zavazky 0,51 2,91 3,45
Doba obratu aktiv aktiva/denni trzby 1243,19 605,65 1084,17

Doba obratu pohledavek pohledavky/denni trzby 610,45 392,25 184,81

Doba obratu zavazki zavazky/denni trzby 712,43 123,61 104,23

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015
c) Ukazatele likvidity

Ukazatele likvidity charakterizuji, jak je spolecnost schopna platit své splatné zavazky.
Obecné se rozliSuji tfi zakladni stupné likvidity, a to béZna likvidita, pohotova likvidita
a okamzita likvidita. Béznd likvidita vyjadfuje, kolikrat pokryvaji obé&zna aktiva
kratkodobé zavazky. Uspé&$na spole¢nost by méla byt schopna uhradit kratkodobé
zavazky z odpovidajicich polozek aktiv. Doporucend hodnota ukazatele by se méla

pohybovat dle Griinwalda [3] v rozmezi 1,5 - 2,5. [8]

V tabulce €. 19 se nachazi vSechny ukazatele likvidity. V pfipad¢ Exonu je v roce 2011
béznd likvidita mirn€ pod doporucenou hranici, coZ lze stale hodnotit jako dobry
vysledek, jelikoz rozmezi intervalu se muze lisit dle pouzité literatury. V letech 2012 a
2013 je bézna likvidita nad uvedenym rozmezi. Tento fakt je na jedné strané¢ hodnocen
pozitivné ze strany vétiteld, ale zaroven by bylo dobré z pohledu managementu nalézt
optimalni hodnotu, aby se zbytecné nedrzela obéznd aktiva ve formé& pohotovych
prostfedkii. Rostouci trend ve sledovanych letech lze vSak postfehnout i v oborovych

primeérech.

Pohotova likvidita, ktera je dal§im stupném likvidity, pouze vylouc¢i z obézného majetku
nejmén¢ likvidni polozku, kterou jsou zasoby. Pohotova likvidita by se méla pohybovat

dle Griinwalda [3] v intervalu 1 - 1,5.

76



6 - Navrh marketingového planu spolecnosti EXON s.r.o.

Vyvoj pohotové likvidity Exonu je opét rostouci. I zde plati, ze z hlediska véfitelt se
jedna o kladny jev, ale z pohledu managementu je potieba se podivat na vyuziti

vloZenych prostifedki. Podobné rostouci trend vykazuji i oborové pruméry.

Poslednim ukazatelem této skupiny je okamzita likvidita, kde se ve jmenovateli pouZije
finan¢ni majetek (nebo také pohotové platebni prosttedky). Podnik by mél mit takové
mnozstvi pohotovych platebnich prostfedkl, aby mohl okamzité uhradit kratkodobé
zavazky alespon z jedné pétiny. Pohotova likvidita by méla byt dle Griinwalda [3
]zhruba 0,2.

V piipadé Exonu se hodnota okamzité likvidity v roce 2011 a 2012 pohybuje zhruba
kolem hodnoty 0,2, ale velky narGst je zaznamenan v roce 2013. Divodem muze byt

nartst kratkodobého finan¢niho majetku.

Tabulka 19: Vyvoej ukazateli likvidity

BézZna likvidita obézna aktiva/kratkodobé zavazky 1,32 355 5,05

Pohotova likvidita (obéznd aktiva — zdsoby)/kratk. zavazky 1,31 3,35 4,19

Okamzita likvidita financni majetek/kratkodobé zdavazky 0,45 0,18 241

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Tabulka 20: Oborové priuméry ukazateli likvidity

BéZna likvidita 2,07 2,13 2,34
Pohotova likvidita 1,89 2,03 2,26
Okamzita likvidita 0,32 0,60 0,78

Zdroj: www.mpo.cz
d) Ukazatele finan¢ni stability

Smyslem ukazatelti finanéni stability je zejména porovnani vlastnich a cizich zdrojui a
zjisténi, jak je spole¢nost zadluzena. [3] Vyvoj zadluZenosti, ktery se nachazi v tabulce
¢. 21, ukazuje, Ze zadluzenost v letech 2011 a 2012 byla nad hranici 50%. V roce 2011
je to zapfi¢inéno vysokym podilem kratkodobych zavazka. V roce 2012 naopak

kratkodobé zavazky klesly, ale podnik si vzal Gvér, ktery se v zadluzenosti projevil.
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V roce 2013 se vSak podafilo zadluzenost znacné snizit, a to na 12%. Snizeni

zadluzenosti je pro podnik samoziejme pozitivni.

Finanéni paka mize byt dalsim ukazatelem, ktery charakterizuje miru zadluZeni. Cim je
vyssi podil cizich zdrojt, tim je 1 vys$si hodnota finan¢ni paky. Jak je ziejmé z tabulky ¢.
21, vyvoj finan¢ni paky je podobny jako vyvoj celkové zadluzenosti a ovlivnily ho i

stejné faktory.

Tabulka 21: Vyvoj ukazateli finanéni stability

Financ¢ni paka celkova aktiva/vlastni kapital 4,38 3,31 1,97
Celkova zadluzenost cizi zdroje/celkova aktiva 0,66 054 0,12

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Z provedené analyzy zékladnich pomérovych ukazatell vyplyva, ze celkové je Exon
ekonomicky stabilnim podnikem. Co se ty€e rentability, tak jeji vyvoj vétSinou
kopiroval pribéh v odvétvi. 1 pfes znacény pokles trzeb si podnik udrzuje dobrou
rentabilitu trzeb. Nicméné tento ukazatel vykazuje ve sledovaném obdobi znacné
vykyvy, coz mize mit v budoucnu negativni vliv na finan¢ni stabilitu podniku.
Negativnim jevem je také horsi platebni moralka zédkaznik, o ¢emz svéd¢i vysoka doba
obratu pohledavek. Pozitivné je vSak mozné hodnotit likviditu podniku, kterd je vyssi
nez oborové priméry a dokazuje schopnost podniku hradit své splatné zavazky.

Z téchto dtivodu je podnik celkoveé hodnocen jako ekonomicky stabilni.
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Matice IFE

V nasledujici tabulce €. 22 je sestavena matice IFE, ktera hodnoti silné a slabé stranky

spolec¢nosti Exon a jejich vliv na strategicky zamér.

Tabulka 22: Matice IFE

0,1 3 0,3
0,15 4 0,6

2 0,3

0,15 ,

1 0,1

0,1 ,

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Dosazené celkové vazené ohodnoceni ¢ini 2,35, coz znamend, Ze se spolecnost opira 0

stfedné silnou interni pozici firmy.
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6.3 SWOT analyza

V nésledujici tabulce €. 23 se nachézi shrnuti vystupti matice IFE a EFE.

Tabulka 23: SWOT analyza spole¢nosti Exon s.r.o.

i

d

,§ » Zavedena IT spole¢nost > N?stély vyvoj rentability
g > Individualni pfistup ke klientam, trzeb
X fesent ,,$it€ na miru‘ » Slaba personalni politika
S <
s » Siroké portfolio sluzeb a produkti » Chybgjici marketingovy
S ,
~ > Spoluprace s univerzitou a mladymi plan
lidmi » Nedostatek programatori

=§ » Novela zivnostenského zédkona » Raist konkurence
% > Oziveni ekonomiky CR, investice do » Zhorseni kvality produkti
g, ICT dodavatelii
é% > Zi§kéni qpakujicich se zakazek » Snizeni poptavky po
N Vv jednotlivych segmentech sluzbach

> Biometrie » Konkurence levnych

substituti

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015
Silné stranky

V piipad¢ silnych stranek spolec¢nosti se spole¢nost mize opfit o to, ze je zavedenou IT
spole¢nosti, kterd funguje na trhu vice nez deset let a za tu dobu si vytvofila stabilni
zakladnu dodavatelii a také stalé¢ zdkazniky. Vyhodu oproti systémiim, které jsou sice
levnéj$i, za to neptindseji individudlni feSeni, ma Exon v tom, Ze je flexibiln¢ schopen
navrhnout feseni pro jakoukoliv spole¢nost s rozdilnymi potiebami a v riiznych oborech
podnikani. Silnou strankou je také to, ze portfolio spole¢nosti sluzeb je skuteéné Siroké
a oproti konkurenci je spole¢nost schopna nabidnout komplexni feSeni ve spravé
dokumenti, od digitalizace dokumentli az po vyvoj softwaru. Pozitivni je také to, ze
firma podporuje studenty a snazi se ziskat je jiz béhem jejich studia na Zapadoceské

univerzité v Plzni.
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Slabé stranky

Jak vyplynulo z finan¢ni analyzy podniku, vyvoj trzeb od roku 2012 vyrazné klesa. |
Z toho diivodu je za sledované obdobi vyvoj rentability trzeb zna¢né nestaly, coz urcité
nepfispiva k dobrému finan¢nimu zdravi podniku. Z interni analyzy dale vyslo najevo,
ze uvnitt podniku neni formulovana jasna persondlni strategie, coz firma pocitila pfi
svém rozristdni. Dalsi slabou strankou je absence strategického marketingového
planovani a koordinovani marketingovych aktivit. VétSinu marketingovych ¢innosti fidi
feditel spolecnosti, na coz vSak nema vyclenén dostatek ¢asu a marketingové aktivity
nevychazeji ze strategického marketingového planovani. V neposledni fad¢ se
spole¢nost potyka s nedostatkem IT programatord.

PrileZitosti

Jako pfiileZitost 1ze hodnotit legislativni zmény v zdkonu o vefejnych zakazkach c¢i
novelu Zivnostenského zakona, diky které by mohla spole¢nost zaujmout Zivnostniky
svym jednoduchym a rychlym fesenim digitalizace dokumentd. Co se tyCe soucasné
ekonomické situace v Ceské republice, pozitivni vliv by mohlo mit na podnikani Exonu
celkové oZiveni ekonomiky a rostouci investice v ICT. PtileZitosti je urcité takeé to, aby
se spole¢nosti dafilo ziskavat z urcitého segmentu opakované zakazky. K tomu je vSak
potieba ptesného zacileni na danou skupinu zakaznikl a provedeni jasné a prehledné
segmentace. Prilezitosti pro Exon je také trh s biometrickymi technologiemi, ktery ma

stale tendenci rist. Tyto technologie jsou navic u zakaznikid ¢im dal vice oblibené.
Hrozby

Mezi hrozby se fadi rist konkurence, ktera panuje v sekci malych firem na trhu ICT.
Jelikoz je firma c¢astecné zavisla na svych dodavatelich, mize byt pro ni hrozbou
snizeni kvality z jejich strany. Dalsi hrozbou je také pokracujici pokles poptavky po

sluzbach ¢i konkurence levnéjSich substituti.

Ze SWOT analyzy vyplyvaji podstrategie, diky kterym se mize firma pfipravit na

situace, které mohou nastat vlivem prosttedi.
Strategie SO (,,max - max*)

V ramci této strategie spolecnost vyuzije svych silnych stranek ve prospéch ptilezitosti.
MtzZe tak vyuzit toho, Ze je zavedend IT firma, a diky tomu ziskat v daném segmentu
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opakované zakéazky. Dale mize diky Sirokému portfoliu sluzeb a produktii 1épe obstat

ve vybérovém fizeni na vefejné zakazky.
Strategie ST (,,max — min“)

Tato strategie umoziuje vyuzit silné stranky k pfekonani hrozeb. V tomto piipadé mtize
spolecnost odoldvat rostouci konkurenci tim, Ze nabizi Siroké portfolio produktii a
sluzeb a je zédkaznikovi schopna nabidnout komplexni feSeni. Levnéj§im substitutim je
mozné se branit tim, Ze zakaznikovi nabidne individualni feSeni ,,Sit€ na miru“ a
presveédci ho, ze diky tomuto feseni uspokoji veskeré jeho pozadavky.

Strategie WO (,,min - max*)

Diky této strategii se eliminuji slabé stranky a vyuziji vS§echny pfilezitosti. Spole¢nost se
bude snazit ziskat opakujici zakdzky V jednotlivych segmentech a ustalit vyvoj

rentability trzeb.

Strategie WT (,,min - min*)

Smyslem této strategie je odstranit slabé stranky a minimalizovat hrozby. V tomto
pripadé by spolecnost méla zavést fungujici marketingovy a persondlni plan a zaroven
se snazit nabidnout programatorim rizné finan¢ni i1 nefinancni benefity, aby po studiu

zustavali ve firmé.

6.4 Firemni cile
Jelikoz se spolecnost v pomérné kratké dobé transformovala z malé firmy na stfedni,
chtéla by v této kategorii zlstat a zamé&fit se zejména na ziskani novych zakazek a rist
trzeb spolecnosti. Toho chce dosdhnout zvySenim kvality, investicemi do oblasti
marketingu a prodeje a také uvedenim novych produktii na trh. Dal§im cilem je vytvofit
fungujici motivacni systém pro zaméstnance a zlepSit interpersondlni vztahy na
pracovisti.
Strategické cile pro obdobi 2015 - 2018:

» Zvysit trzby o 5% kazdy rok,

» Zpracovat marketingovy plan do 31. 12. 2015,

» Uvedeni nového produktu pro vefejnou spravu na trh do 30. 1. 2016,

» Uvedeni nového produktu pro soukromy sektor na trh do 30. 6. 2016,
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» Zvysit kvalitu vyrobk a sluzeb do 31. 12. 2016,
» Kazdy rok zvySovat vydaje na vzdélavani zaméstnanct o 3%,
» Implementovat novou personalni a socialni politiku do 31. 12. 2016.

Odvétvi, ve kterém se spolecnost pohybuje, je velmi dynamické a neustile se méni.
Z tohoto divodu maji strategické cile spiSe kratkodoby charakter a vétSina z nich je

stanovena na jeden rok dopiedu.
Strategie - piibéh Exonu
Skolent zaméstnancii

Zakladem strategie jsou dobte proskoleni zaméstnanci obchodniho oddéleni. Pravé oni
jsou ti, ktefi jsou v prvnim kontaktu se zdkaznikem a musi ho umét zaujmout. Diraz
bude kladen pfedev§im na komunikaéni dovednosti. V zakaznické firm¢ totiz mohou
mluvit jak s IT technikem, ktery bude chtit znat pifesné parametry a vlastnosti produktt,
tak s finan¢nim feditelem ¢i obchodnim feditelem, které budou vice zajimat vyhody
produktu a odpovéd na otazku, pro¢ by si méli pofidit produkt pravé od Exonu.
Samoziejmosti je dobra informovanost o rozSifeném portfoliu produktti a sluzeb.
Zameéstnanci obchodniho oddé€leni budou nabizet novy produkt ,, Exon Start™ pro
zivnostenské ufady a vyhledavat dalsi zdkazniky v segmentu vefejné spravy, pro ktery
by byl produkt vhodny. V soukromém sektoru budou nabizet novy produkt s nazvem

., Exon Follower . Prodej obou produktli bude podpoien zacilenou kampani.
Rozsireni portfolia produktii a sluzeb

V oblasti vetejné spravy bude na trh uveden novy produkt ,, Exon Start“, ktery usnadni
predevsim zivnostenskym ufadim digitalizaci dokumentti. Bude se jednat o komplexni
feSeni, které v sobé¢ zahrnuje vytvofeni skenovaciho pracovisté pro urady, instalaci

softwaru a servis. Tento produkt bude uveden na trh do konce ledna 2016.

Exon ptipravi produkt i pro soukromy sektor a bude chtit oslovit nové zakazniky
s jednoduchym feSenim v oblasti fizeni ob&hu dokumenti v obchodnich procesech
podniki. Bude se tedy jednat o plné funk¢ni systém spravy dokumenti. Produkt ponese

nazev ,, Exon follower* a pocita se s uvedenim tohoto produktu na trh do 30. 6. 2016.
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Prvky odlisent

Dulezitou soucasti strategie bude odliseni se od konkurence diky nabidce s vysokou
kvalitou a funk¢ni spolehlivosti. K tomu bude potfeba mit dobry tym programatord,
ktery se bude vénovat vyvoji novych produkti a aplikaci. Aby bylo dosazeno
stanovenych cil, opusti Exon dosavadni pfistup a zaméfi se na prvotiidni péci o
zakazniky. Zékazniky oslovi novymi komunika¢nimi kandly a nabidne jim nové
zajimavé produkty, které budou ptesné fesit jejich potfeby a prani. Dilezité je, aby se
strategii byli sezndmeni vSichni zaméstnanci firmy a rychle reagovali na pozadavky a

ptani zédkaznikl. Zakaznik jisté oceni zainteresovanost a nasazeni zaméstnancti Exonu.
Strategie ristu

Jednim z cili Exonu je kazdoro¢ni zvySovani trzeb. Toho by mélo byt dosazeno diky
prodeji novych produktl, pouzitim novych komunikacnich kanalii a novym pfistupem
zavedenym ve firm&. Usp&iné zavedena strategie by ve svém disledku méla zvysit

hodnotu pro vlastniky Exonu a zurocit jejich kapital.

6.5 Marketingové cile a strategie

Pro rok 2016 jsou stanoveny nasledujici marketingové cile:
» Uvedeni nového produktu pro vetejny sektor do 30. 1. 2016
» Uvedeni nového produktu pro soukromy sektor do 30. 6. 2016

» Zjednodusit komunikaci a popisy produkti a sluzeb smérem k zakaznikim do

31.12. 2016
» Vyuzit nové komunikacni kanaly do 31. 12. 2016
Implementace marketingovych cilii do marketingového mixu
Produktova strategie

Jak vyplyva ze stanovenych cilt, stavajici portfolio produktii a sluzeb bude doplnéno o
novy produkt pro vefejnou spravu s nazvem ,, Exon Start a zérovenl i o novy produkt

pro soukromy sektor pojmenovany ,, Exon Follower*.
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Exon Start

Tento produkt bude reagovat na novelu zivnostenského zakona, ktera nabyla ucinnosti
1. ledna 2015. Exon bude schopen vybavit Ufad skenovacim pracovistém, vytézit
dokumenty, nainstalovat odpovidajici software, archivovat elektronické dokumenty a
zaSkolit pracovniky. Zakazniky zftad zivnostenskych ufadi oslovi spolec¢nost
telefonicky a prostiednictvim direct mailu. Dale bude zapotiebi vytvofit zajimavé
propagacni materidly, umistit produkt na webové stranky a pozvat zastupce z ufadi na
seminaf tykajici se procesu digitalizace dokumentti. V rdmci tohoto seminaie by byli
potencialni zakaznici detailné seznameni S produktem vytvofenym Exonem a

vyzkouseli by si, jak by digitalizace dokument probihala v praxi.

Na obrazku ¢. 17 je navrh loga nového produktu ,,Exon Start”, které je jednoduché,
lehce zapamatovatelné a drzi se firemnich barev, kterymi je tmavé Cervena a Sediva.
Logo bylo vytvofeno pomoci programu AAA Logo. Produkt by mohl byt doplnén

sloganem: ,, Ten spravny cas nastartovat digitalizaci dokumentii s Exonem. *

Obrazek 17: Navrh loga nového produktu ,,Exon Start*

5)(0!’. seail L

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015
Exon Follower

Jednd se o rychlé, jednoduché a efektivni feSeni, které umozni fidit obéh veSkerych
dokumentii v obchodnich procesech spolecnosti. Tento produkt pomiize standardizovat
obchodni procesy a docilit tak snizeni chybovosti i celkovych nakladi. Diky tomuto
produktu ziskaji zakaznici plné¢ funkEni systém elektronické spravy dokumentl

obohaceny dlouholetymi zkuSenostmi Exonu v oblasti Document Management System.
Vyhody nového produktu:
» Vsestranné feSeni vhodné pro vS§echny obory podnikani

> 7Z4dné zbyte&né papirové dokumenty (pouze elektronicky obéh dokumenttl)
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Kontrola nad dokumenty ve vSech fazich procesu
Automatické zpracovani a uklddani dokumenta
Zrychleni obchodnich procest

Snadna zastupitelnost uzivateli (napt. v dobé nemoci ¢i dovolené)

YV V V V V

Snadné dohledéani v§ech dokumentt
» Prikaznost schvalovani doslych dokumentt

Produkt ,.Exon Follower“ se bude nabizet ve tifech variantach, a to BASIC,
STANDARS a ALL INCLUSIVE. V ¢em se jednotlivé varianty lisi, ukazuje tabulka ¢.
24,

Tabulka 24: Varianty nového produktu ,,Exon Follower*

:;;Irﬁil\lfi/ Zadanek, objednavek, faktur ANo ANo Ano

Pocet dokumentii 500 000 500 000 Neomezené
Integrované workflow Ano Ano Ano
Podpora MS Office a pdf Ano Ano Ano

Pocet uzivateli 10 20 Volitelné
}\;Ilgeglgte do prostiedi MS Server a ANo ANo Ano
Servisni podpora Standardni Standardni Individualni
Zavadéni dokumenti do systému Dle sablon Dle Sablon Variabilni
iISearch Ano Ano Ano

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

I tento produkt by byl doplnén vlastnim logem a sloganem. Navrh loga se nachazi na
obrazku ¢. 18. Opét jsou zachovany firemni barvy a logo se vyznacuje jednoduchym
designem, ktery je snadno zapamatovatelny. Logo by mohl doprovazet slogan: ,, Nechte

se nami vést ve svete Document Management System .
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Obrazek 18: Navrh loga nového produktu ,,Exon Follower*

Exon FO“W

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015
Cenova strategie

V soucasné dob¢ se ve spolecnosti stanovuje cena tak, aby pokryla vynalozené naklady
a firma dosahovala pozadovaného zisku. Bere se také v tivahu moznost uzavieni
kontraktu, ceny konkurence a odhad jejich strategii. Kone¢na cena se pak lisi dle
rozsahu projektu. Zalezi na tom, zda se jedna pouze o implementaci softwaru,
digitalizaci dokumentii a vytéZovani dat, nebo jde o komplexni feSeni zahrnujici
vSechny sluzby. Celkové se spole¢nost snazi sniZzovat ndklady, jelikoZ zakaznika
nezajima, zda si vyrobce nebo prodavajici zapocital vyssi naklady, ale rozhodujici je

pro né konecna cena.

Co se ty¢e nového produktu Exon Start, ktery se bude skladat ze skenovaciho
pracoviste, softwaru a servisu, bude se cena odvijet zejména od vybaveni skenovaciho
pracovisté. Konecna cena je zavisla na tom, jaky skener si zakaznik vybere a kolik jich
bude potieba v rdmci skenovaciho pracovisté. Skenery se 1i$i tim, zda obsahuji ¢i
neobsahuji ploché loZe a jaké rozméry dokumentl skenuji (A4, A3). Konecnd cena by
se mohla pohybovat v rozmezi 80 000 K¢ - 150 000 K¢ bez DPH. Aby se Exon odlisil
od konkurence, bude v ramci produktu nabizet servis a poimplementacni podporu jako

urcitou pfidanou hodnotu.

V ptipadé¢ nového produktu Exon Follower, bude cena odstupiiovanid dle variant

produktit BASIC, STANDARD a ALL INCLUSIVE.
Distribucni strategie

Distribucni strategie bude stejnd jako dosud. Bude se tedy jednat o pfimou distribu¢ni
cestu bez mezi¢lankt. Diky tomu bude Exon v osobnim kontaktu se zakazniky a bude

moci klast vétsi diraz na excelentni péci o zakaznika.
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Komunikacni strategie

¢

Cilem celé komunikacni strategie bude ,,dostat se bliz ke svym zdakaznikiim .

Veskeré komunikaéni kanaly byly dopodrobna popsany v podkapitole 5.1.4. Nejdiive je
potieba stanovit strategii pro stavajici komunikacni kanély a poté budou navrzeny nové.
V ptipadé¢ webovych stranek je zapotiebi, aby byly oziveny novym designem, ktery
navstévnika zaujme a bude odpovidat soucasnym trendim. Déle je diilezité projit obsah
jednotlivych stranek na webu a urcit, zda se zde vyskytuji skutecné podstatné informace
pro potencialni zakazniky. Poté je nezbytné upravit popisy produktl a sluzeb tak, aby
byly srozumitelné jak pro IT techniky ze zakaznické firmy, tak i pro financni ¢i
obchodni feditele a dal$i zaméstnance. V koneéném disledku novy web napomuize
snizeni okamzité miry opusténi webu, kterd je velmi vysokd. Konkrétni navrhy na

zlepSeni byly popsany v podkapitole 5.1.4.1.

Exon doposud vyuzival také PPC kampané. Tyto kampané budou pokracovat, ale je
potieba se zaméfit na jejich optimalizaci. K tomu by spole¢nost vyuzila sluzeb externi

agentury, ktera ma s vedenim PPC potfebné zkuSenosti.

V ptipadé€ socidlnich siti je zapotiebi jasné vymezit obsah profilu na Facebooku a na
LinkedIn. Profil na Facebooku by m¢l byt svym obsahem zaméfen na zaméstnance
podniku, pfipadné stoji za zvazeni, zda vibec tento profil spravovat. V ramci
komunikace se zdkazniky na B2B trhu nebyva efektivnim komunikaénim kanalem, coz
dokazuje i nizky pocet uzivateli, ktefi profil sleduji. Daleko zajimavéjsi je v tomto
ohledu profil na LinkedIn. Tomuto profilu by méla byt v€novana vétsi pozornost. Jak jiz
bylo zminéno, Exon by zde mohl vytvaret skupiny a diskuze zabyvajici se nejriznéjsimi
tématy z oboru, napt. ukladanim elektronickych dokumentt, IT bezpecnosti, efektivni

spravou dokumenti nebo vyhodami biometrického podpisu a dalsi.

Jednim z marketingovych cili je nalézt nové efektivni komunikacni kanaly. Novym
prostfedkem komunikace Exonu by mohly byt veletrhy. Jak potvrdil vyzkum agentury
B-Inside v kapitole 2.3, do vystav a veletrhi B2B firmy investuji nejvice finanénich
prosttedkli. Exon by se tedy mohl aktivné Gcastnit veletrhli jako vystavovatel a rozsifit
tak povédomi o svych produktech. V ramci akéniho programu v kapitole 7.1 budou

uvedeny konkrétni veletrhy a akce, kterych se Exon v nasledujicim roce zucastni.
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Jelikoz se chce Exon dostat ke svym zakaznikiim blize, bude potadat zékaznické dny
pro své stalé zakazniky a nejriznéj$i seminafe a workshopy pro Sirokou vetfejnost.
Cilem bude ptedstavit posledni novinky v oboru, prodiskutovat aktualni témata v oboru
a zejmeéna prezentovat firmu jako celek. Dal§im prvkem komunikace se zadkazniky bude
rozesilani newsletterti. Jednou za dva meésice bude vytvaren tematicky zaméteny
newsletter, ktery pfedstavi aktualni novinky z oboru tykajici se dan¢ho tématu a piipoji
se i novinky z firmy. Dulezita je jednoduchost a vystiznost sdéleni. Cilem newsletteru
neni prodej konkrétnich produktl, ale sdélovani novinek a informaci z oboru a z firmy.

[19]

Komunikacéni strategii by mohly podpotit také ¢lanky a inzerce v odbornych ¢asopisech.
Vyzkumna agentura Median, s.r.o. zvefejnila prizkum v oblasti ¢tenosti tisku za rok
2014. Vtabulce ¢. 25 je mozné si prohlédnout nejétenéj$i Casopisy v oblasti
informac¢nich a komunika¢nich technologii za rok 2014. Ctenost znameni odhad

Ctenosti na vydani a zkratka PN oznacuje pramérny prodany naklad v kusech. [33]

Tabulka 25: Ctenost ¢asopisii v oblasti informaéni a komunikaéni technologie dle Media projektu

Computer 77000 16 211
Chip 72 000 15 652
Extra PC 43 000 7959
Pocitac pro kazdého 41 000 7 304

Zdroj: www.median.cz
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6.6 Rozpocet

Tabulka 26: Navrh rozpo¢tu marketingovych aktivit

Novy design webovych stranek 50 000
Sprava PPC kampani 4000 48 000
Kredit pro PPC kampané 5000 60 000
Veletrhy a konference
- ELECTRO/TECHNICA/IT (Pardubice: 24. 9. 2000
- 26. 9. 2015)
- Service Delivery Forum International 2015 10 300
(Brno: 20. 5. 2015)
Clanky a reklama v tisku
- Inzerce v Casopisu Chip 20 000
- Inzerce v online ¢asopisu IT Systems 19 000
- Inzerce v ¢asopisu Ekonom 60 000
Propagacni letaky k novym produktiim
- Letaky A5 (100 ks) 500
- Brozury (100 ks) 5000
Celkem 274 800

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015
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7 Realizace a kontrola plnéni marketingového planu

Po stanoveni strategii je nutné tyto strategie pretvoriit do dil¢ich akci, které jsou soucasti
jednotného dokumentu nazyvaného jako ak¢ni program. Z ak¢éniho programu bude zcela
jasné, do kdy musi byt aktivita splnéna, kdo je za ni zodpovédny a zda byla fadné
splnéna ¢i nikoliv. Pribézné je také potfeba kontrolovat, zda planované hodnoty
odpovidaji skutecnym. AkEnim programem a kontrolou planu se bude zabyvat tato

kapitola.

7.1 Akéni program

Tabulka 27: Akéni program spole¢nosti Exon s.r.o.

Osobni Tvorba podkladd pro uvedeni Reditel do 23. 1. 2016
prodej nového produktu Exon Start natrh  obchodniho

(propagacéni materialy, cenik, popis  oddéleni

produktu)
Osobni Osloveni potencialnich klient Obchodnik ¢. 1 od 2. 2. 2016
prodej z cilové skupiny s Exon Start

(telefon, direct mail)
Osobni Tvorba podkladd pro uvedeni Reditel do 30. 4. 2016
prodej nového produktu Exon Follower na obchodniho

trh (propagacni materialy, cenik, odd¢leni

popis produktu)
Osobni Osloveni potencialnich klient Obchodnik ¢.2  od 1. 6. 2016
prodej z cilové skupiny s Exon Follower

(telefon, direct mail)
Podpora Seminaf ,, Digitalizace archivu Asistentka do 12. 2. 2016
prodeje  Zivnostenskych uradii* - ptiprava feditele office

programu, osloveni ufadd, zajisténi managementu

mista (konani akce 17. 2. 2016)
Podpora Workshop ,, Nahlédnuti pod Asistentka do 30. 5. 2016
prodeje  poklicku digitalizace dokumentii* -  teditele office

ptiprava programu, osloveni managementu

zakaznikl, zajisténi mista (konéani

akce 8. 6. 2016)
Podpora Tvorba newsletteru - navrh tématu,  Konzultant 1, do 27. 1., do 30.
prodeje  priprava ¢lankl, navrh designu Programator 1, 3., do 31. 5., do

(rozesilani newsletteru 1. 2., 4. 4., Konzultant 2, 27.7.,do 28. 9.,

6.6.,1.8.,3.10., 5. 12. 2016) Programator 2 30. 11. 2016
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Podpora Zajisténi inzerce v Casopisech Chip  Vedouci Chip - otisknuti
prodeje - otisknuti 2 ¢lanki v pribéhu roku, konzultant ¢lanku 1 do 26. 3.
IT Systems - 1 ¢lanek, Ekonom - 2016 a ¢lanku 2
reklama do 30. 6. 2016,
Ekonom - reklama
do 31.7.2016, IT
Systems - ¢lanek 1
do 31. 10. 2015
Podpora Ptiprava na konferenci Service Asistentka do 30. 4. 2015
prodeje  Delivery Forum International 2015  feditele office
(Brno: 20. 5. 2015) - odeslani managementu
ptihlasky
Podpora  Organizace pfiprav na veletrh Reditel office do 10. 9. 2015
prodeje  ELECTRO/TECHNICA/IT (konani ~ managementu
akce 24.9. - 26. 9. 2015 -
Pardubice) - zajisténi stanku,
persondlni obsazeni, letaky,
brozury, vizitky, reklamni predméty
Public Psani ¢lankt pro casopisy Chip, IT ~ Vedouci dle vydani ¢lanku
relation  Systems konzultantt
Public Ptiprava obsahu Facebook, Spravce IT pravidelné
relation  LinkedIn - pravidelné vkladani ptispévky jednou
prispévki, sprava siti za 14 dnl
Reklama Organizace PPC kampané - vybér ~ Vedouci do 27. 2. 2016
agentury, spoluprace s agenturou, programatorti
pribézna kontrola, integrace
novych produktii do kampané
Reklama Nové webové stranky - vybér a Spravce IT do 27. 2. 2016

spoluprace s agenturou

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015 dle [31]

7.2 Kontrola plnéni marketingového planu

Poslednim krokem marketingového planu je kontrola toho, zda ocekavané vysledky

odpovidaji redlnym vysledkid. V ptipadé€, Zze by neodpovidaly, je potieba navrhnout

opatfeni a eventuelné upravit marketingovy plan.

Co se tyCe plnéni marketingovych aktivit, je mozné u webovych stranek sledovat

navstévnost webu. Konkrétné je dobré sledovat ukazatele jako je napft. celkovy pocet

navstév, zobrazené stranky, primérna doba trvani navstévy ¢i mira okamZitého

opusténi. V piipadé¢ PPC kampané je diky nastroji Google Analytics také pomérné

snadné sledovat prubézny vyvoj jednotlivych ukazateli. U novych produkti bude

92




7 - Realizace a kontrola plnéni marketingového planu

samoziejm¢ podstatny vyvoj jejich prodeju. VétSinu téchto ukazatell je zapotiebi
sledovat n¢kolikrat do mésice. Co se tyce veletrht, je nejjednodussim méfenim pocet
rozdanych vizitek, dotaznik apod. Dale je nutné porovnat, zda bylo dosazeno cill

pomoci stanovenych indikator vykonnosti. Pro kontrolu cili mtze slouzit tabulka nize.

Tabulka 28: Kontrola plnéni cili

e Hodnota trzeb ve e L
Zvyseni trzeb o vikazu zisku a Zvyseni o 5 31.12. 2016 Red1t?l .
5% , % spole¢nosti

Ztraty
Zpracovani _
marketingového Ano/Ne Ano 31,12, 2015  Reditel
. spole¢nosti
planu
Uvedeni nového Pocet Alespon 20 Uvedent Reditel
. produktu na ,
produktu Exon uzavienych do konce obchodniho
trh do 30. 1. ot
Start smluv roku 2016 odd¢leni
2016
Uvedeni nového Podet Alespon 12 Jvedeni Reditel
v produktu na ,
produktu Exon  uzavienych do konce obchodniho
trh do 30. 6. ot
Follower smluv roku 2016 oddéleni
2016
ZvySeni kvality Reditel
vyrobku a Pravda/Nepravda Pravda 31.12. 2016 (o

Y programatort
sluzeb
Skoleni a e e <

. oy Hodnota vydaji  ZvySeni o 3 Reditel office
seminaie pro A a 31.12. 2016

o za vzdelavani % managementu
zamestnance
Implementace PT
nové persondlni  Ano/Ne Ano 31.12.2016  Reditel office

. managementu
politiky
ZjednoduSeni
komunikace a Dotaznikové 70% Asistentka
popisi Sotfeni spokojenych 31. 3. 2016 teditele office
produkti a respondenti managementu
sluZeb
Vyuziti novych  Pocet novych Reditel
komunika¢nich komunikacnich  Alespon 3 31.12. 2016 obchodniho
kanala kanali oddé¢leni

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015
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8 Zavér

Diplomova prace se zabyva zpracovanim ndvrhu marketingového planu pro spole¢nost
EXON s.r.o. Teoreticka ¢ast podrobné¢ vysvétluje, jaké dil¢i kroky je potieba splnit
k sestaveni efektivniho marketingového planu. Objasnény jsou pojmy jako strategické
marketingové planovani, pro které je vychozi pldnovani jednotlivych aktivit vedoucich
k ur¢eni marketingovych cili a vymezeni planu k jejich dosazeni. Dale je vénovana
pozornost shrnuti specifik B2B trhu a zajimavym vysledkim vyzkumu agentury B-
Inside. Ta provedla mezi B2B firmami vyzkum, jehoz vysledky potvrzuji fakt, ze

marketingove orientované firmy skute¢né dosahuji lepsich ekonomickych vysledkd.

S ohledem na stanovené zasady byla Vv praktické ¢asti provedena analyza stavajicich
marketingovych nastroji. Na zdklad€ provedené analyzy bylo spole¢nosti doporuceno
ozivit webové stranky novym designem a zaméfit se na obsah webovych stranek, a to
zejména na zjednoduseni popisti produktl a sluzeb. Je potteba si uvédomit, Ze i piesto,
ze je zdkaznikem Exonu jind spolecnost, vzdy za ni budou vystupovat konkrétni lidé.
Na webovych strankach mohou hledat informace, jak IT odbornici zdkaznické firmy,
tak finan¢ni ¢i obchodni feditelé nebo i jini zaméstnanci. Proto je potieba prizplisobit
obsah stranek vSem témto osobam. Obsah je obecné¢ dulezity pro jakykoliv
marketingovy komunikaéni kanél, aby byl uspésny a poméhal spole¢nosti dosdhnout

vytycenych cili.

V ramci jednotlivych krokli tvorby marketingového planu byla vétSi pozornost
vénovana situacni analyze. Je to zejména z toho divodu, Ze se spolecnost podobné
analyze pravidelné nevénuje a komplexné nehodnoti déni v prostiedi spolecnosti.
Prostfednictvim této analyzy byly identifikovany zasadni silné a slabé stranky
spolecnosti, prilezitosti a hrozby. Jednou ze slabych stranek spoleCnosti je pravé
absence marketingového planu. Jiz delsi dobu tento fakt spolec¢nost pocituje na svych
klesajicich trzbach a také ve srovnani s konkurenci, u které ma Exon pocit, Ze je stile o

krok napted.

Na zékladé¢ stanovenych firemnich cilti byla pro spole¢nost navrzena strategie, kterd se
odviji jako pfibéh a skldda ze zdkladnich pilifd, kterymi jsou dobie proSkoleni

zaméstnanci, roz§ifeni portfolia produkti a sluzeb o nové produkty, prvky odliseni se od
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konkurence a strategie ristu. Spojovacim prvkem této strategie je exkluzivni péce o

zakazniky.

Na firemni cile navazuji Vv praci specifické marketingové cile, které jsou postupné
implementovany do jednotlivych prvkti marketingového mixu. V ramci produktové
strategie je pfedstaven novy produkt pro vefejnou spravu a soukromy sektor. Pro
vetejnou spravu bude uveden na trh produkt ,, Exon Start”, ktery reaguje na novelu
zivnostenského zakona a fesi potiebu zivnostenskych uradi digitalizovat dokumenty.
Produkt je doprovazen navrhem loga a sloganem: ,,Ten sprdvny cas nastartovat
digitalizaci dokumentii s Exonem . 1 pro soukromy sektor je pfichystan novy produkt, a
to ,, Exon Follower®, jehoz smyslem je zrychlit a zjednodusit ob&éh veskerych
dokumentt v obchodnich procesech podniki. Exon zakaznikiim ptedstavi plné funkéni
systém elektronické spravy dokumentd, ktery obohati svymi dlouholetymi zkuSenostmi
v oblasti Document Management System. Pro tento produkt je v praci také navrzeno

logo a doprovazi ho jednoduchy a vystizny slogan.

Cilem komunikacéni strategie je ,,dostat se blize ke svym zakaznikiim“. Soucasti této
strategie je navrh novych komunika¢nich kanall, kterych by Exon mohl vyuzit. Jedna
se o veletrhy, které jsou tradi¢nim a osvédcenym marketingovym nastrojem B2B firem.
Dale je to potfadani zakaznickych dnl, riznych workshopti a seminaiti jak pro
zakazniky, tak pro Sirokou vefejnost. Komunikacni strategii zaroven doplni PR ¢lanky

v odbornych ¢asopisech.

Soucasti navrhu marketingového planu je i pfesny harmonogram jednotlivych aktivit
jako soucast ak¢niho programu a v neposledni fadé navrh zpisobu hodnoceni kontroly
plnéni cilt pomoci indikdtord vykonnosti. Timto poslednim krokem je névrh

marketingového planu Gplny a byl splnén cil diplomové prace.
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Abstrakt

ROHLOVA, Simona. Ndvrh marketingového planu vybrané firmy. Diplomova prace.
Plzefi: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 101 s., 2015

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy plan, trh B2B, situa¢ni analyza

Diplomové prace se zabyva navrhem marketingového planu spole¢nosti EXON s.r.0.,
ktera se pohybuje na trhu B2B. Hlavnim cilem prace je navrhnout takovy marketingovy
plan, ktery bude moci spolecnost uplatnit v praxi a pomize ji dosahnout stanovenych
cila. Aby byl hlavni cil prace splnén, je kladen diraz na analyzu soucasnych
marketingovych nastroju a také na marketingovou situa¢ni analyzu. Pravé marketingova
situacni analyza je vychodiskem pro vytyceni firemnich a marketingovych cila. Tyto
cile jsou promitnuty do marketingovych strategii, které je mozné realizovat pomoci
akéniho programu. Toto téma ma ukazat, jak je marketingové planovani pro podniky
dalezité a je potieba ho zaclenit do celopodnikové strategie. Vystupem prace je
komplexni navrh marketingového planu podniku vcetné akéniho planu a rozpoctu

s ohledem na moznosti a potieby spolecnosti.
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Abstract

ROHLOVA, Simona. Proposal of marketing plan in selected company. Master’s
Thesis. Pilsen: Faculty of Economics, University of West Bohemia in Pilsen, 101 p.,
2015

Key words: marketing, marketing plan, B2B market, situational analysis

This thesis focuses on the proposal of a marketing plan for the company EXON Itd,
which operates in the B2B market. The main aim of the thesis is to propose such
marketing plan the company will be able to put into practice and thus help to achieve its
goals. To reach the main aim the thesis focuses on the analysis of current marketing
mechanism and marketing situational analysis. Marketing situational analysis is the
basis for defining company and marketing objectives. These objectives are reflected in
the marketing strategies that can be executed by the action program. The topic was
chosen to prove that marketing planning is important for business and it needs to be
incorporated into the company strategy. The outcome of this thesis is a comprehensive
proposal of a marketing plan including an action plan and a budget, while considering to

the possibilities and needs of the company.



