Univerzita Pardubice

Fakulta ekonomicko-spravni

Navrh marketingové strategie vybrané¢ho podniku

Diplomova prace

2023 Bc. Mariana Hurtova



Univerzita Pardubice

Fakulta ekonomicko-spravni
Akademicky rok: 2022/2023

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jméno a piijmeni: Mariana Hurtova

Os=obni Cislo: E21082

Studijni program: NO0413A050009 Ekonomika a management
Specializace: Ekonomika a management podniku

Téma prace: Navrh marketingové strategie vybraného podniku

Tadévajici katedra:  Ustav podnikové ekonomiky a managementu

Zasady pro vypracovani

Cilem prace je vytvofit navrh marketingové strategie pro vybrany podnik, a to na zikladé analyzy st-
vajicich poskytovatelli sluZeb v oblasti ticketingu v CR_

Osnova:

- Vymezeni teoretickjch pojmil.

— Charakteristika podnikw.

— Analyza vnéjstho prostiedi podniku.

— Thodnoceni postaveni vybrané sluzby na triw, jeji silné a slabé stranky.

— Navrh marketingové strategie.



Rozsah pracovni zprawvy: cca 50 stran
Rozsah grafickych praci:
Forma zpracovani diplomové prace: tiSténd/elektronicka

Seznam doporuéené literatury:

CHERNEV, Alexander. Strategic marketing management. Ninth edition. [Chicago] Cerebellum Press,
2018. I1SBN 978-1-936572-50-2.

KASIK, Milan a Karel HAVLICEK. Marketing pi utvafeni podnikové strategie. 3., aktualiz. vyd. Praha:
Vysoka Skola finantni a spravni, 2015. Epress. 15BN 978-80-7408-100-2.

PAULOVCAKOVA, Lucie. Marketing: pfistup k marketingovému fizeni. Vydani |. Praha: Univerzita Jana
Amose Komenského, 2015. ISBN 978-80-7452-117-1.

STEDRON, Bohumir, Eva CASLAVOVA, Mirostav FORET, Vaclav STRITESKY a Jan SIMA. Mezinarodni
marketing. V Praze: C.H. Beck, 2018. Beckova edice ekonomie. ISBN 978-80-7400-441-4.

Vedouci diplomowé prace: Ing. Katefina Kantorova, Ph.D.
Ustav podnikové ekonomiky a managementu

Datum zadani diplomové prace: 1. zafi 2022
Termin odevzdéni diplomové prace:  30. dubna 2023

LS.

prof. Ing. Jan Stejskal, Ph.D. v.r. doc. Ing. Michaela Kotkova Stiiteska, Ph.D. v.r.
dékan vedouci (stavu

V Pardubicich dne 1. zafi 2022



PROHLASENI
Prohlasuji:

Praci s ndzvem Navrh marketingové strategie vybraného podniku jsem vypracovala
samostatné. Veskeré literarni prameny a informace, které jsem v praci vyuzila, jsou uvedeny

v seznamu pouzité literatury.

Byla jsem seznamena s tim, ze se na moji praci vztahuji prava a povinnosti vyplyvajici
ze zakona €. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym
aozméné nekterych zakonl (autorsky zdkon), ve znéni pozd¢jSich predpisi, zejména
se skuteCnosti, ze Univerzita Pardubice ma pravo na uzavieni licen¢ni smlouvy o uziti této
prace jako Skolniho dila podle § 60 odst. 1 autorského zdkona, a s tim, Ze pokud dojde k uziti
této prace mnou nebo bude poskytnuta licence o uZiti jinému subjektu, je Univerzita
Pardubice opravnéna ode mne pozadovat piiméteny prispévek na uhradu nédkladi, které

na vytvoreni dila vynalozila, a to podle okolnosti az do jejich skute¢né vyse.

Beru na védomi, ze v souladu s § 47b zékona ¢. 111/1998 Sb., o vysokych skolach a o zméné
a doplnéni dalSich zdkonli (zdkon o vysokych Skolach), ve znéni pozdéjSich piedpisi,
a smérnici Univerzity Pardubice ¢. 7/2019 Pravidla pro odevzdavani, zvetejiiovani a formalni
upravu zavéreCnych praci, ve znéni pozd¢jSich dodatkli, bude prace zvefejnéna

prostfednictvim Digitalni knihovny Univerzity Pardubice.

V Pardubicich dne 21. 6. 2023 Bc. Mariana Hurtova v. r.



PODEKOVANI
Réada bych podckovala pani Ing. Katefiné Kantorové, Ph.D., vedouci mé diplomové préce,
které pravidelné dohliZela na zpracovani mé prace. Rada bych podé€kovala za odborné vedenti,

cenné rady a pfipominky, které mi byly velmi ndpomocné pro zpracovani diplomové prace.



ANOTACE

Tato diplomova prace se zabyva nadvrhem marketingové strategie vybrané¢ho podniku. Cil
prace je zaméien na analyzu stavajicich poskytovatelti sluzeb v oblasti ticketingu na ¢eském
trhu. Teoretickd cast, kterd se nachdzi v prvni ¢asti prace, je slozena z marketingu sluzeb,
marketingového fizeni a marketingovych strategii. Analyza stdvajicich poskytovatela

a zakaznikl se nachdzi v druhé ¢asti prace, ve které se nachazi i navrhy na zlepseni.

KLICOVA SLOVA

Marketingova strategie, marketing sluzeb, strategie, Porteriv model péti sil, PESTE analyza

TITLE

Proposal of marketing strategy of selected company

ANNOTATION

This diploma thesis deals with the proposal of the marketing strategy of the selected
company. The aim of the thesis is focused on the analysis of existing ticketing service
providers on the Czech market. The theoretical part, which is in the first part of the thesis, is
composed of service marketing, marketing management and marketing strategies. The
analysis of existing providers and customers is found in the second part of the work, which

also includes suggestions for improvement.

KEYWORDS

Marketing strategy, service marketing, strategy, Porter's five forces model, PESTE analysis
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UvVOoD

Vyuzivani ticketingovych systému pro prodej vstupenek je v soucasné dobé velmi popularni
sluzbou. Tyto sluzby jsou spojeny s pohodlnym nakupem vstupenek online, vyuzivanim

mobilnich aplikaci, ¢i se zjednodusenou administrativou.

Pro spolecnosti, které nabizeji tyto sluzby, je velmi dilezité, aby mély vhodné nastavenou
marketingovou strategii, diky niz si mohou vytvofit jistou konkuren¢ni vyhodu, mohou Iépe
napliovat své podnikové cile a 1épe porozumét svym zakaznikim. Cilem této diplomové
prace je analyzovat stavajici poskytovatele sluZeb v oblasti ticketingu na ¢eském trhu
a navrhnout marketingovou strategii pro vybrany podnik. Vybranym podnikem je

spole¢nost DEEP VISION s.r.o.

Prace se deli na sedm kapitol. Prvni kapitola se zaméfuje na marketing sluzeb, konkrétné na
vlastnosti sluzeb a na marketingovy mix sluzeb. Druhd kapitola se vénuje pojmtim, které
souvisi s marketingovym fizenim. BliZze se zabyvad pojmy, jako je strategické fizeni,
strategickd vychodiska a hierarchie firemnich strategii, které dale rozvadi na konkrétni druhy
strategii. Treti kapitola se vénuje popisu marketingové strategie, zejména se zamétfuje na

marketingovou strategii podle marketingového mixu a na situacni analyzu podniku.

Ctvrta kapitola se zaméfuje na piedstaveni spole¢nosti DEEP VISION s.r.o. Uvod kapitoly se
vénuje popisu spolecnosti samotné, dale se vénuje historii spole¢nosti, a nakonec podnikové
strategii. Pata kapitola je zaméfena na analyzu vnéjSiho prostiedi podniku. Konkrétné se
vénuje charakteristice zdkaznikl spolecnosti, analyze konkurentii spole¢nosti, jez obsahuje
i Porteriiv model péti sil. V posledni fadé se vénuje PESTE analyze. Sesta kapitola hodnoti
postaveni sluzby na trhu, jeji silné a slabé stranky. Déle zahrnuje SWOT analyzu. Sedma
kapitola je zaméfena na navrh marketingové strategie pro spolecnost DEEP VISION a d¢li se
na dvé zékladni ¢asti. Prvni ¢ast v sobé nese navrh mise a vize pro spolecnost a druha ¢ast

v sob¢ nese navrh marketingové strategie rozsitené pro sluzby podle marketingového mixu.
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1 MARKETING SLUZEB

Prvni kapitola se zabyva definici sluzeb a popisem jejich vlastnosti. Dale se zaméfuje na

marketingovy mix sluzeb a jeho rozsitené prvky.

1.1 Sluzby a jejich vlastnosti

Kozel (2006) popisuje sluzby, jako velkou skupinu rozdilnych ekonomickych ¢innosti, které
jsou realizovany v riznych podminkach. Kotler a Armstrong (2004) déle popisuji sluzbu, jako
jakoukoliv ¢innost ¢i vyhodu, kterd mad nehmotny charakter a jejimz vysledkem neni

vlastnictvi. Podle nich produkce sluzby mtize, ale nemusi byt spojend s hmotnym produktem.

Vlastnosti sluzeb Ize délit podle Vastikové (2014) do péti kategorii. Jedna se o nehmotnost,

neoddélitelnost, proménlivost, pomijivost a vlastnictvi.

Nehmotnost

Jednd se o nejvice charakteristickou vlastnost sluzeb, nebot jsou sluzby nehmotné
a nehmatatelné. Sluzbu totiz neni mozné pied koupi vyzkousSet ¢i si ji prohlédnout, proto
zdkaznici hledaji ,,signaly kvality sluzeb. Kvalitu sluzby lze zhodnotit na ziklad¢ jeji
spolehlivosti, diveéryhodnosti, ptistupu poskytovatele apod. Nehmotnost sluzby je tedy uzce

spojena s nejistotou zakaznika. (Kotler, 2007; Kozel, 2006; Vastikova, 2014)

Neoddélitelnost

Neoddélitelnost sluzby je spojena s poskytovanim sluzby piimo zékaznikovi, pfi niz dochézi
k vzajemnému pusobeni mezi poskytovatelem sluzby a zakaznikem. (Kozel, 2006) Vastikova
(2008) dale udava, Ze neodd¢litelnost ovliviiuje vyuZziti marketingovych nastroji nejen pfi

prodeji, ale také pti vyvoji sluzeb.

Proménlivost
Proménlivost sluzeb je spojend predevsim s kvalitou sluzby, a tedy s tim, kym jsou sluzby
poskytovany. Kontrolu kvality u sluZzeb nelze provadét tak, jako u zboZi. Proto je moZné,

ze jedna a ta sama sluzba bude nabidnuta s odliSnou kvalitou. (Kotler, 2007; Vastikova, 2008)
Pomijivost

Podle Kotlera (2007) pomijivost sluzeb ptedstavuje skutecnost, Ze sluzby nelze uskladnit pro
pozdé&jsi prodej ¢i pouziti. Kozel (2006) dodava, Ze sluzby jsou vytvaieny a spotifebovavany

v jednom okamziku. Sluzby, které nejsou vyuZity okamzité zanikaji.
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Vlastnictvi
Podle Vastikové (2014) je nemoznost vlastnit sluzbu spjatd predev§im s nehmotnosti
a pomijivosti sluzby. Zakaznik totiz pii nakupu sluzby neziskava pravo vlastnictvi, jak je

tomu u nakupu zbozi. Nakupem ziské pravo pouze na poskytnuti sluzby.

1.2 Marketingovy mix sluZeb

Marketingovy mix lze popsat jako soubor vlastnosti, diky némuz marketingovy manazer
vytvaii vlastnosti sluzeb, jez jsou nabizeny zékaznikovi. Jednotlivé prvky mixu lze mezi
sebou libovoln¢ promichat. Pivodné byl slozen marketingovy mix ze Ctyi zakladnich prvk,
jimiz jsou produkt, cena, distribuce a komunikace. Pro sluzby byl vSak marketingovy mix
rozsiten o dalsi prvky, nebot’ zdkladni marketingovy mix nebyl dostacujici. Rozsifil se

o materialni prostiedi, lidi a procesy. (Vastikova, 2008)

Materialni prostiedi podle Vastikové (2008) pomaha ke zhmotnéni sluzby. Na zaklade
nehmotné vlastnosti sluzeb zdkaznik nedokaze sluzbu posoudit do doby, nez ji spotiebuje.
Materidlni prostiedi je tedy jakymsi dikazem o vlastnostech sluzeb. Podle Kincla (2004)
pfedstavuje materialni prostiedi misto, ve kterém je sluzba poskytovdna a kde dochazi ke
vzajemnému pisobeni mezi podnikem a zédkaznikem. Obecné rozdéluje materidlni prostiedi

na prostor pro sluzba a ostatni fyzické atributy.

Procesy predstavuji veskeré Cinnosti, postupy ¢i aktivity, které slouzi k vyrobé a dodéani
sluzby zakaznikovi. Rizeni procesii je velmi dilezity faktor, ktery zvySuje kvalitu
poskytovanych sluzeb. Samotny systém poskytovani sluzeb je pak zakaznikem vniman, jako
nedilna soucast sluzby. Procesy predstavuji zdklad pro vzijemné puasobeni mezi

poskytovatelem a zdkaznikem. (JuraSkova, 2012)

Lidé jsou podle Kincla (2004) velmi vyznamnou slozkou marketingového mixu sluzeb.
Konkrétneé se jednd o lidi, jez jsou soucasti procesu poskytovani sluzeb. Vastikové (2014)
dodava, ze jsou lidé vyznamny prvek marketingového mixu sluzeb, ktery ovliviiuje kvalitu
sluzby. Tuto kvalitu miZe ovlivnit nejen zdkaznik, ktery je soucasti procesu poskytovani

sluzby, ale také organizace, kterd ma za tikol vybér a vzdélavani zaméstnancil.

13



2 MARKETINGOVE RiZENI

Tato kapitola se zabyva strategickym fizenim v podniku a podrobnym popisem strategickych
vychodisek, které se skladaji z formulovani poslani (mise), vize a strategickych cilti podniku.

Dale rozdéluje strategii do jednotlivych hierarchii.

2.1 Strategické Fizeni

., Strategicke Fizeni je dynamicky proces tvorby a implementace rozvojovych zameéru, ktery
maji zasadni vyznam pro rozvoj firmy. Zahrnuje aktivity zamérené na udrzovani
dlouhodobého souladu mezi poslanim firmy, jejimi dlouhodobymi cili a disponibilnimi zdroji

a rovnéz mezi firmou a prostiedim, v nemz firma existuje. *“ (Jakubikova, 2013, str. 32)

Strategické fizeni patii mezi jeden zptfedpokladii pro uspésné fungovani podniku

v konkurenénim prostiedi. Paulov¢akova (2015) jej rozd€luje na tti zakladni faze:

e formulovani strategie,
e implementace strategie,

e hodnoceni strategie.

Podstatou strategického fizeni je strategie, kterd pfedstavuje vybér trhu, na ktery bude podnik
cilit a hodnotu, kterou podnik na tomto trhu vytvari. Strategie je utvarena celopodnikové

vvvvvv

dosazeni strategickych cilt. (Chernev, 2018; Stedrom, 2018; Kasik, 2015)

2.2 Strategicka vychodiska

Strategicka vychodiska piedstavuji formulovani poslani (mise), vize a strategickych cil
podniku. Pfi jejich tvorbé je velmi dulezit¢ uvédomit si, ze kazdy podnik je vyjimecny,
a proto by 1 strategicka vychodiska méla tuto vyjimecnost odrazet. Neméla by byt kopirovéana

¢1 pfendsSena od konkurence. (Paulovcakova, 2015; Fotr, 2020)

2.2.1 Poslani (mise)

Poslani ¢i mise pfedstavuji zakladni smysl organizace a demonstruji soucasné a budouci
aktivity spolecnosti. Také vyjadiuji pfani podniku, jak by mél byt chdpan vetejnosti a vztah
nejen k zainteresovanym skupindm, ale i k zaméstnanctim, zakaznikiim, dodavatelim apod.

(Srpova, 2010; Sedlackova, 2006)
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Podle Blazkové (2007) poslani odpovida na tyto zakladni otazky:

e Kdo jsme?
e O co usilujeme?
e ProC jsme tady?

e Jak chceme byt vinimani?

Podle Jakubikové (2013) by vymezeni poslani podniku mélo byt trefné a redlné a mélo by

odrazet prostiedi, ve kterém podnik ucinkuje. Jeho tvorbou se zabyva vrcholovy management.

2.2.2 Vize
Vize stanovuje obraz o dlouhodobém sméru podniku a byvd méné konkrétni nez poslani.

Vyjadfuje predstavu o tom, kde a jak bychom chtéli podnik v budoucnosti vidét. (Charvat,
2006; Fotr, 2020)

Vyuziva se obzvlast pro vnitrofiremni potieby a je tvofena z prvka, které slouzi k stanoveni
strategickych cilll a prostfedkd, diky kterym bude téchto cilti dosaZeno. Vize by méla byt pro
kazdy podnik jedine¢nd i proto, ze se v ni odrazi limity podniku, kterymi jsou vnitini zdroje
a obecné faktory odvijejici se od vyvoje podnikatelského prostiedi. Vize musi byt jasna,
srozumitelnd, snadno aplikovatelnd a mé¢la by mit pozitivni charakter, aby motivovala. (Fotr,

2020; Mallya, 2007; Srpova, 2010)

Bariérou vize mohou byt podle Paulovéakové (2015) situace, kdy chce podnik provést zmény
za kazdou cenu nebo kdyZ je podnik neschopny zmény provadét, na zakladé nedostatecnych

znalosti prostfedi ¢i neuskutecnénych analyz.

2.2.3 Strategické cile

Strategické cile by mély navazovat na vizi podniku a vyplyvaji bud’ z definice poslani, ¢i jsou
brany jako pomocny néstroj pro naplnéni poslani firmy. Formulace strategickych cili vyplyva
z interpretace analyz mikrookoli, makrookoli a dalSich. Jejich stanovenim se zabyva

vrcholové vedeni podniku. (Paulovéakova, 2015; Fotr, 2020; Jakubikova, 2013)

Spravné definované cile by mély byt vymezeny tak, aby byly SMART. V tomto hesle ma pak
kazdé pismeno sviij vlastni vyznam, ktery vyjadfuje Zadouci vlastnosti téchto cild.

Vyznam jednotlivych pismen popsal Ketkovsky (2006) takto:

e S sdélyje, ze by cile mély navnazovat k dosazeni co nejlepSich vysledkd,

e M piedstavuje, ze by jednotlivé cile mély byt métitelné,
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e A piedstavuje akceptovatelnost danych cilti i od osob, které budou tyto cile plnit,
¢ R znamena, ze by cile mély byt realné a dosazitelné,

e T vyjadiuje, ze by cile m¢ly byt stanovené v Case.

2.3 Hierarchie firemnich strategii

Ve spojeni s misi podniku existuje hierarchickd soustava strategii, kterd je slozena
z korporatni, business a funkcni strategie. Tyto jednotlivé strategie by na sebe mély navazovat
a pfi jejich sestavovani by se mélo postupovat smérem ,shora-doli“. Do podnikovych
strategii lze fadit i strategii ristovou a strategie dominance na trhu podle Kotlera. (Mallya,

2007; Hanzelkova, 2013)

2.3.1 Korporatni strategie

Korporatni strategie se zamétuje predevSim na jednotlivé druhy podnikdni, kterymi se podnik
planuje zabyvat. Dale vyjadiuje zakladni podnikatelskd rozhodnuti, ktera se tykaji napf.
alokace disponibilnich prostiedki, zptsobu fizeni podnikéni ¢i rozhodovéani o preferenci
dosavadnich podnikatelskych zamérd. Tvorba této strategie byva ukolem pouze nejuzsiho

vvvvvv

soucast podniku, proto tento strategicky dokument patii k jednomu z nejutajovanéjSich uvnitf

podniku. (Mallya, 2007; Kefkovsky, 2003)

Podle Ketkovského (2003) by méla korporatni strategie ve svém obsahu pokryvat pfedev§im
tyto aspekty:

e vyclenéni strategickych obchodnich jednotek,
e urceni strategickych cild, pro dané strategické obchodni jednotky,

e stanoveni sméri a cest pro naplnéni danych strategickych cilt.

2.3.2 Business strategie

Business strategie navazuje na korporatni strategii a pfedstavuje zakladni strategické cile
acesty, které vedou kjejich dosazeni pro danou strategickou obchodni jednotku.
Tato strategie ma schopnost vstépovat specificky charakter ur¢itému podnikani na zvoleném
trhu. Dale obsahuje rozhodnuti o zakaznicich, kterou skupinu zdkaznika uspokojit a jaké jsou
potteby zvolené skupiny. Svym obsahem by méla business strategie stanovovat strategické

cile pro prvky rozsifeného marketingového mixu. (Mallya, 2007; Hanzelkova, 2013)

Rozsifeny marketingovy mix, tak jak jej popsal Stédroni (2018), je formulovan jako product —

produkt, price — cena, place — distribuce, promotion — komunikace, people — lidé, process —
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procesy, planning — planovani. Podle Hanzelkové (2013) by pro kazdy z prvkl rozsifeného
marketingového mixu méla business strategie vytvofit strategické cile, které nasledné

strategicka obchodni jednotka naplni svymi aktivitami.

2.3.3 Funkéni strategie

Funk¢ni strategie je strategii, jenz navazuje a vychazi z business strategie. Na rozdil od
business strategie miize byt funkéni strategie totoznd pro vSechny obchodni strategie
veskerych obchodnich jednotek. Funkéni strategie by méla business strategii podporovat
a méla by byt dale rozpracovana pro jednotlivé specifické oblasti. Mezi tyto oblasti lze tadit
naptiklad oblast fizeni lidskych zdroja, rozvoj produktového portfolia, vyuziti informacnich
technologii v fizeni apod. Kazdy podnik by mél mit svou vlastni funkéni strategii, protoze je
nutné, pii jeji tvorbe, vychdzet ze specifickych podminek daného podniku a ze situace,

ve které se podnik nachézi. (Stédron, 2018; Ketkovsky, 2003; Mallya, 2007)

2.3.4 Rustova strategie

Rustova strategie je strategie, kterd se zaméfuje predevSim na rust trzniho podilu daného
podniku. Toho miize dosahnout bud’ prostfednictvim nového produktu, nebo vstupem na novy
trh. Rustovd strategie podle Ansoffa vyjadiuje vztah mezi produktem a trhem.
Podle Ansoffovy matice, kterd je zndzornéna na obrazku 1, se poté mize podnik rozhodnout,

na jaky strategicky dilek zamé&fi svou pozornost. (Blazkova, 2007; Stantkkova, 2007)

h%‘ Strategie penetrace trhu Strategie rozsifovani trhu
Z
a2
@
2
=]
i
=
-
)§ Strategie vyvoje produktu Strategie diverzifikace
2
7]
Soucasny Novy
Trh

Obrazek 1: Ansoffova matice

Zdroj: vlastni zpracovani podle (Blazkova, 2007, str.132)

Z obrazku 1 je vidét, ze se Ansoffova matice dé€li na Ctyfi dilky. Jedna se o strategii penetrace
trhu, strategii vyvoje produktu, strategii rozsifovani trhu a strategii diverzifikace. Strategie
penetrace trhu piedstavuje snahu o zvysSeni spotieby danych produkti soucasnymi

zakazniky. Jeji snaha je 1 ziskat nové zadkazniky, kteti odejdou od konkurence napt. na zakladé
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kvalitné utvofené propagace. Tuto strategii je mozné vyuzit pouze u trhi, které dosahuji
rychlého ristu. Na téchto trzich ma poté podnik, vyuzivajici tuto strategii, Sanci ziskat ¢ast
trzniho podilu ¢i rozsifit stavajici trzni podil. Strategie vyvoje produktu se zaméiuje na nové
produkty. Podniky, které vyuzivaji tuto strategii, se snazi pfijit na stavajici trh s néjakou
novinkou. Napf. miizou vylepsit kvalitu, design apod. Strategie rozsifovani trhu se snazi
umistit stavajici produkty na nové trhy. Podnik se tedy pokousi objevit nejvhodnéjsi cestu,
jak na novy trh vstoupit. Muze se jednat 1 o situaci, kdy chce podnik své vyrobky umistit na
zahraniCni trhy. Strategie diverzifikace svou pozornost zaméiuje na nové vyrobky, které se
snazi umistit na nové trhy. Jedna se o odvdznou a riskantni strategii, jelikoz se jedna o nové
vyrobky, jez jsou neznamé pro zakazniky. Zakaznici s nimi nemaji tedy zadné zkuSenosti
a milZe se stat, Ze by podnik s danymi produkty neuspél. Produkty jsou v§ak umistény na nové
trhy, jejichz prostfedi podnik nema plné prozkoumané. Pozitivni, ¢i negativni vysledek této

strategie tedy neni pfedem podniku zarucen. (Blazkova, 2007)

2.3.5 Strategie dominance na trhu dle Kotlera
Strategie dominance na trhu je strategie, jez se odviji od postaveni podniku na trhu a velikosti

jeho trzniho podilu. Stédron (2018) tuto strategii déli na:

e Strategie trZzniho vidce, kterd se zaméfuje predevSim na to, aby bylo udrZeno
stavajici viidéi postaveni na trhu. Zajistuje to pfedevSim prostiednictvim inovaci
produktu, zvySovanim kvality produkti apod. Déle se tato strategie mlize zaméfit na
zvySeni trzniho podilu, nebo rozSifeni trhu, kterého dosahne orientaci na nové
zékazniky.

e Strategie trZzniho vyzyvatele, kterd se predevSim orientuje na zvySeni trzniho podilu
na trhu, jehoZ miZze dosahnout bud’ na tkor jinych podnikd, ¢i na tkor trzniho vidce.
D¢li se na strategii pfimého utoku, strategii bo¢niho Gtoku, strategii obkliceni, strategii
obejiti a strategii partyzanského tutoku.

e Strategie trZzniho nasledovatele, kterd se snazi o prizptisobeni se ¢innostem trzniho
vudce, ¢i vyzyvatele. RozliSuje se na strategii napodobovani, strategii upravovani,
strategii skrytého konkurenta a strategii parazita.

e Strategie vypliiovani mezer na trhu, kterd je idealni pro mensi podniky, které nabizi

specificky druh sluzeb a zamétuji se na mensi ¢ast trhu.
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3 MARKETINGOVA STRATEGIE

Tteti kapitola se zabyva definici marketingové strategie, zptisobem jeji tvorby a jednotlivymi
strategiemi, které do marketingové strategie spadaji. Dale také jednotlivymi typy trhi, které

jsou pro podnik pii vybéru marketingové strategie velmi diilezité.

Podle Kotlera (2007) marketingova strategie predstavuje marketingovou logiku, s niz se
podnikatel snazi dosdhnout svych marketingovych cilti. Déale by se méla soustfedit na trzni

segmenty, jeZ jsou podstatné pro dany podnik.

Marketingové strategie 1ze definovat podle Jakubikové (2008, str. 130) takto: ,, Marketingové
strategie urcuji zdkladni sméry vedouci ke splnéni cilii. Prezentuji prostiedky a metody,
s jejichz pomoci bude stanovenych cilii dosazeno. Marketingova strategie navazuje na
zakladni politiku a cile firmy, které soucasné pomaha utvaret a urcovat, a je vysledkem
komplexni analyzy konkurence, okoli, poptavajicich, ale i vlastnich slabych a silnych

stranek“.

Diky vyuziti tzv. 5C, je mozné lIépe urcit, co je podstatné pro tvorbu marketingovych strategii.

5C je slozeno z téchto casti: (Paulovcéakova, 2015; Jakubikova, 2013)

e potieby zakaznikl (customer needs),

e schopnosti a kompetence firmy (company skills),
e konkurence (competition),

e spolupracovnici (collaborators),

e kontext (context).

Pro tvorbu marketingovych strategii se v 70. az 90. letech vyuZzivaly piedev§im dva pfistupy.
Jedna se o pfistup parcidlni a integrovany. Parcialni pfistup se soustfedi pouze na Cést
strategického rozhodovani, jako napf. na strategii, kterd se orientuje na konkurenci nebo na
strategii, kterd vyjadfuje vztah produkt/trh. Parcialni pfistup je zékladem integrovaného
pfistupu a je zahrnuty napft. ve strategiich Ansoffa, Kotlera a Portera. Integrovany ptistup ma
za ukol pokryt celé rozhodovaci spektrum zékladnich strategii. (Jakubikova, 2013;
Paulovc¢akova, 2015)

Clenéni marketingovych strategii je podle Blazkové (2007) velmi obsahlé. Je tvofeno napf.
z marketingové strategie podle marketingového mixu, strategie zaméfené na konkurenci,

strategie podle velikosti trzniho podilu a miry inovace a dalSich.

19



V ramci marketingové strategie je velmi dualezité i to, na jaké zédkazniky podnik cili, tedy
na jaké typy trhii podnik sméfuje. Pro podnik je tato informace dulezita predevs§im proto, ze
na kazdém typu trhu se miize setkat s jinymi pravidly, nastroji, vlastnostmi apod. Trhy se d¢€li
na dva zakladni typy, a to na business to business a business to customer trhy. Na B2B trhu
jsou konecnym zakaznikem obchodni spolecnosti, zatimco na B2C trhu je kone¢nym
zakaznikem spotiebitel. B2B trh je mozné déle rozdélit na trh primyslovy, na némz dochézi
k obchodu se zbozim a sluzbami, které slouzi k vyrob¢ dalSich produktii, a obchodni trh, jenz
je urcen k distribuci produktu. Podstata tohoto trhu tedy spocivd vtom, ze zakaznici
nakoupené vyrobky nebo sluzby sami nespotiebovavaji, vyuzivaji je pro své dalsi aktivity.
B2B trhy jsou velmi koncentrované, vyznacuji se odvozenou a nepruznou poptavkou a vyssi
narocnosti na ziskani zakaznikda, které je vSak jednodussi si udrzet. Oproti B2C trhu je B2B
trh specificky ve zplisobu rozhodovéni, které¢ je systematické, odvozené od racionalnich
kritérii a schvalovano na vice urovnich v podniku. Na B2B trhu je kladen vétsi daraz na
technickou odbornost a na osobni vztahy, které vedou k dlouhodobéjsim obchodnim vztahtim,

dlouhodobé spolupraci ¢&i k loajalité mezi ovéfenymi dodavateli. (Safrova Dréasilova, 2019;

Prikrylova, 2019)

3.1 Strategie podle marketingového mixu
Strategie podle marketingového mixu se zaméfuje na rozsifeny marketingovy mix sluzeb.
Déli se tedy na produktovou strategii, cenovou strategii, distribucni strategii, komunikacéni

strategii, na lidi ve sluzbach, na materialni prostfedi a na strategii procesu.

Produktova strategie

Podle Vastikové (2008) vétSina podniku poskytuje tzv. mix sluzeb. Tento mix sluzeb
pfedstavuje sortiment nabizenych sluZeb, ktery je vice ¢i méné rozsahly. Sortiment sluzeb
vychazi znékolika aspektd, a to z okamzité reakce na chovani konkurence, pozadavka
zakazniki, reakce zmény technologii apod. Pro podnik ma rozhodovéni o sortimentu sluzeb
strategicky vyznam. SluZzby, které podnik nabizi musi pfedevSim pfizpiisobit svym
schopnostem, disponibilnimu zatizeni a kapitalu. Podle Vastikové (2008) dosdahne podnik

optimalniho sortimentu sluzeb, pokud:

e zvladne vybrat vhodné sluzby do produktového mixu,
e stanovi optimalni rozsah nabizeného sortimentu,
e rozezna sluzby, které pfindsi nejvyssi zisk,

e vytvoii pro svou nabidku nejleps$i moznou pozici na trhu.
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Podle Kasika (2015) produktova strategie obvykle obsahuje:

e Definovani produktovych rad (produktovy mix) — spravné zvoleny produktovy mix
uzce souvisi s kvalitn¢ zpracovanym marketingovym vyzkumem.
Marketingovy vyzkum urcuje zemi, region, do kterého budeme naSe vyrobky
produkovat a pomahd vytvofit segmentaci zékaznickych skupin, na které podnik
nasledné cili své produkty.

e Rizeni Zivotniho cyklu vyrobku — Zivotni cyklus sluzby, tedy vyrobku, je rozdélen do
nékolika etap. Jedn4 se o zavadéni na trh, rist, zralost a utlum. U Zivotniho cyklu
sluzby miize dochazet k nékterym modifikacim, tzn., Zze nékteré etapy jsou kratké
a nékdy mohou az zaniknout. (Vastikova, 2008)

e Stanoveni nejlep§i kombinace vlastnosti vyrobku a sluZeb s nim spojenych —
pomoci produktové strategie se stanovi budouci ofekavani zdkaznik a optimalni
struktura vyrobku na vSech jeho urovnich.

e Rizeni hodnoty znacKy a image podniku.

Produktovéd strategie byva nejcastéji ovlivnéna investiénimi cili podniku (okamzité,
stabilizované vynosy a budouci rast vynosii), ¢i celkovou podnikatelskou strategii (sniZovani

nakladi, budouci rist apod). (Jakubikova, 2008)

Cenova strategie
Podle Vastikové (2008) je pro stanoveni cenové strategie dlleZité znat jeji cile. Tyto cile by
méli byt v souladu s celkovou marketingovou strategii firmy. Pro definovani cenové strategie

je velmi dilezité brat v uvahu naklady, konkurenci a hodnotu pro zikaznika.

Naklady predstavuji zédkladni kdmen ceny sluzby a dé€li se na tfi typy, jimiZ jsou fixni,
semivariabilni a variabilni néklady. Fixni naklady ptedstavuji naklady, které podniku rostou
ive chvili, kdy neprodukuje sluzby. Piikladem jsou najmy, energie, mzdy zaméstnanciim
apod. Semivariabilni néklady jsou spojené s poctem zékaznikli, které podnik obsluhuje
as objemem sluzeb, ktery podnik realizuje. Mezi tyto naklady se tfadi napiiklad provozni
naklady. Variabilni ndklady jsou provazany s pfirastkem prodeje. Jednd se napiiklad
o néklady za novy bankovni uvér. Konkurence v pojeti cenové strategie predstavuje bedlivé
sledovani cen sluzeb konkurence. Predevsim kvili poctu konkurentii na trzich sluzeb a tézce
odlisitelnych konkuren¢nich produktd, jeZ jsou schopny substituce. Dale je pro podnik
dalezité, aby znala kvalitu produktii konkurence a také porovnani miry zmény kvality a ceny.

Podniky mohou v konkuren¢nim prostiedi tvofit ceny vyss$i, nez je primér na trhu, praimérné
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nebo niz8i nez primér na trhu. V piipadé, Zze na trhu existuje dominantni firma, hovoii se
o cenovém vudci a mensi podniky jeho cenu nésleduji. Hodnota sluzby pro zikaznika

odrazi uzitek spottebitele. (Vastikova, 2008)

Distribucni strategie
., Distribuce se zaméruje na umoznéni bezprobléemové spotreby nebo uziti vyrobku jeho
vhodnym dorucenim a umisténim na trh; jde tedy o nalezeni nejvhodnéjsi cesty doruceni

vyrobku ke spotrebiteliim *“ (Blazkova, 2007, str 122)

Podnikem spravné zvolena distribu¢ni strategie predstavuje situaci, kdy ma podnik spravny
produkt na spravném misté a ve spravny cas. Podnik musi v ramci distribucni strategie
rozhodnout napf. o tom, kolik mezi¢lanki pro distribuci daného produktu vyuzije.
Jako mezi¢lanek muze vyuzit velkoobchod, maloobchod nebo piimé dodavky. (Kasik, 2015;

Stanikova, 2007)

Distribu¢ni strategie se d€li na tfi zakladni typy. Jedna se o intenzivni, selektivni a vyhradni
distribuci. Intenzivni distribuce znamend, ze je produkt proddvan v co nejvétsim poctu
prodejen. Jednd se tedy o situaci, kdy je produkt dostupny v daném okamziku na daném
misté. Tato distribuce je vhodna pro zbozi, jenz je prodavano rychle a pii nizkych nakladech,
jako jsou napt. zvykacky. Selektivni distribuce predstavuje distribuci prostfednictvim tizkého
poctu prostiednikti, jez jsou povolny k prodeji produktd firmy. Tato distribuce byva
vyuzivana pro zbozi dlouhodobé spotieby nebo pro znackové zbozi. Umoziuje podnikim
kontrolovat meziclanky, komunikaci se zdkazniky apod. Vyhradni distribuce je takova
distribuce, kdy podnik prodavd své vyrobky pies velmi omezeny pocet prodejnich mist.
Tyto prodejni mista ziskdvaji jakousi exkluzivitu diky obchodovani s témito vyrobky,
které maji luxusni charakter. Vyhradni distribuce proto podporuje vyjimecnost produktu

a image podniku. (Machkova, 2021; Kotler, 2007)

Distribu¢ni  strategii dale lze dé&lit podle distribu¢nich cest na primé a neprimé.
Piimé distribu¢ni cesty lze definovat jako: ,, Primé distribucni cesty nevyuzivaji zdadné
distribucni meziclanky. Firma tak vstupuje do primého kontaktu se zdakaznikem, a to zejména
prostrednictvim svych viastnich prodejcii, viastnich prodejen ¢i provozoven, e-shopu, prip.
prostrednictvim telemarketingu, prodejnich automatii, katalogového prodeje atp. “ (Karlicek,
2018, str. 222-223). Na rozdil od ptfimych distribu¢nich cest cesty nepiimé vyuzivaji jeden
a vice distribuénich meziclanki. Neptimé distribucni cesty tedy délime na strategii jedné

distribucni cesty, kde podnik vybere nejvhodnéjsi cestu prostrednictvim jednoho meziclanku
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pro distribuci svého vyrobku a multidistribucni strategii, kde je distribuce vyrobku
obstarana dvéma a vice meziclanky, diky nimz podnik muaze 1épe pokryt trh. Pro podniky,
které vyuzivaji neptfimé cesty, plyne fada vyhod, protoze nemusi vynakladat napt. naklady na
budovani vlastnich provozoven. Nevyhoda spojend s touto cestou je vyjadiena v absenci

kontaktu se svymi zakazniky. (Karlicek, 2018; Blazkova, 2007)

Komunikacni strategie

Komunikacni strategie je prostiedek, ktery méa za ukol informovat zékazniky nejen
o prodavaném produktu, ale i o existenci spole¢nosti samotné. Pro kazdy podnik je pfinosné,
pokud se nachazi v povédomi zakaznikli a je o ném hovoteno. Tato situace se nazyva ustni
reklamou, jez mize mit pro podnik pozitivni i negativni dopad. Je dokazano, Ze pozitivni
zkuSenosti s danym podnikem, nebo jeho produktem se dostanou mezi mensi skupinu lidi nez
opaéné zkusenosti. Ustni reklama viak neni dostateénym nastrojem komunikace s vefejnosti,
proto se podniky zamétuji na komunikaci prostfednictvim tradi¢nich nastrojti komunikaéniho
mixu. Mezi tyto tradicni néstroje patii reklama, podpora prodeje, osobni prodej a public
relations neboli vztah s vetejnosti. Vzhledem k tomu, ze se doba neustdle vyviji, klasické
nastroje nejsou dostacujici. Byvaji tedy rozSifované o pifimy marketing, internetovou
komunikaci, komunikaci na socialnich sitich, marketing udélosti, guerilla marketing, viralni

marketing a product placement. (Blazkova, 2007; Vastikova, 2014)

Tvorba komunikacni strategie podniku se podle Vastikové (2014) sklada z nékolika krokd.
Prvnim krokem je situa¢ni analyza, kterd se zabyva detailni prizkumem spolecnosti,
zaméfuje se na ¢innost podniku, na sluzby, které podnik na trhu nabizi, na postaveni podniku
na trhu, na jeho konkurenci apod. Druhym krokem je vymezeni cili marketingové
Cile byvaji obecné stanoveny podle hesla SMART, kde kazdé z pismen ptedstavuje jeden ze
strategickych cili. Tretim krokem je vymezeni rozpoctu. Podnik musi v rdmci komunikacni
strategie rozhodnout o vySi nakladd, které vynaloZzi na marketingovou komunikaci.
Ctvrtym krokem je strategie uplatnéni nastroji komunikaéniho mixu. Pro uplatnéni
komunika¢niho mixu je dtlezité zvolit vhodnou strategii pro danou skupinu zikaznikd.
Muzeme se setkat se strategii tlaku, kdy podnik tlaci, naléha na zakazniky, aby dany produkt
nakoupili. Dalsi strategie je strategie tahu, kdy podnik laka zdkazniky na své produkty
pfedevSim prostfednictvim reklamy a podpory prodeje. Patym a Sestym krokem je poté
prakticka realizace komunikacni strategie a hodnoceni uspéSnosti komunikacni

strategie.
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Lidé ve sluzbach

Pro marketing sluzeb ptedstavuji lidé velmi dilezitou slozku. Konkrétné se jedna o lidi, ktefi
jsou soucasti procesu poskytovani sluzeb, jako jsou zaméstnanci, zadkaznici, vefejnost apod.
Zakaznik je soucasti celého procesu, je tedy jak u produkovani, tak u spotfebovani sluzby.
Zakaznik je také dilezitou pohnutkou pro definovani mise a vize podniku. Uloha
zaméstnanci je spjatd s vyrobou a dodavkou sluzeb. Diky lidskym zdrojim se miize podnik
odlisit od konkurence a zvySovat tak svou hodnotu. Lidské zdroje vSak maji schopnost
1 hodnotu podniku snizovat, naptiklad prostfednictvim Spatné¢ odvedené prace. Zaméstnance
lze délit do tii skupin, a to na kontaktni persondl, ovliviiovatele a pomocny personal. Toto
déleni vyjadiuje vztah zaméstnanci k poskytovani sluzeb. Pro podnik, v rdmci persondlniho
fizeni, je velmi dileZité pfijimani zaméstnanct, jejich vzdélavani, motivovani a odménovani.

(Vastikova, 2014)

Materialni prostiedi

Podle Vastikové (2014) by se mély podniky, jez produkuji sluzby, v rdmci marketingovych
uvah zabyvat oblasti systematického fizeni materialniho prostfedi. Jednad se totiz o prvni
dojmy, které u zakaznika navodi pozitivni ¢i negativni oekavani. Pro to, jak usporadat vnéjsi
projevy sluzby v materidlnim prostfedi, nejsou stanovena konkrétni pravidla. Jedna se
pfedevS§im o otazku vkusu tvlrce, kterd by méla uspokojovat ocekavani zakaznika.
Pro efektivni fizeni materidlniho prostiedi je dulezité védét, ktery z podnétd prostiedi je pro
zakaznika dulezity. Dé€laji se proto prizkumy, které maji za ukol zjistit vztah mezi prostiedim
a zakaznikem. Pokud podnéty prostfedi vyvolavaji u zdkaznika pozitivni reakci, pak se
zakaznik bude vracet a S§ifit svou spokojenost navenek. Pokud podnéty prostiedi vyvolavaji
negativni reakce, pak zdkaznik odchdzi, nemé chut’ se vratit a §ifi svou nespokojenost dale.
U zaméstnanctl se negativni podnéty prostiedi projevuji naptiklad formou tnavy a pracovniho
vytiZzeni. Pro fizeni materidlniho prostfedi a atmosféry se vyuzivaji prvky, jako je zafizeni

interiéru, rozvrzeni prostoru, barvy apod. (Vastikova, 2014)

Strategie procesu

Podle Vastikové (2014) je strategie procesu spojena predevsim s fizenim vztahti se zékazniky,
jez se oznacuje zkratkou CRM (customer relationship management). V minulosti si totiz
podniky zacaly uvédomovat, Ze zdkaznik nehleda pouze produkt samotny, hledd i komplexni
proces a sluzbu, kterd mu pfinese hodnotu. Z tohoto poznani vedla cesta k relacnimu
marketingu, jehoz definici je proces vybudovani, udrZzovani, zlepSovani a ukonceni vztahl se

zakaznikem a ostatnimu subjekty. Tyto vztahy by mély byt prospésné pro vSechny zicastnéné
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strany. Rizenim téchto vztaht se zabyva pravé CRM. CRM je popisovano, jako velky pocet
technik, jez jsou vyuzivany v marketingu, ve vyzkumu, v komunikaci apod. Diky CRM miize
podnik Iépe pochopit, kdo je jeho zakaznik, mlze stanovit své nejlepsi zakazniky ¢1 muze
usilovat o ziskani vétSiho mnozstvi zakazniki. CRM je vyuzivano pro zvySovani kvality
zakaznickych sluzeb a také pro zvySeni efektivnosti prodeje. Vastikova (2014) dale tvrdi,
ze je pro podnik zavadéni systému CRM narocné, pokud jej ale zavede uspésné, mize mu

to poskytnout znacnou konkuren¢ni vyhodu.
Strategii procesu lze podle Vastikové (2008) rozdélit do nékolika ¢asti, jedna se o:

e Proces poskytovani sluzby jako divadelni predstaveni — ucelem je aplikace socialni
psychologie, kterd slouzi k objasnéni interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem
sluzby. Nahlizi na ucCastniky procesu, jako na herce. Pro sprdvné stanoveni ulohy
zameéstnance je klicové, co zakaznik od sluzby ocekava. Jako jevisté je zde brano
misto, kde se zdkaznik setkdva s poskytovatelem sluzby, coz ma vliv na chovani
kupujicich 1 zakaznikli. Pro organizace poskytujici sluzby je zdsadni poznani
zakazniki a pochopeni tloh, jez se od nich o¢ekavaji.

e Zapojeni zakazniki do procesu poskytovani sluzby — ucelem je alternativni
moznost zvySeni produktivity sluzeb tim, ze bude zdkaznik Céaste¢né zapojen do
produkéniho procesu.

o Uloha tietich stran pii poskytovani sluzby — je spojena piedeviim se
zprostiedkovateli, jez poskytuji sluzby nebo vytvéateni prostiedi, v némz je sluzba
poskytovana. Zprostiedkovatelé mohou mit také za ukol vyfizovani stiznosti, proto by
kontrola kvality procesu poskytovani sluzeb méla zahrnovat 1 zprostfedkovatele.

e Vyfizovani stiZnosti — je spojeno s pripravenosti podniku na situaci, kdy dojde pii
poskytovani sluzeb k selhani. V takovém ptipad€é by mél mit podnik pfipraveny plan,
jak stiznosti vyfidit a jak napravit pochybeni. Klicové tedy je, aby podnik své
pochybeni objevil a napravil, pro coz mize napiiklad vytvofit dotazniky spokojenosti
pro své zékazniky, diky nimz muize od zakaznikl ziskat zpétnou vazbu na poskytnutou
sluzbu. Dal$i moznosti miZe byt zfizeni telefonickych linek na vyfizovani stiznosti.

e Industrializace procesii poskytovani sluzeb — spocivd v zjednoduSovani procest
prostiednictvim standardizace postupil ¢i vyuziti mechanizace. Pro zjednoduSeni je
klicova analyza portfolia poskytovanych sluzeb z hlediska nakladl a vynosi, velikosti

segmentu, na ktery se podnik zamétuje €1 analyza potieby Skoleni zaméstnanct.
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3.2 Situacni analyza podniku

Pted vypracovanim konkrétni marketingové strategie je zapotiebi vypracovat situacni analyzu
podniku. Tato analyza se zabyvd zkoumanim soucasné¢ho a budouciho stavu vnitfniho
avnéjstho okoli podniku. Toto okoli je tvofeno internim prosttednim podniku,
mikroprostiedim a makroprostfedim. Jejich ptisobeni na podnik je znazornéno na obrazku 2.
Z vysledkt situacni analyzy se odviji stanoveni podnikovych cill, strategii podniku apod.

(Blazkova, 2007; Tomek, 2011)

Makroprostiedi

Obrazek 2: Okolni vlivy piisobici na podnik

Zdroj: vilastni zpracovani podle (Blazkova, 2007, str.43)

Pro zpracovéani vysledkli analyzy interniho prostfedi, mikroprostiedi a makroprostfedi se
vyuziva napiiklad SWOT analyza, ktera slouzi ke komparaci jednotlivych prostiedi
a napomaha pii vybéru nasledné strategie. Podle Jakubikové (2008) a Sedlackové (2006) je
SWOT analyza nastroj, ktery se zaméiuje na popis klicovych faktort, jez maji vliv na
strategické postaveni podniku. Jejim cilem je urcit, jakym zpisobem jsou soucasné strategie,
silné a slabé stranky podniku schopny se vyrovnat se zmé&nami, jeZ nastavaji ve zvoleném
prostiedi. SWOT analyza se d€li na popis vnitiniho a vnéjsiho okoli podniku. Do vnitfniho
okoli podniku se tadi jeho silné a slabé stranky a do vnéjsiho okoli se tadi hrozby
a ptilezitosti, které mohou vychdzet jak =z mikrookoli, tak z makrookoli podniku.
SWOT analyza se uplatiiuje proto, aby podnik vice rozvinul své silné stranky, potlacil stranky
slabé a zaroven, aby byl podnik pfipraven na mozné hrozby a pftilezitosti, které¢ jej mohou

potkat.
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3.2.1 Analyza makrookoli

Analyza makrookoli pfedstavuje analyzu vnéjSiho prostfedi podniku. Toto prostfedi v sobé
nese faktory, jez maji vliv na podnikani jednotlivych podniki, ale samy o sobé jsou vSak
podniky neovlivnitelné. Analyza makrookoli umoziiuje podniku nalézt vyznamné trendy
azmény snimi spojené. Vyuzivd se predevsim pro predpovéd budouciho vyvoje ¢i pro
planovani a je velmi dtleZité, aby obsahovala tyto faktory: (Stddron, 2018; Paulovéakova,

2015)

e politické prostiedi,

e pravni prostfedi, legislativu,
e ckonomickou situaci,

e geografii,

e socialni faktory,

e technologickou uroven,

e ckologii,

e kulturné historické principy.

Analyza makrookoli, jez obsahuje vySe zminéné faktory, byva ¢asto oznacovana jako PEST
nebo také PESTLE. Jejim hlavnim tkolem je nalezeni nejvyznamnéjSich rizik a jevi, jez maji

souvislost s danym podnikem, nebo by s nim mohly v budoucnosti souviset. (Stédrofi, 2018)

Politicko-pravni prostiedi

Podnikani je spojené nejen s ekonomikou, ale také s politikou. Vse, co podniky d€laji, je pod
vladni €1 politickou kontrolou. Zasahy statu prostfednictvim legislativy maji za kol chranit
zajmy spolecnosti, chranit spotiebitele pred nekalymi obchodnimi praktikami, nekvalitnim
produktem, chranit zivotni prostfedi apod. Rozsah, vjakém je podnik pfimo ovliviiovan
politickymi faktory se velmi casto 1i8i. V ramci politickych faktorti byva napt. posuzovana
stabilita vlady, stabilita politického prostfedi apod. Pokud si chce podnik vytvofit dobré
jméno a zachovat pozitivni vztahy s vefejnosti, je tfeba, aby byl tento podnik spolecensky
zodpovédny, a aby se vénoval spoleCensky prospéSnym aktivitdm. (Paulovcakova, 2015;

Allen, 2001)

Ekonomické prostiedi
Ekonomické prostfedi vychdzi zejména z ekonomické situace zemé& a hospodaiské politiky

statu. Do ekonomického prostiedi spadaji tyto makroekonomické faktory: tempo ristu HDP,
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dafiové podminky, faze hospodaiského cyklu, inflace, vyvoj HDP, vySe trokovych sazeb

apod. (Srpova, 2010)

Spolecensko-kulturni prostredi

Spolecensko-kulturni prostiedi se odviji od spolecnosti, od jeji struktury, skladby
obyvatelstva, spoleenskych a kulturnich zvykii. M4 zésadni vliv na tvorbu zakladnich hodnot
spolecnosti ¢i na chovani jejich pfislusnik. Kulturni sloZzka tohoto prostfedi je tvotfena
zvyklostmi, jazykem, zivotnim stylem, tradicemi apod. V ramci spolecensko-kulturniho
prostfedi se zkouma i demografické prostiedi, jez se zaobira obyvatelstvem. Konkrétné tedy
zkoumd hustotou obyvatelstva, populaci napt. podle pohlavi, veéku, uUmrtnosti apod.

(Paulovééakova, 2015; Srpova, 2010)

Technologické prostredi

Technologické prosttedi ma velky vliv na konkurenceschopnost podniku, zaméfuje se na
rychlé zmény napt. na trhu. Proto je pro podnik kli¢ové, aby drzel krok s technologickym
pokrokem. Technologické prostiedi je vyznamné diky faktorim, jeZ mohou vytvaret nové
technologie, které dokdzou zrychlit stdvajici procesy uvnitt podniku, ¢i vytvaret nové
produkty, které podniku mohou pfivést nové zékazniky a tim i nové trzni pfilezitosti.
Do technologického prostiedi provadi urcité zasahy 1 stat, pokud by byl v ohrozeni spottebitel

¢i Zivotni prostiedi. (Paulovéakova, 2015)

3.2.2 Analyza mikrookoli

Mikrookoli podniku pfedstavuje prostiedi, jeZ obsahuje faktory, které podnik sdm muiZe svou
¢innosti ovlivnit. Pfi analyze mikrookoli je dilezité se zaméfit na konkrétni trhy a jejich
charakter, jako jsou napft. bariéry vstupu do odvétvi, velikost trhu, poc¢et konkurenti apod.
Pro analyzu je velmi dilezité urcit, jaké faktory na dany podnik plisobi a zvolit vhodnou
strategii, jak stémito faktory pracovat. V ramci analyzy mikrookoli se vyuZzivad Porteriv
model péti sil, jez zobrazuje, jak by se mohla chovat konkurence, nebo jaky by mohl byt
vyvoj konkuren¢ni sily. Znamena to pfedpovéd’ moZného rizika z analyzy trhu z pohledu
stavajici konkurence, dodavateltl, zakazniki, substitutd ¢ mozné konkurence. (Stédron, 2018;

LukaSova, 2004)

Porteriiv model péti sil
Porteriv model ukazuje, jak kazdy podnik funguje v rdmci toku péti riznych konkurencnich
sil. Diky tomu se stava velmi dilezitou soucésti analyzy mikrookoli a je mozné jej aplikovat

na kterékoliv odvétvi. Jeho hlavnim tkolem je pochopit sily, které se nachazi v daném
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prostiedi a urcit, které maji pro podnik nejvétsi vyznam. Pro uspéSny podnik je dulezité,
aby se zam¢fil na rozpoznani téchto sil, aby na né reagovat a snazil se zménit jejich ptisobeni

pro svij vlastni uzitek. (Cheverton, 2004; Fotr, 2017; Srpova, 2010)

Substitu¢ni
produkty

Vliv STAVAJICI Vliv
dodavateld KONKURENCE odbératelt

Nova

konkurence

Obrazek 3: Portertiv model péti sil

Zdroj: vilastni zpracovani podle (Sieglovad, 2020, str.240)

Cilem Porterova modelu analyzy péti sil, ktery je zobrazen na obrazku 3, je pomoci
podnikateli ur¢it konkuren¢ni intenzitu a atraktivitu trhu. V obchodni sféfe je vzacné nemit
konkurenta pro dany produkt, sluzbu ¢i obchodni napad. Proto je pro podnik nejlepsi,
aby s konkurenci za jakékoliv situace pocital. Na obrazku 3 jsou konkurenti obklopeni
vyjednavaci silou dodavateli, vyjedndvaci silou zakaznikli, hrozbou novych konkurentt
a hrozbou substitu¢nich vyrobkti. Podnikatel proto musi prozkoumat kulturu a chovani
jednotlivych dodavatelti, zakaznikli, dostupnost odvétvi a dostupnost substitutli nebo

schopnost konkurentl substituty vyvinout. (Bard, 2008)

A4

Stavajici konkurence predstavuje obraz o nejblizsi konkurenci podniku, o jejim postaveni na
trhu, jeji komunikaci s okolim ¢i odhad jeji podnikové strategie. Nova konkurence
pfedstavuje hrozbu novych Uc¢astnikii na trhu. Zamétuje se na to, jak snadné je pro novacky
vstoupit na trh, pfi ¢emz vstup byva silné ovliviiovan nejriznéj$imi prekdzkami vstupu.
Miize se jednat o vysoké vstupni investice, pravni omezeni apod. Pfitomnost novych
konkurentli v mnoha smérech méni dynamiku trhu. Substituty pfedstavuji situaci, kdy jsou
produkty jedné firmy nahrazeny produkty firmy druhé, naptf. diky nové technologii.
Kdy zékaznici, kteti maji sklon napt. k vyméné ceny a vykonu, ziskaji to, co pozaduji od

produktu ¢i sluzby zjiného odvétvi. Substituty mohou mit dvé rtizné podoby, a to bud’
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podobu hmotnou, ¢i nehmotnou. Sila dodavatelit zkouma, jak pro dodavatele mlze byt
snadné zvySeni ceny. Jejich sila spoc¢iva napt. v jejich koncentraci, diferenciaci vstupti, vlivu
vstupt na naklady apod. Dodavatelé maji velky vliv na uspéch podniku a mohou byt ¢lenéni
podle sluzeb ¢i vyrobku, které nabizi. Sila odbérateli piedstavuje, jak snadné by pro
zakazniky bylo ovlivnéni ceny. Jejich sila spociva napt. v jejich poctu, v jejich koncentraci,
citlivosti na cenu apod. Dé€li se podle vztahu k podniku na kupce, uzivatele, mozné uzivatele
nebo mozné kupce. (Bard, 2008; Graham, 2008; Cheverton, 2004; Jakubikova, 2008; Slouka,
2017)

3.2.3 Analyza interniho prostredi

Analyza interniho okoli pfedstavuje analyzu situace uvnitt podniku, kterou muize podnik
piimo ovlivnit. Ugelem této analyzy je predevim uréit silné a slabé stranky podniku.
Hlavni roli zde hraji napt. lidé a jejich kvalifikace, disponibilni zdroje podniku, produktové
portfolio, schopnost rozvijet se, prostiedi, v némz se podnik vystupuje apod. (Stédron, 2018;

Paulovc¢akova, 2015; Soukalova, 2015)

Pro analyzu interniho prostfedi se vyuziva velké mnozstvi postupi, jez maji za kol hodnotit
faktory, které se nachazi v internim prostfedi podniku. Jednou z metod pro hodnoceni tohoto
prostiedi je metoda VRIO, kterd sviij pohled sméfuje na zdroje podniku. Tyto zdroje jsou
rozdéleny na fyzické (vyrobni plochy), lidské (socialni klima), financni (disponibilni kapital)
a nehmotné (licence, image). Jak jsou zdroje podniku uc¢inné se posuzuje podle Ctyi méfitek,

které Jakubikova (2013) popisuje jako:

e hodnotnost (value),
e vzacnost (rareness),
e napodobitelnost (imitability),

e schopnost organizac¢ni struktury podniku danych zdrojl vyuzit (organization).

Pro analyzu interniho prostfedi je moZzné vyuzit i analyzu vnitinich zdroji a analyzu
schopnosti tyto zdroje vyuZit, kam spadé napt. finan¢ni analyza podniku ¢i analyza portfolia.
Zminéné analyzy slouzi k tomu, aby ur€ily silné stranky podniku pro utvofeni konkurenéni

vyhody. (Stédroti, 2018; Jakubikova, 2013)

Mezi dal$i analyzu, kterou zde 1ze vyuzit se fadi analyza marketingového mixu. Podle Kincla
(2004) patii mezi hlavni Ukoly marketingového pracovnika identifikace komponentt

uspésného marketingového mixu. Analyzu marketingového mixu déli do dvou zdkladnich
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casti, jimiz je marketingovy mix nového vyrobku a marketingovy mix pro existujici

marketingové programy.

Pro marketingovy mix existujicich marketingovych programi plati nutnost neustalého
dolad’ovani a uptesiiovani marketingového mixu v ¢ase. Coz byva ¢innosti velmi zkusenych
zamé&stnancl. Planovaci cyklus marketingu tvofi ptiznivé podminky pro provéieni
marketingového mixu a jeho pfevod na kvantitativni ukazatele. Marketingovy mix nového
vyrobku spociva ve tvorbé co nejucinnéjSiho marketingového mixu pro vyrobek, jez je
uvadén jako novinka na trh nebo pokud se snazi podnik vstoupit na trh novy. V takové situaci
je velmi dualezité¢ zvazit, jaky druh marketingového mixu by byl pro podnik nejpiinosnéjsi.
V okamziku, kdy jiz existuje vyrobek a marketingovy mix, je velmi dilezité provétit, zda je
tento marketingovy mix stale ten spravny a zda je pro podnik vynosny. Vzhledem k tomu, ze
je marketingovy proces velmi dynamicky, je dilezité, aby i planovani odrazelo dynamickou
povahu trhu. Pro to se vyuziva analyza a kontrola marketingového mixu, kterd byla zvolena
pro prvotni zavadéni vyrobku na trh. Spociva pfedevsim ve tvorbé ptehledu marketingového
mixu a jeho hlavnich slozek. Radu slozek Ize hodnotit na zakladé dostupnych informaci, jiné
vyzaduji hlubsi zkoumdani a zbytek je zalozen na piedchozich zkuSenostech. V zavéru
analyzy marketingového mixu je dobré se zaméfit na relativni ukazatele jednotlivych slozek
marketingového mixu. Zavéry, jez vyplynou zanalyzy je dulezité neustale provétovat.

(Kincl, 2004)

Pro analyzu marketingového mixu je moZzné vyuzit napiiklad marketingovy vyzkum. Podstata
marketingového vyzkumu spocivd v ziskavani a ve vyhodnoceni informaci o trhu
a skupinach, jez na ném pulsobi. Pfikladem mohou byt prizkumy, které se realizuji se
zakaznikem, dodavatelem apod. Marketingovy vyzkum ma dvé zékladni podoby. Jedna se
o kvantitativni a kvalitativni vyzkum. Pro méfeni riznych jevl se vyuzivaji kvantitativni
metody, jejich ukolem je zméfit, jak Casto se jev d€je. Mezi techniky kvantitativniho vyzkumu
spada napiiklad dotazovani ¢i pozorovani. Kvalitativni vyzkum se pak naopak déla v piipadé,

ze se snazime pochopit zakaznika. Technikami tohoto vyzkumu jsou hloubkové ¢i skupinové

o 24

V ramci marketingového vyzkumu dochazi také k definici trhu. Trh je podle Kotlera (2007)
souhrn vSech stavajicich a potencidlnich kupujicich, a to jak vyrobku, tak i1 sluzeb. Trh je déle
mozné prostfednictvim urcitych ukazatell 1 zméfit. Mezi takové ukazatele méteni trhu se

napiiklad fadi potencial trhu, velikost trhu, obsazenost trhu, trzni podil apod. Vysledky
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méfeni trhu maji velkou Skélu vyuziti, mohou byt vyuzity naptiklad pro analyzu vnéjSiho

prostiedi podniku.

Podle Kotlera (2007) 1ze potencial trhu popsat jako soubor zakaznikti, jez vyjadiuji stupen
zajmu o dany vyrobek ¢i sluzbu. Jedna se o limit, ke kterému se blizi poptavka trhu, pokud se
budou marketingové vydaje v trznim prostiedi blizit nekonecnu. (Jakubikova, 2008) Trzni
potencial lze stanovit i v absolutnich hodnotach. Absolutni ukazatelé¢ jsou podle Kozla
(2011) vykazovany na zéklad¢ rozpocti potencidlnich a skuteCnych nakupujicich, mnozstvi

a cené prodanych produkti.

Velikost trhu podle Kozla (2006) piedstavuje vSechna realizovana mnozstvi, ktera byla
napiiklad prodana ¢i spotfebovand, nebo také obraty daného vyrobku vSemi nabizejicimi,

zpravidla za dobu jednoho roku.

Obsazenost trhu piedstavuje pocet obsazenych produkti, ¢i sluzeb, na které se konkurence

na trhu zamétuje. (Ryglova, 2011)

Trzni podil je podle Jakubikové (2008) podil prodeje daného produktu na celkovém trhu.
Je uddvan v procentech. Relativni trzni podil podle Jakubikové (2008) predstavuje pomér
trzeb podniku k trzbam nejvétsiho konkurenta v odvétvi. Relativni trzni podil predstavuje

konkurenceschopnost podniku na trhu.
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Ctvrta kapitola se zabyva piedstavenim vybrané spolenosti. Jedna se o spole¢nost DEEP
VISION s.r.o. DEEP VISION je ¢eskd softwarova spolecnost, ktera byla zalozena v roce
2008 a jeji hlavni sidlo se nachdzi v Pardubicich. Spolecnost se zabyva vyvojem
a implementaci pokrocilych systémovych feSeni a aplikaci, které souvisi s prodejem
vstupenek a objednani jidla. Dale se také zabyva prodejem technologickych -celkd.

(StartupJobs, 2023)

Spolecnost DEEP VISION v soucasné chvili vénuje pfevaznou c¢ast kapacit na rozvoj dvou
jejich projektli, a to na rozvoj speedlo a ENIGOO. Speedlo je projekt, jenz navazuje na
mPizzu. V SirS§im méfitku feSi fadu ndstroji pro moderni rozvoz jidla. Zabyva se
objednavkami v ramci celého podniku. Speedlo je jediny nastroj, ktery se stard o platbu,

objednani, fesi, co se d¢je v kuchyni, sleduje fidice apod. (Deep vision, speedlo, 2023)

ENIGOO je cloudovou platformou vstupenkového systému, kterd je pfistupna z jakéhokoliv
prohlizeée, na viechny typy udalosti a na vice nez 7 500 pokladnich mist po celé Ceské
republice. Jednd se o projekt, jehoz cilem je posunout sluzby a technologie v oblasti
ticketingu na novou urovei.. Tohoto cile dosahuje predevsim diky vyrazné zméné ptistupu
k celému odvétvi a zadsadné se tak odliSuje od spole€nosti, které jsou na trhu zavedeny delsi
dobu. Mezi takové spolecnosti se fadi napiiklad Ticketportal, Ticketstream a dalsi. Béhem tii
let se podafilo ENIGOO ziskat ptes sto zakaznikii z oblasti sportu, kultury ¢i vystavnictvi.
(Deep vision, ENIGOO, 2023)

ENIGOO a speedlo jsou projekty, které vyrazné t€Zi z vyzkumu technologii pro rozpoznavani
obrazu, konkrétn¢ obliceji. V ptipad¢ projektu speedlo se jedna naptiklad o placeni cashless
(bezhotovostn¢) napt. na festivalu. U projektu ENIGOO tento vyzkum muze zasadné ptispet k
rychlému odbaveni fanouskii pfi vstupu do arény pied zacatkem zapasu, jak vyplyva

z internich dokumentii spole¢nosti.

4.1 Historie spole¢nosti

Z internich dokumenti spole¢nosti DEEP VISION vyplyva, Ze jeji historie je spojena
s chytrou mySlenkou, ktera v sob& nesla vyuziti Bluetooth technologie. S pomoci této
technologie je mozné zasilani datovych souborti do mobilniho telefonu. Prvni projekt
spole¢nosti byl zaméfen na pamatkové objekty po celé Ceské republice. Diky Bluetooth

technologii byly zdarma a ve velmi kratkém Case odesilany soubory ve forméatu MP3 piimo
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u pamatek do telefonnich zafizeni turistl. Tyto soubory byly v ¢eské a anglické verzi. Po celé

Ceské republice bylo piiblizné 120 téchto zafizeni.

V roce 2009, v ramci celosvétové krize, dokdzala firma vyuZzit nepifiznivou situaci ve sviij
prospéch. Diky tomu se Bluetooth technologie a vysilace k distribuci aplikaci zacaly vyuzivat
i v jinych projektech. Jeden z nich byl projekt, jehoz nazev byl mPizza. Tento projekt

v pozménéné formé funguje do dnesni doby.

Intenzivni vyvoj mobilnich telefonii ptinesl aplikace, jez slouzily k objednévani jidla.
Z pocatku bylo vyjimecné, kdyz na veletrzich a vystavach v okoli prezentace firmy nebo
spolecnosti bylo mozné stazeni bezplatného obsahu do mobilniho zafizeni. Jednalo se

predevsim o poukazy, tapety nebo audio hry.

Postupem casu se spolecnost DEEP VISION stale vice zaméfuje na projekty, které ptfipravuje
pro své zdkazniky na miru. V pocatcich "projekti na miru" se jednalo o dotykové kiosky
a aplikace napf. pro muzea nebo turistické lokality. Rok 2015 byl pro spolecnost
DEEP VISION kli¢ovym rokem. Doslo totiz ke spojeni se spole¢nosti Chilli Ventures a.s.,
kterd ptrevedla ¢ast svého podniku a technologickou divizi do spolecnosti DEEP VISION.
Diky tomuto propojeni spolecnost DEEP VISION ziskala dilezité know-how a tim ziskava
synergii v realizacich, kde dochézi ke kombinaci hardwarové a softwarové aplikacni stranky.

Na zakladé téchto krokti bylo mozné, aby se spolec¢nost rozrostla do dne$nich rozmért.

4.2 Podnikova strategie

Cilem spolecnosti je poskytovat svym klientim Spickova feSeni, kterd usnadni jejich
podnikdni a umozni jim poskytovat ty nejlepsi sluzby. DEEP VISION se snazi pomoci
firmam ve vyuZiti nejmodernéjSich technologii a klade diiraz na inovativni pfistupy pro

ziskani konkurencnich vyhod na trhu. (StartupJobs, 2023)

V soucasné chvili spole¢nost DEEP VISION nema stanovenou pevnou definici jejich mise ani

vize.
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5 ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI PODNIKU

Pata kapitola se zabyva analyzou vné&jSiho prostiedi podniku. Konkrétné se zamétuje v ramci
mikrookoli na B2B zakazniky a na konkurenty spole¢nosti DEEP VISION. V ramci

makrookoli se bude tato kapitola zamérovat na PESTE analyzu.

5.1 Charakteristika zakazniki spole¢nosti

Sluzby spole¢nosti DEEP VISION jsou vytvafeny a poskytovany B2B zakazniklm.
Sluzbu ENIGOO vyuzivaji spolecnosti v oblasti sportu a kultury, déle je vyuZzivdna pro
zoologické zahrady, vystavisté, festivaly, rodinnd centra ¢i konference. Mezi klienty
spole¢nosti DEEP VISION se fadi napt. Univerzitni liga ledniho hokeje, Mountfield HK, a.s.,

Zoo Olomouc, Smetanova Litomysl a dalsi.

Z tizeného rozhovoru s B2B zdkaznikem spole¢nosti DEEP VISION vyplyva, Ze jsou pro né,
z hlediska ticketingu, zajimavé piedevSim Ctyfi zdkladni oblasti, podle nichZ porovnévaji
spole¢nosti poskytujici ticketingové sluzby. Mezi tyto oblasti se fadi spolehlivost, cena, servis
a reference. Spolehlivost je B2B zdkazniky vyzadovana z toho divodu, ze ticketingové sluzby
vyzaduji vysokou miru spolehlivosti vici jejim fanousSkiim. Vzhledem k tomu, Ze klienti
spole¢nosti DEEP VISION disponuji az tisicovou fanouskovskou zdkladnou, ocekéava se
bezproblémovy chod on-line sluzeb a v rdmci redundance dostate¢na kapacita databaze tak,
aby se vpfipadé expandovanych prodeji spolehlivé odbavily vSechny pozadavky.
Dalsim dulezitym aspektem je cena. B2B zdkaznici od svych dodavateli ocekavaji férovou
cenu jednak za zprostiedkovani prodeje (provize z kazdé prodané polozky) a také za servis
a pfipadné inovace ticketingového ekosystému. Velmi dalezitym aspektem je také servis,
ktery je zaloZen na nékolika klicovych faktorech. Témito faktory je komunikace, editace,
inovace apod. Pii vybéru dodavatele ticketingovych sluzeb B2B zdkazniky zajima, jak
probiha vzajemna komunikace, realizace pozadovanych uprav dle jejich pfani a také vyZaduji
znat vizi spoleCnosti s ohledem na budouci vyvoj. Poslednim aspektem jsou reference.
Pro B2B zédkazniky jsou doporuceni jinych subjekti kliCové pro predstavu o mozné

spolupraci.

Z tizeného rozhovoru dale vyplyva, Zze B2B zdkaznici nakupuji ticketingovy systém ENIGOO
zejména kvili funkcionalitdm, které nabizi. Konkurencni feSeni nejsou pro zakazniky tak
atraktivni zejména proto, Ze nejsou zdaleka tak propracované a neumoziuji fadu modernich
funkci, které jsou pro zakazniky v dneSni dob€ samoziejmosti. Mezi dalsi aspekty se fadi

cena, redundance a postoj spolecnosti k inovacim. Divody, které zakazniky vedou k ndkupu
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této sluzby jsou spjaté zejména s pokrokovou dobou, diky niz si uvédomuji potiebu
pfistupovat k ticketingu moderné, s vyuzitim dalSich novych funkci jako je naptiklad
automatickd fakturace, tvorba objednavek on-line ¢i moznost uvoliiovani permanentek do
prodeje. VSechny tyto podnéty vyvojafi spolecnosti DEEP VISION se zdkazniky fesi
a pracuji na jejich postupné implementaci, coz vede k tomu, Ze systém svym zdkaznikim

nabizi 100% portfolio funkcionalit.

Potencialni zakaznici vyuZzivaji pfi vybéru spolecnosti, u které vytvori poptavku, predevsim
pozitivni reference a doporuceni od stavajicich zakaznik spolecnosti, ktetfi s ni maji uz

né&jaké zkuSenosti, jak dale vyplyva z fizeného rozhovoru.

5.2 Analyza konkurence spole¢nosti

Mezi nejvétsi konkurenty spolecnosti DEEP VISION se fadi Ticketstream, TicketPortal,
TicketLIVE, Colosseum ticket, Ticketmaster a Smsticket.

Ticketstream je ceskou spolecnosti, kterd vznikla v roce 2000. Spole¢nost se snazi pomahat
organizatoriim s pfedprodejem vstupenek a s oslovenim jejich zdkaznikii. Navstévnikiim se
pak dale spolecnost snazi pomoci s vybérem nejriznéjSich akci podle jejich pfani.
Ticketstream umoznuje nakup vstupenek nejen elektronicky, ale také v tisténé podobé na
jejich partnerskych pobockach. Ticketstream klade diraz na neustalé zlepsSovani nejen jejich
ticketingového systému, ale také jejich marketingovych sluzeb. Krom& Ceské republiky
pusobi také v Polsku, Madarsku a na Slovensku. (Ticketstream, O Ticketstream, 2023)
Ticketstream poskytuje fadu sluzeb. Jednd se o spolehlivou podporu, ktera je zde pro
zdkazniky ve formé call centra, které¢ funguje cely pracovni tyden od 10 do 17 hodin.
Dale nabizi kompletni ticketing, zviditelnéni akci a néstroje pro partnery, které se €leni na tfi
zakladni sekce. Prvni nese ndzev Promotéfi a nabizi partnerim kompletni zajiSténi urcitych
¢innosti €1 vypomoc s jejich agendou. Dalsi nastroj je urCen pro majitele a provozovatele
objektll ve kterych jsou poradany jednotlivé akce. Zahrnuje integraci vstupenek do webu,
propagaci mista apod. Posledni nastroj je zaméfen na interprety a jeho ukolem je osloveni
fanouski, predprodej pro fanousky, alternativy pofaddani akci apod. (Ticketstream,

Nase sluzby, 2023)

TicketPortal je mezinarodni spolegnosti, ktera vznikla v roce 2002. Mimo Ceské republiky
pusobi 1 na Slovensku, v Mad’arku a Polsku. Ticketportal provozuje a dale §ifi rezervacni
a prodejni systém pro prodej vstupenek. Déle nabizi zédkaznikiim ziskani novych informaci

o kulturnim déni v riznych regionech. Mimo jiné se spole¢nost zaméiuje 1 na instalaci
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prodejnich systému pro divadla, sportovni haly a multikina. Svym zakaznikiim nabizi fadu
produkti. Jedna se o HomeTicket, Aktualni mési¢ni plakaty, darkové poukazy a slevové
kody. Naptiklad HomeTicket je novinkou pro distribuci vstupenek. Tato novinka by m¢éla
vyrazné ulehdit ndkup z internetovych stranek, protoze je diky ni mozné vytisknout vstupenku
kdekoliv. TicketPortal déale nabizi svym zdkaznikim sluzbu Voucher, nebo podporu
prostiednictvim call centra, které funguje v pracovnich dnech od 9 do 17 hodiny.

(Ticketportal, Hometicekt, 2023; Ticketportal, O nas, 2023)

TicketLIVE je sopecnost, ktera byla zaloZzena vroce 2016 a zabyva se predprodejem
a distribuci  vstupenek na jednotlivé akce. Svym zdkaznikim nabizi vstupenky
prostfednictvim pfimého prodeje na prodejnim misté, ¢i online rezervaci a prodej vstupenek.
Dale se zaméfuje na fadu dalSich sluzeb, jimiz jsou: akreditacni systémy, zajiSténi pokladny
a odbaveni v misté konani, tisk karet, online podpora prodeje, zajisténé PR apod. Podpora pro
zdkazniky ve formé call centra funguje ve vSechny vSedni dny od 9 do 18 hodin.

(TicketLIVE, NaSe sluzby, 2023; Detail, 2021)

Colosseum ticket je provozovatel, ktery nabizi moZnost rychlého a snadného nékupu
vstupenek. Zakaznik zde muze vyuzit sluzbu pojisténi vstupenek, popiipadé¢ ePoukaz, jez
predstavuje ceninu s urcitou penézitou hodnotou slouzici k nadkupu vstupenek a je mozné jej
ziskat pouze v elektronické podobé. Svym zdkazniklim také nabizi podporu ve formé call
centra, které funguje ve vSedni dny od 8 do 17 hodin. (Colosseumticket, Obchodni podminky,
2022)

Ticketmaster se zabyva prodejem vstupenek, s fadou Spickovych technologickych feSeni
s velkym dosahem. Spole¢nost Ticketmaster piisobi v Ceské republice od roku 2017 a déle
svou ¢innost provozuje ve vice nez 32 zemich. Prodej vstupenek zde funguje prostfednictvim
prodejni sité, ktera je tvofena internetovym obchodem, obchodnim oddélenim spoleCnosti
a také siti prodejnich mist po celé Ceské republice. Produkty spoleénosti Ticketmaster se déli
na n¢kolik sekci a to: Collector Ticket, darkové poukazy, affiliate, mobilni vstupenky,
mobilni aplikace a produkty pro pofadatele. Naptiklad Affiliate je produkt, jez se snazi zvysit
pocet partneri spolecnosti Ticketmaster stim, Ze zde mohou partnefi ziskat provize
z prodanych vstupenek. Mezi produkty pro partnery se fadi nastroje vytvoiené pro
budoucnost a technologie, které pomohou partnerim odhalit vice o jejich publiku, na miru
uzpusobeny portal a vykonnou platformou Ticketmastra apod. (Ticketmaster, O nas, 2023;

Ticketmaster, Affiliate, 2023)
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Smsticket je on-line platforma, diky nizZ mohou zékaznici nakupovat, ¢i rezervovat vstupenky
na kulturni, spolecenské a sportovni akce. Mimo jiné Smsticket nabizi odbavovani vstupenek,
pokladni systémy a marketingové sluzby. Dale také nabizi zakaznickou podporu pro své
zakazniky, které funguje ve vSedni dny od 9 do 15 hodin. Pro poradatele akci nabizi naptiklad
propagaci akce, mobilni aplikaci pro odbaveni zdkaznikli apod. Cena pro potradatele akci je
u Smsticket 5 % provize ze vstupenky. (Smsticket, Obchodni podminky, 2022; Smsticket,
Pro poradatele, 2023)

Déle pro analyzu konkurence spolecnosti byly vytvofeny nasledujici vypocty. Jedna se
o stanoveni trznitho potencidlu, absolutniho trzniho potencidlu, stanoveni velikosti

a nasycenosti trhu a stanoveni trzniho podilu.

Stanoveni trZzniho potenciilu
Trzni potencidl je stanoven na +- 75 % a to proto, Ze nelze predpokladat, ze vSichni potadatelé
v CR, kteii jsou zndzornéni v tabulce &islo 1, do 10 let vyuziji pro konani akci ticketingové

sluzby.

Tabulka 1: Po&et potadatelii v CR

Pocet poradatelt v CR
Festivaly 519
Z00 27
Sport 25462
Kultura + konference 2508
Rodinna centra 399
Vystavisté 12
SS+VS 1348
Celkem 30275

Zdroj: vilastni zpracovani podle (Statistika kultury, 2019; Ministerstvo Zivotniho prostiedi, 2023;
Infoabsolvent,2019; Cesky statisticky tirad, 2022; Wikipedia, 2021; Firmy.cz, 2023; Sportmap, 2023)

Stanoveni absolutniho trzniho potenciilu

Pro stanoveni absolutniho trZzniho potencidlu je tfeba stanovit odhad poctu zdkazniki,
primérnou cenu produktu a odhad primérného mnozstvi produktu. Odhad poctu zdkaznikii
vychazi z poétu potadatelti akci v CR, jedna se o cca 30275 pofadateli. Priméra cena
produktu je odvozena od ceny stanovené trhem, ¢ini tedy deset procent z prodanych
vstupenek. Odhad primérného mnozZstvi produktu vychézi z poctu akci, které by mohly byt za

rok uskutecnény, jedna se cca o 177 965 akci.
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Velikost trhu

Velikost trhu vyjadiuje obrat jednotlivych spolecnosti poskytujici ticketingové sluzby na

¢eském trhu. V tabulce ¢islo 2 jsou zobrazeny spolecnosti postupné od té, kterd ma nejvyssi

cvwr

Tabulka 2: Obrat spolec¢nosti

Spolecnost Obrat (v K¢)
TicketPortal 81100 000
Ticketmaster 56 264 000
DEEP VISION 50 906 000
Colosseum ticket 47 809 000
TicketStream 45 000000
TicketLIVE 8307 000
Smsticket 5242 000
Celkem 294 628 000

Zdroj: vilastni zpracovani podle (justice.cz,2020,2021.2022; Detail, 2018)

Obsazenost trhu

Obsazenost trhu ukazuje, na jaké akce se konkurenti spolecnosti DEEP VISION zaméfuji.

Z tabulky ¢islo 3 Ize logicky odvodit, Ze pro spolecnost by bylo nejlepsi zaméfit se na ty akce,

A4

s nejnizs$i hodnotou v celkovém souctu. Jedna se o plesy, prohlidky, sport, akce pro déti,

konference nebo muzikaly.

Tabulka 3: Obsazenost trhu

Akce Muzikal/Show| Divadlo | Hudba | Festival | Pro déti |Prohlidky| Sport |Konference| Ples

TicketPortal 120 833 672 83 97 32 127

TicketStream 67 213 74 29 18

TicketLIVE 1 91 15 36 13

Colosseum ticket 83 458 158 82 75 32

Smsticket 79 579 151 5 2 25 101
Ticketmaster 74 283 283 153 20 13 212

Suma 356 1642 1996 558 262 66 196 313

Zdroj: vlastni zpracovani podle (Ticketstream, 2023, Ticketportal, 2023; TicketLIVE, 2023; Colosseum ticket,
2023, Smsticket, 2023, Ticketmaster, 2023)

Trzni podil

Tabulka cislo 4 zachycuje absolutni a relativni trzni podily jednotlivych firem nabizejici

ticketingové sluzby. Absolutniho trzniho podil se ur¢i prostfednictvim jednotlivych €istych

obratli firem a jejich celkové hodnoty tak, ze se provede déleni kazdého jednoho obratu firmy
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jejich celkovou hodnotou. Relativni trzni podil se stanovi jako objem prodeje podniku
k objemu prodeje nejvétsiho konkurenta. Z tabulky 4 je viditelné, Ze nejlepSich absolutnich
irelativnich trznich podilii dosdhla spolecnost TicketPortal, nasleduje spolecnost

Ticketmaster a na tfetim misté se umistila spole¢nost DEEP VISION.

Tabulka 4: TrZzni podil

Spolecnost Obrat (v K¢) | Absolutni trzni podil | Relativni trZzni podil | Poradi
TicketPortal 81 100 000 0,275 1 1
Ticketmaster 56 264 000 0,191 0,693760789 2
DEEP VISION 50 906 000 0,173 0,627694205 3
Colosseum ticket 47 809 000 0,162 0,589506782 4
TicketStream 45 000 000 0,153 0,55487053 5
TicketLIVE 8307 000 0,028 0,1024291 6
Smsticket 5242 000 0,018 0,064636252 7
Celkem 294 628 000 1

Zdroj: vilastni zpracovani podle (justice.cz,2020,2021.2022; Detail, 2018)

Dale je mozné z tabulky 3 a 4 vy¢ist, jak dominantni na trhu jsou jednotlivé spolecnosti.
Dominantni firmou na trhu, s nejvys$§im podilem, je spolecnost TicketPortal. Jeji absolutni
trzni podil je 27,5 %. Z tabulky 3, dale vychazi, ze Ticketmaster je trznim vyzyvatelem.
Nabizi totiz podobné sluzby jako dominantni firma TicketPortal, akorat ma na trhu nizsi
podil. Spolec¢nosti TicketLIVE, Ticketstream a Colosseum ticket jsou trznimi nasledovateli.
Tyto spole€nosti nabizi podobné sluzby, jako dominantni spole¢nost, jen v niZ§im mnozstvi.
Smsticket je na trhu trznim troskafem. Tato spolecnost se totiZ jako jedina z konkurentti, ktera

obhospodartuje jedinou ¢ast trhu, kterd neni konkurenci naplnéna.

Porteriiv model péti sil
Portertiv model péti sil se zabyva rozborem jednotlivych ¢asti, z nichz je slozen ve spojitosti

s okolim spole¢nosti DEEP VISION.

e Stavajici konkurence
Na ceském trhu je mozné se setkat s fadou firem, které poskytuji ticketingové sluzby. Mezi
nejzndméjsi patii TicketPortal, Ticketstream, TicketLIVE, Ticketmaster, DEEP VISION,

Colosseum ticket, Smsticket a jiné.

Nejveétsi konkurenéni silu, a tudiZ i nejlepsi postaveni na trhu ma spolec¢nost TicketPortal.
Spole¢nost ma na trhu vybudované jméno a je mezi zédkazniky zndma. Mezi spolecnosti se

sttedi konkuren¢ni silou se fadi Ticketmaster, Ticketstream, Colosseum ticket a DEEP
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VISION. Tyto spolecnosti nejsou na trhu tolik zndme, ale snazi se zvysit svilj podil na trhu
napt. diky technologickym inovacim, které konkuren¢ni spole¢nosti nenabizi. Spolec¢nosti
TicketLIVE a Smsticket maji slabou konkurenc¢ni silu, a to predev§im proto, ze je na trhu
vetsi mnozstvi znaméjSich firem, které obhospodatuji vétSinu trhu. Vyjednavaci sila stavajici

konkurence je tedy vysoka.

e Potencialni konkurenti
Vyjednavaci sila potencidlni konkurence je spiS vyssi, protoze pro zalozeni spole¢nosti
poskytujici ticketingové systémy je potfeba ziskat predevSim Zzivnostenské opravnéni.
V tomto ptfipadé se jedna o zivnost ohlasovaci volnou, pro kterou neni vyzadovéna zadna
odborna ¢&i jina zpasobilost. Zivnost volna existuje pouze pro Vyrobu a obchod a sluzby, které
nejsou uvedeny v piilohach 1 az 3 Zivnostenského zdkona. Pro zaloZeni Zivnosti volné je tedy
potieba splitovat predev§im vSeobecné podminky specifické v ustanoveni § 6 Zivnostenského
zakona (jedna se o svépravnost a bezithonnost fyzickych osob). Pro ohlaseni zivnosti je dale
dalezité, aby zde nebyla dana zadna ptekazka pro provozovani zivnosti podle specifickych
ustanoveni v § 8 zivnostenského zédkona (jednad se napi. o konkurs na majetek podnikatele
apod). Ohlasit Zivnost pak lze zjakéhokoliv obecniho Zivnostenského uradu bud’ osobné,
postou ¢i elektronicky po vyplnéni jednotného registratniho formuléfe, ke kterému je tieba
prilozit i seznam oborG ¢innosti nalezicich do zivnosti volné. Jedna se celkem o 80 obort
¢innosti, které je mozné v ramci zivnosti volné vykondvat. Dale je tfeba dolozit souhlas

o umisténi sidla a zaplatit poplatek za ohlaSeni Zivnosti. (Matzner, 2019)

e Odbératelé
Vyjednavaci sila odbérateld je spi§ vyssi, nebot’ vSechny spole¢nosti v tomto odvétvi nabizeji
podobné produkty. Pro odbératele je tedy jednoduché ptejit ke konkurenci. Zaroven néklady
na prejiti ke konkurenci jsou pro odbératele malé, nebot’ si odbératelé sluzbu kupuji na
vybrané udalosti. A déle cenova citlivost kupujicich je vysoka, protoze vSichni chtéji pofidit
sluzbu co nejlevnéji, aby ziskali co nejvyssi zisky. Cena za sluzbu se odviji od procentualné

stanovené provize z prodanych vstupenek.

e Dodavatelé
Spole¢nost DEEP VISION ma n¢kolik dodavateli, se kterymi spolupracuje. Jedna se zejména
o dodavatele hardwaru ¢ o banky, napf. CSOB, které spoleénost vyuziva pro zajisténi
platebnich bran. Pro poskytovani ticketingu jsou sluzby bank velice diilezité. Bez nich by

nebylo mozné provadét platby. Kazdopadné v CR existuje velké mnozstvi takovychto
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instituci, které nabizeji platebni sluzby. To znamen4, e pokud by CSOB zvysila cenu svych
poskytovanych sluzeb, spole¢nost DEEP VISION by mohla tohoto dodavatele vyménit za
jiného, ktery by dané sluzby poskytoval levnéji. Vyjednavaci sila dodavateli tedy neni prilis

vysoka.

e Substituty
Hlavnimi substituty spolec¢nosti DEEP VISION jsou sluzby subjekti, které nabizi vstupenky
na akce klasickym zptisobem. Jedna se naptiklad o Skolni zatizeni, kterd nabizi vstupenky na
Skolni plesy piimo studentim bez vyuziti jakéhokoliv ticketingového systému ¢i o vesnice
a obce, které poradaji mensi spole¢enské a kulturni akce, jako jsou napiiklad détské dny nebo
plesy. DalSimi substituty jsou aktivity poradatelti spolecenskych a kulturnich akei, pro které
by bylo mozné zacit vyuzivat vlastni ticketingové systémy, napiiklad kvili Gspofe financi.

Vyjednavaci sila substitutl tedy neni pfili§ vysoka.

5.3 PESTE analyza

PEST analyza je zaméfena na analyzu politicko-pravnich, ekonomickych, socidlnich,

technologickych a ekologickych aspektt, jez souvisi se spole¢nosti DEEP VISION.

Politicko-pravni aspekty

e Vramci poskytovani sluzeb je velmi dulezité¢, aby zakaznikem poskytnuté osobni
udaje byly peclivé chranény pfed moznym zneuzitim. Spole¢nosti jsou povinné
dodrzovat pravni predpis o ochran€ osobnich udaji, ktery je vymezen Zakonem
¢. 110/2019 Sb. o zpracovani osobnich udaji. Tento ptfedpis veli spolecnostem, aby
informovali své zdkazniky o zpracovani jejich osobnich udaji. (Zakon €. 110/2019
Sb., 2023)

e Od 6. 1. 2023 obcansky zakonik nové vymezuje pravidla, kterda se tykaji smluv
o poskytovani digitdlniho obsahu a sluzeb. Poskytovatel je povinen poskytovat
smluvné ujednané aktualizace, tzn., Ze v pifipadé vyskytnuti zavady, z didvodu
neudéleni aktualizovaného obsahu, je za vady digitalniho systému ¢i sluzby
odpovédny pravé poskytovatel. Dale je poskytovatel povinny poskytovat aktualizace,

které jsou potfebné k bezzavadnému chodu digitalniho obsahu. (Nespirek, 2023)

Ekonomické aspekty
e Primérnd vySe nominalni mzdy se neustale vyviji pozitivhim smérem, tzn. Ze roste.
V roce 2022 ve 4. ctvrtleti vzrostla primérnd hruba mésicni nominélni mzda o 7,9 %

oproti obdobi pfedchozimu. Realn¢ vSak primérna mzda diky 15 % inflaci poklesla
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0 6,7 %. Coz vede ke snizeni spotieby, protoze si lidé mohou koupit méné. (Kurzy.cz,
Primérnd mzda, 2023)

Ceny energii od poc¢atku roku 2022 zaznamenaly rapidni rust. Na energetické burze se
ceny energii vySplhaly az na 1 000 eur/MWh a to predevSim kvuli ruské invazi na
Ukrajinu. Na pielomu srpna a zafi vSak energie zaznamenala cenovy pokles.
Do budoucna se predpoklada, ze problém se znacné zvySenymi cenami energii bude
pokracovat. (Drabek, 2022)

Inflace v CR za posledni dobu rapidné vzrostla. Jeji narist byl ovlivnén zejména
energetickou krizi, ¢i rostoucimi cenami za ropu a plyn. Ke konci roku 2022 ¢inila
mira inflace 16,2 %. Tento narGst byl nejvyssi za poslednich 20 let. V bfeznu 2023
se meziroéni mira inflace zmirnila na 15 %. Do budoucna vsak Ceskéa narodni banka

predpokladé postupné snizovani miry inflace. (Kurzy.cz, Inflace, 2023; Moneta, 2023)

Socialni aspekty

Diky pandemii Covid-19 doslo k vysokému poklesu navstévnosti kulturnich akci az
0 55 %. Tento pokles byl zaznamenan piedevsim u historickych pamatek, koncertnich
sali, festivali a divadel. I ptfes uklidnéni situace s pandemii zdkaznici nejevi
o navstévu kulturnich akci takovy zdjem, jako pfed dobou pandemie. Diivodem miize
byt i fakt, Ze doslo k mirnému rastu cen vstupenek. (Cesky statisticky ufad, 2022;

Ceské noviny, 2022)

Technologické aspekty

Bezpecnostni rizika lze 1épe snizit pomoci slibné technologie zvané Blockchain, ktera
je diky své transparentnosti vSestranna pro jakykoliv sektor. Blockchain se nepouziva
pouze pro finan¢ni transakce, ale slouZzi také k potlacovani podvodl a celkové méni

zpusob, jakym nakladat s daty apod. (Builtin, 2022)

Ekologické aspekty

V ramci rostouciho diirazu na ochranu Zivotniho prostiedi je kladen dlraz na snizovani
odpadi, ¢i materidli s vysokou mirou dopadu na vyslednou ekologickou stopu.
Vychodiskem muze byt napf. vyuzivani recyklovaného papiru nebo sniZeni vyuZiti

papiru prostfednictvim digitalizace. (CamScanner, 2021)

Z PESTE analyzy vyplyva, ze technologické aspekty mohou byt pro spolecnost ptilezitosti,

protoZze nova technologie by jim mohla byt pfinosnd v rdmci sniZovani bezpecnostnich rizik.
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Ekologické aspekty mohou byt pro podnik piilezitosti, jak zlepSit své spolecensky odpovédné
chovani a jak se stat Setrn&j$im k Zivotnimu prostiedi. Politicko-pravni aspekty, ekonomické
a socialni aspekty svou existenci mohou ohrozit ¢i ztizit ¢innost podniku a jsou pro n¢j tedy

spi$ hrozbou.
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6 ZHODNOCENI POSTAVENI VYBRANE SLUZBY NA TRHU

Sesta kapitola se zabyva zhodnocenim sluzby ENIGOO, konkrétné se zaméfuje na silné
aslabé stranky dané sluzby. Dale je v této kapitole zpracovdna SWOT analyza a jeji

vyhodnoceni.

6.1 Sbér informaci (fizeny rozhovor)

Z tizeného rozhovoru s vedenim spolecnosti DEEP VISION vyplyva, ze ENIGOO je jednim
z hlavnich projekti spolecnosti a jeho cilem je posunou sluzby a technologie v oblasti
ticketingu na zcela novou uroveil. Stanoveného cile se snazi dosédhnout ptedevSim
prostfednictvim zasadni zmény piistupu k celému odvétvi, ¢imz se vyrazné odliSuje

od konkurence, jez ma na trhu dlouhodob¢;si tradici.

Mezi hlavni ptednosti sluzby ENIGOO, tedy mezi jeji silné stranky, 1ze fadit hned nékolik
aspekt. ENIGOO je cloudovd platforma vstupenkového systému, kterd je vyuZivdna
napiiklad na sportovnich udélostech, jako je Mistrovstvi svéta v hokeji, na kulturnich akcich,
na festivalech, jako je napfiklad Colours of Ostrava apod. Pfi poskytovani sluzeb ENIGOO
nestoji mezi zakaznikem a fanouskem. Stoji za subjektem a snazi se posilit jejich vztahy.
To znamena, ze ENIGOO neslouzi k ptedprodeji vstupenek, prodejcem vstupenek je dany
subjekt naptiklad hokejovy klub. Veskeré kontakty pak probihaji mezi klubem a fanouskem.
Konkurenti spole¢nosti DEEP VISION, které zprosttedkovavaji ticketing to maji naopak.
Jejich hlavnim ukolem je prodej vstupenek s tim, ze se uz dale neohlizeji na tvorbu vztahi
mezi subjektem a fanouskem. TakZe napiiklad v jednu chvili svym zakaznikim prodaji

vstupenky na hokej a posléze jim nabizeji vstupenky na fotbalovy zépas.

Mezi dalsi silnou strankou sluzby patii, Ze spole¢nost DEEP VISION je tvlircem sluzby
ENIGOO a jejich hlavnim cilem je tuto sluZzbu neustale vylepSovat. DEEP VISION se snazi
ENIGOO vylepsovat v pravidelnych ¢Etrnactidennich cyklech, fidi se tzv. agilni metodikou,

ktera spociva v rozdé€leni velkych projekt na mensi tkoly, které 1ze rychleji splnit.

DEEP VISION dale vyuziva tzv. CRM systém, ktery ptedstavuje fizeni vztaht se zdkazniky
a slouzi k shromazd’ovani potiebnych informaci. Diky tomu mohou B2B zakaznici DEEP
VISION Iépe poznat své zdkazniky, segmentovat je a vytvofit pro né¢ vhodné marketingové
akce. Mimo jiné spol¢enost svym B2B zakaznikiim nenabizi pouze prodej vstupenek, ale také

pro n& vytvaii mobilni aplikace, které umoznuji jejich fanouskiim napt. ndkup vstupenek
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¢i spravu permanentnich vstupenek. Spolecnost své sluzby poskytuje i v ramci call centra,

které funguje v ¢ase od 9 do 22 hodin.

Slaba stranka sluzby souvisi s expanzi do zahrani¢i. Pokud by se spole¢nost DEEP VISION

rozhodla expandovat sluzbu ENIGOO mimo Ceskou republiku a Slovensko, mohla by

se dostat do nesnazi skrz tym pracovnikl. Postradaji zde zkuseny tym pracovniki, ktery by

byl schopen zvladnout zahrani¢ni trhy. Ve spolecnosti je v soucasné chvili pét vyvojari,

na kterych vse stoji.

6.2 Analyza ziskanych informaci (SWOT analyza)

SWOT analyza, vyobrazena v tabulce 5, byla zpracovana na zaklad¢ analyz vnéjsiho prostiedi

(charakteristika zakaznik®i, analyza konkurence), které byly zpracovany v piedchozich

kapitolach, a informaci o silnych a slabych strankach sluzby, které byly ziskany b&hem

fizeného rozhovoru.

Tabulka 5: SWOT analyza

S — SILNE STRANKY

W — SLABE STRANKY

e Posilovani vztahil mezi zakaznikem a
fanouskem

e Tvirce sluzby

e Snaha o neustalé inovace

e Kyvalita sluzby

e Vyuziti CRM systému

e Velka zdkladna spokojenych zakazniki

e Komunikace se zakazniky

e Nedostatek kvalifikovanych
zameéstnanci

e NedostateCna propagace

O — PRILEZITOSTI

T - HROZBY

e Vyuziti novych technologii (Blockchain)
e Vyuziti novych dodavateli (Moneta)

e Rostouci zajem spolecnosti o ekologii
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e Jednoduchy vstup na trh

e Rastinflace

e Rust ceny energii

e Realny pokles primémé mzdy

e Pokles z4jmu o kulturni akce

o Silngjsi, znaméjsi stavajici konkurence
e Pfechod odbératelti ke konkurenci

e M:én¢ nakladné substituty sluzby

Zdroj: vilastni zpracovani



Ze zpracované SWOT analyzy vyplyva, ze by spole¢nost DEEP VISION mohla vyuzit fadu
svych silnych stranek pro naplnéni pfilezitosti, které se ji nabizi. Dochézi zde tedy k propojeni
SO. V ramci snahy o neustalé inovace by pro spolecnost mohlo byt prilezitosti, kdyby zacala
vyuzivat nové technologie, které jsou na trhu k dispozici. Pfikladem by mohl byt Blockchain,
ktery slouzi k potladeni podvodi a jehoz snahou je ménit zplsob, jakym se naklada s daty.
Déle také daraz na ekologii je v soucasnosti velmi dilezity. Déle by se spole¢nost mohla
v ramci snahy o neustalé inovace zaméfit na nové dodavatele (Moneta Money Bank), kteii by
ji mohli nabidnout naptiklad n¢jaké novinky ¢i vylepseni v rdmci platebnich bran, které jsou

pro spolecnost klicové.

Z propojeni silnych stranek a hrozeb, tedy z propojeni ST vyplyva, Ze jsou pro spole¢nost
hrozbou stavajici konkurenti, ktefi maji na trhu jiz vybudované jméno a jsou mezi zakazniky
dobtfe znami. Spole¢nost DEEP VISION vSak muze vyuzit svou silnou stranku, kterou je
vysoka kvalita sluzeb. Diky tomu by mohla obstat na trhu mezi zndméjSimi spole¢nostmi
poskytujici ticketingové sluzby. Déle by spole¢nost mohla reagovat na hrozbu stavajici
konkurence prostiednictvim svym komunikacnich vlastnosti a poukdzat na pozitivni stranky

své sluzby a naptiklad i na velké mnozstvi svych stavajicich spokojenych zakaznikii.

Z propojeni slabé stranky a pftilezitosti, z propojeni WO vyplyva, Ze by spole¢nost mohla se
svou slabou strankou, tedy s nedostatecnou propagaci, bojovat vyuzitim novych technologii.
Ptikladem by mohlo byt vyuZiti placené reklamy na Instagramu. Dale vysSi aktivity
vSeobecné na socidlnich sitich, do které by mohla zapojit kladné recenze svych stavajicich
zakaznikl. Spolecnost by se také mohla zaméfit na svou slabou stranku v podobé
nedostate¢né kvalifikovanych pracovnikil prostfednictvim novych technologii (Blockchain),

které by byly jednodussi na obsluhu a nevyzadovaly by tak vysokou kvalifikaci.

V ramci propojeni slabych stranek a hrozeb, tedy v ramci propojeni WT, by se spole¢nost
mohla zaméfit s ohledem na vysokou miru inflace a rist cen energii na takovy druh
propagace, ktery by oslovil nové potencidlni zdkazniky, zvysil by povédomi o spolecnosti
a zaroven by vyzadoval nizké naklady (Instagram). Zaroven by spole¢nosti mohla kvalitné

provedena propagace pomoci obstat viii stavajici konkurenci.

Mezi nejpodstatnéjsi strategii, podle autorky, patii strategie WO, kterd propojuje slabou
stranku spole¢nosti s piilezitosti. Diky uplatnéni této strategie by bylo mozné zvysit

povédomi o spolecnosti a ziskat tak nové potencidlni zdkazniky s minimalnimi naklady.
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7 NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE

Sedma kapitola je zaméfena na navrh marketingové strategie. Prvni ¢ast se zabyva navrhem
mise a vize pro spole¢nost DEEP VISION. Druha c¢ast je vénovana navrhu marketingové

strategie podle prvkli marketingového mixu.

7.1 Mise a vize

Navrh mise a vize spole¢nosti DEEP VISION vychazi predevsim z jeji podnikové strategie.

Mise spolecnosti by mohla vypadat naptiklad takto: ,,Svym klientim poskytujeme ta nejlepsi

a nejmodernéj$i technologicka feSeni pro usnadnéni jejich podnikani.*

Vize spolecnosti DEEP VISION by mohla vypadat naptiklad takto: ,,Nasi vizi je stat se
poskytovatelem Spickového fteSeni a inovativnich pfistupli, které budou reagovat na

nejmodernéjsi trendy.

7.2 Navrh marketingové strategie podle marketingového mixu

Marketingova strategie pro spolecnost DEEP VISION byla navrhnuta podle rozsifeného
marketingového mixu sluzeb. Jednotlivé navrhy vychazi z hlavni strategie plynouci ze SWOT
analyzy, pfi ¢emZ je nejvétsi pozornost vénovana strategii WO, nebot” je podle autorky je

nejpodstatnéjsi.

7.2.1 Cena
Cenu spolecnosti DEEP VISION neni tfeba ménit. AvSak diky velmi dobrému postaveni
spolecnosti na trhu, by pro spole¢nost mohlo byt ptilezitosti, kdyby cenu za své sluzby mirné

zvysila. Diky tomu by spole¢nost mohla do budoucna doséhnout vyssich ziska.

7.2.2 Produkt

Spolecnost v souCasné dobé klade velky dlraz na rozvoj a inovace svého produkt. Zakaznici
tuto snahu ocenuji a diky tomuto pfistupu je produkt spolecnosti DEEP VISION vétSinou
mnohem atraktivnéj$i nez produkty konkurencnich spolecnosti. Této skutecnosti by mohla
spolecnost vyuzit a mohla by tak sviij produkt zacilit 1 do oblasti, kam vétSina jejich
konkurentli v soucasné chvili nesmétuje. Piikladem by mohly byt plesy, na které jsou
v soucasné chvili prodavany vstupenky pievazné klasickym zpisobem. V pfipadé, Ze by se
vSak poradatelé rozhodli vyuzit ticketingové systémy, mohlo by jim to pfinést zna¢né vyhody
spojen¢ s piehlednymi informacemi o navstévnicich 1 vstupenkdch, ¢i vice piehlednou

administrativu.
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7.2.3 Komunikace
Spolecnost je mezi zakazniky zndma predevSim na zaklad¢ pozitivnich recenzi, které si tito

zakaznici mezi sebou predavaji.

Aby se spolecnost dostala do povédomi vice potencialnich klientii, bylo by vhodné, kdyby

svou sluzbu vice zpropagovala.

Instagram
V soucasné chvili ma spolecnost zalozeny svilj instagramovy ucet, kde ma jiz vybudovanou
zakladnu sledujicich. Aby tuto zdkladnu spole¢nost rozsifila, autorka pro spole¢nost navrhuje

nasledujici zptisoby propagace.

e Tvorba jednotnych a pravidelnych prispévku
Spolec¢nost by se mohla prezentovat jednotnym vizudlnim stylem na vSech platformach, které
vyuziva. Své webové stranky ma ladény do fialové barvy, proto by bylo vhodné, kdyby tuto
bravu aplikovala i do svych instagramovych ptispévki. Timto by se mohla dostat 1épe do
povédomi zakaznikii, kteti by si pak automaticky spojovali spole¢nost pravé s fialovou
barvou. Zaroven by spole¢nost timto zptisobem mohla informovat zdkazniky o nadchéazejicich

udélostech a tim v nich vzbudit o danou udalost z4jem.

- enigoo.cz and deepvisioncz
ENIGOO

€£NIGOO

Qv W

14 likes

enigoo.cz Spusténi pfedprodeje na Smetanovu Litomysl je
kazdoroéné pofddnou dévkou adrenalinu. «% Na plné
obratky jede vie, véetné naseho call centra. *. Dilezitou
véci je zakaznikim zajistit co moznd nejpohodinéjsi nakup,
coZ se nam, pevné véfime, dafil & fg #enigoo #deepvision
#tickets #ticketing #callcenter

Obrizek 4: Vizualizace navrhu jednotnych pfispévkii na Instagramu

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z navrhu instagramového piispévku, vizualizovaného na obrdzku 4, je na prvni pohled
viditelné, Ze se spole¢nost chystd na predprodej listkli na akci, kterd se bude konat
v Litomysli. Timto zptisobem by pak mohla spolecnost vytvaret vétSinu svych piispevkd,
které by zvetejiiovala v pravidelnych intervalech, napiiklad jednou tydné.

e Propagace prostiednictvim spokojenych zakazniki
Instagramovy ucet by spole¢nost mohla dale vyuzit pro publikovani pozitivnich recenzi od
svych stavajicich zakaznikl, ¢imz by mohla ptildkat fadu novych zdkazniku.
Propagace by spocivala v tom, Ze by spolecnost pod ptispévky zvetejniovala pozitivni recenze
od spokojenych zakaznikli. Fungovat by to mohlo i naopak a to tak, Ze by spokojeni
zadkaznici, napt. hokejové kluby, propagovaly spolecnost na svém Instagramu. Diky rozsahu
této socialni sité¢ by se tak o spolecnosti mohlo dozvédét mnohem vic zakaznikti a mohli by se
jednoduse na spolec¢nost obratit.

¢ Placena reklama na Instagramu
Poslednim navrhem u této propagace je vyuziti placené reklamy, kterou Instagram nabizi.
Jedna se o reklamu ve feedu, jejiz vizualizace je znazornéna na obrazku 5, videoreklamu,
reklamu ve stories ¢i karusalovou reklamu. Placenou reklamu na Instagramu by bylo vhodné
vyuzit pfedev§im pro propagaci nadchazejicich akcich. Mezi vyhody této formy propagace se
urcité tadi to, ze si podnik mize zvolit, cil propagace. To znamend, ze mize na Instagramu
zpropagovat nejen svij uzivatelsky profil, ale také své webové stranky. Dale je zde mozné
urcit, na jaky okruh uzivatelll bude reklama na Instagramu cilit. Tzn, Ze si spole¢nost DEEP

VISION mitiZe napiiklad zvolit jako okruh uzivatelii pouze sportovce.

Dalsi vyhodou této formy propagace je jeji cena. Investice do tohoto druhu propagace je totiZ
zcela individuélni, odviji se pfedevSim od poctu dni, po které je ptispévek propagovan a také
od poctu uzivatell, na které reklama cili. Minimalni rozpocet pro tuto reklamu ¢ini 22 K¢ na
jeden den. Pfi vynalozeni téchto vydaji by bylo vSak oslovenou maximalné 170 uzivateld,

takZe rozsah kampané by byl velmi nizky. Délka kampané je téz individudlni.

Pokud by se spole¢nost rozhodla propagovat néjakou kulturni akci prostiednictvim
Instagramu, rozpocet na kampan, kterd by trvala 5 dnti, oslovila by az 10 000 uzivateli, by

¢inil 1 330 K¢ (tzn. 266 K¢ na den).
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Sponsared

£NIGOO

Obrazek 5: Vizualizace placené reklamy na Instagramu v podobé piispévku

Zdroj: vilastni zpracovani
Webové stranky
Spolecnost DEEP VISION ma v soucasné chvili vytvofené velmi moderni a ptehledné

webové stranky. Potencidlni klienti zde mohou nalézt veskeré informace o jejich sluzbé.

Navrh pro webové stranky spolecnosti je zaméfen na jejich obohaceni o pozitivni recenze
stavajicich klientd spole¢nosti. Pozitivni recenze na webovych strankach, jez je zobrazena na
obrazku 6, by mohla byt hnacim motorem pro nerozhodné potencialni klienty, ktefi by se diky

recenzim mohli snadno nechat presvédcit o spolupraci.

Vzhledem k tomu, Ze ma spolecnost jiz vytvorené moderni webové stranky, mohla by pro
tento navrh zvolit Upravu obsahu jejich webové stranky. Tato uprava by se cenové
pohybovala od 150 K¢ nebo od 300 K¢. Cena by byla zavisla ptfedevS§im na naro¢nosti tpravy

a na poctu znaka. (Web za par kacek, 2022)
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£NIGOO Vstupenkouy systém CRM Fans. CRM Obchod Mobilni apliace

Kdo nas pouziva

DOSTIHOVE B @

[<]o] \i}

Ca si o nas mysli nasi klienti

zb& ENIGOO jsme se doslechli na zakladé pozitivnich

I jsme nad miru spokojeni. Nabizi nejmodernéjsi
icketingového systému a fadu dal3ich funkci navic.

Obrazek 6: Vizualizace webovych stranek spolecnosti

Zdroj: vilastni zpracovani
7.2.4 Procesy
Vramci procest spolecnost DEEP VISION nema co ménit. Jeji silnou strankou je
komunikace se zakazniky, kterd je pro spolecnost prioritou. Vzdy se snazi porozumét

a vyhovét specifickym pozadavkiim a potfebam zakaznika.
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ZAVER
Navrh marketingové strategie patii k jednomu z velmi dtlezitych krok pro to, aby byl

podnik schopny ziskat konkurenéni vyhodu, aby tspé$né napliioval své podnikové cile a 1épe

rozumél svym zakaznikim.

Diplomové prace se zabyva navrhem marketingové strategie pro spolecnost DEEP VISION
s.r.o. Prace vychazi z marketingu sluzeb, marketingového fizeni a marketingovych strategii,
které jsou popsany v teoretické ¢asti. Cilem této diplomové prace je analyzovat stavajici
poskytovatele sluZeb v oblasti ticketingu na ¢eském trhu a navrhnout marketingovou
strategii pro vybrany podnik. Na zéklad¢ analyzy podniku, analyzy vnéjsiho prostiedi
podniku, kterd v sobé nesla analyzu konkurence a charakteristiku zakaznika, a SWOT
analyzy, doslo k nésledujicim ndvrhiim nejen ohledné nové marketingové strategie, ale také

ohledn¢€ nové mise a vize podniku.

Vytvofeny navrh marketingova strategie podle marketingového mixu se nejprve zaméfil na
cenu, pro kterou by navrhnuto jeji ptipadné mirné zvyseni. Toto zvySeni by mohlo byt pro
spole¢nost prilezitosti, diky jejimu dobrému postaveni na trhu. Pro produkt bylo navrhnuto,
aby se podnik zaméfil 1 na dalsi tipy akci, na které se vétSina konkuren¢nich spolecnosti
nezameétuje. Jedna se predev§im o plesy, na které byvaji vétSinou prodavany vstupenky
klasickym zplGsobem. V rdmci komunikace bylo navrhnuto nékolik zmeén. Jednalo
se o komunikaci prostfednictvim socialni sit¢ Instagram, na které ma spolecnost jiz zaloZzeny
svij profil. Diky pravidelnym pfispévkim, které by nesly jednotny vizudlni styl, by
se spolec¢nost mohla 1épe dostat do povédomi zdkazniki. Dale by mohla spole¢nost vyuzit
pozitivni recenze od svych stavajicich zdkaznikli, které by zvefejilovala na svém
instagramovém profile, popifipadé by stavajici spokojeni klienti mohli na svém
instagramovém profilu zvetejiiovat jejich kladné zkuSenosti se spolecnosti a jeji sluZbou
ENIGOO. Posledni navrh vramci této propagace se =zabyval placenou reklamou
na Instagramu, diky niZz by se spole¢nost mohla dostat do povédomi vétSitho mnozstvi
potencidlnich zajemct o sluzbu. Vyhodou této placené propagace je jeji financni
nenaro¢nost. Dale bylo navrhnuto vylepSit soucasné webové stranky spolecnosti téz
o pozitivni recenze stavajicich klientli, nebot’ se jedna o aspekt, na ktery potencialni klienti
hodné daji. V ramci procesii nebylo potfeba pro spole¢nost vytvaret zadny navrh, nebot’

komunikace se zakazniky je silnou strankou spole¢nosti.
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