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ABSTRAKT

Diplomova prace pojednava o strategickém marketingu noveé vzniklé firmy, ktera poskytuje
datové poradenské sluzby firem ohledné jejich environmentéalniho, socialniho a spravniho
(ESG) chovéni. Cilem prace je navrhnout marketingovou strategii poradenské firmy pomoci
modelu marketingového mixu sluzeb. Pro splnéni tohoto cile jsou nejprve popsany
teoreticka vychodiska strategického marketingu a spoleCenské odpovédnosti firem.
V analytické ¢asti jsou primarnimi a sekunddrnimi zdroji dat vyhodnoceny vnéjsi a vnitini
faktory firmy, na zakladé kterych jsou definovany hlavni rozvojové vyzvy firmy. Projektova
cast se zabyva navrhem marketingové strategie a ro¢niho ak¢éniho planu poradenské firmy.
Néavrhy slouzi firmé¢ jako podklad a inspirace pro implementovani optimalni marketingové
strategie, nastaveni zakladnich marketingovych procesli a akéniho planu firmy pro GspéSny

vstup na poradensky trh ESG reportovani.

Kli¢ova slova: malé a stfedni firmy, poradenské sluzby, marketingova strategie, analyza,

ESG reporting, spole¢enska odpovédnost firem

ABSTRACT

Diploma thesis discuss the strategic marketing of a newly established firm that provides data
consulting services to firms on their environmental, social and governance (ESG) behaviour.
The aim of the author’s thesis is to design a marketing strategy for the selected consulting
firm using a service marketing mix model. To meet this objective, the theoretical background
of strategic marketing and corporate social responsibility is first described. In the analytical
part, primary and secondary data sources are used to evaluate the external and internal factors
of the firm, based on which the main development challenges of the company are defined.
The project part deals with the design of the marketing strategy and the annual action plan
of the consulting firm. The designs serve the firm as a basis and inspiration for implementing
an optimal marketing strategy, setting up the firm’s basic marketing processes and action

plan for a successful entry into the ESG reporting consulting market.

Keywords: small and medium-sized enterprises, consulting services, marketing strategy,

analysis, ESG reporting, corporate social responsibility
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UvVOD

V diplomové praci je feSeno aktualni téma firemniho reportovani nefinancnich ESG dat
z marketingové perspektivy zaCinajici poradenské firmy. ESG je zkratkou pro
environmentalni, socialni a spravni data a informace firmy, které dohromady vyjadiuji a
shrnuji kvalitu a kvantitu spolecensky odpovédného chovani firmy. Toto téma je na evropské
pudé nejen aktualni, ale dulezité pro vedeni firem, protoze jej v pristich budoucich letech
bude kvili evropské legislativé povinné muset fesit tisice firem v Ceské republice a okolnich
statech EU. Mnoho dal$ich firem také zacne i jiz zacalo se sbérem, analyzou a reportovanim
nefinanénich ESG dat z moralnich osobnich ¢i partnerskych ptresvédéeni a iniciativ.
Problémem se naskytd situace, ve kter¢ mnoho ztéchto firem neni zatim dostatecné
organiza¢né ani persondlné pfipraveno a nema dostatek informaci k samotnému feSeni vyzev
reportovani dle evropskych standardt. Firmy aktualné potiebuji nékoho, kdo jim jednoduse
a za dostupnou cenu podd pomocnou ruku a na pozadované kvalité zpracuje ESG reporting
firmy. To je ulohou vybrané poradenské firmy, kterd pfichdzi na pomoc s unikatnim
softwarovym néstrojem a odbornymi kompetencemi svého konzulta¢niho tymu.

Oblast nefinancniho ESG reportovani je nahlizena optikou marketingové strategie
poradenskeé firmy, jejiz navrh je ocekavanym piinosem a hlavnim cilem prace. Pro sestaveni
marketingové strategie jsou vyuzity analyzy sekundérnich a primarnich zdrojt, které byly
sesbirany autorem. Analyzy jsou zpracovany v souladu s modelem ¢i technikou PESTLE,
Porterovych péti sil, benchmarking, VRIO a na zavér shrnuty modelem SWOT. Na shrnuti
vysledki analyz navazuje navrh marketingové strategie, ktery aspiruje na vytvofeni a
zlepSeni marketingovych strategickych procesti. Marketingova strategie je popsana pomoci
marketingového mixu 7P, ktery obsahuje produktovou, cenovou, distribu¢ni, propagacni,
lidskou, proceni slozku marketingové strategie a slozku fyzického dikazu. Ty poté slouzi
jako podklad a inspirace pro vedeni vybrané zacinajici firmy. Néavrhovy podklad déle
rozSifuje jeSté rocni akéni plan projektu marketingové strategie, ktery popisuje aktivity
z hlediska vyznamu pro firmu, casu, persondlni odpovédnosti a nakladd. ZlepSeni
marketingovych strategickych procesti poté podpofi nejen uspéch poradenské firmy u

zakaznik, ale také firemni rtist a rozvoj.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Formulace cili a vyzkumnych otazek

Hlavnim cilem projektové diplomové prace je navrh analyzou podlozené marketingové
strategie vybrané¢ poradenské firmy. Pro definovani marketingové strategie byl vybran
model dle marketingového mixu 7P. Na zéklad¢ vypracované marketingové strategie je dale
navrhnut ro¢ni akéni plan, ktery bude slouzit vybrané firmé jako podklad a inspirace pfi
dal$im marketingovém sméfovani. Vypracovani situacni analyzy firmy a navrh akéniho
planu Ize nazvat vedlejSimi cili prace. Kombinace pochopeni teoretickych zdkladii
problematiky strategického marketingu sluzeb a spolecenské odpovédnosti firem, spolu
s vypracovanymi dil¢imi analyzy firmy, vytvaii podklady pro vytvofeni informovaného
navrhu marketingové strategie. Dale jsou uréeny vyzkumné otazky pro analytickou c¢ast
diplomové prace. Hlavni vyzkumna otazka se tyka potencidlu vstupu na dany trh pro
vybranou firmu a zni takto:

- Jaké existuji hlavni rozvojové vyzvy firmy?

Pro zodpovézeni hlavni vyzkumné otazky jsou definovany dil¢i otazky tykajici se
konkurence, zékaznikl a zdroju firmy:
1) Jak je mozné charakterizovat konkurencni firmy na ESG poradenském trhu?
2) Jak lze definovat poptavku segmentu malych a stfednich podniki po ESG
sluzbach?

3) Jakeé zdroje jsou konkuren¢ni vyhodou vybrané firmy?

Metodika prace

Diplomovou praci je rozdélena do tii ¢asti: teoretické, analytické a projektového navrhu.
Teoreticka cast je vytvorena reSerSi tuzemské i zahrani¢ni literatury a vérohodnych
internetovych zdroji. Cerpané zdroje se tykaji problematiky strategického marketingu
sluzeb, firemniho poradenstvi a oblasti spoleCenské odpovédnosti firem.

Analyticka ¢ast navazuje na teoretické poznatky. Je zde provadéna analyza situace firmy,
jak z perspektivy vnéjsiho prostiedi, tak vnitiniho prostfedi firmy. Za tcelem provedeni
situaCnich analyz jsou vyuzivané informace z vlastnich marketingovych vyzkumi (primérni
zdroje) a ze sekundarnich zdroji dat, které jsou sbirdna pomoci internetu, ptipadné fyzickych
zdrojti. Specificky u primarniho vyzkumu jsou sbirany informace o stavu ESG poradenského

odvétvi skrze rozhovory a vyplnéné online dotazniky od vlastnikii vybrané firmy a od



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

externé pusobicich ESG specialisti. ESG specialisté byli oslovovani pfimym emailem skrze
kontakty pracovnikii poradenské firmy nebo oslovenim na siti LinkedIn, kde autor napsal
prispeévek na ESG komunitni skupinu. Odpovédi byly sbirany v bieznu 2024. Sekundarni
data jsou sbirdna z vetejné¢ dostupnych online zdroji webovych stranek, socidlnich siti a
obchodniho rejstiiku jiz od prosince 2023 do tnora 2024 do projektu benchmarkingu, ktery
mél za cil zmapovat ESG poradensky trh v CR a porovnat ukazatele konkurence s vybranou
firmou.

V ramci vnéj$i analyzy se autor vénuje faktorim modelu PESTLE a modelu Porterovo péti
sil, ktery se tyka hlavnich subjektti v daném odvétvi jako jsou zakaznici, konkurencni firmy,
potencidlni konkurenti, substitu¢ni sluzby a dodavatelé. Vnitini analyza se tyka zdroji a
dispozic samotné firmy. Na zavér se poznatky z dil¢ich analyz shrnuji ve SWOT analyze,
ktera tvofi uceleny pohled na situaci firmy a také podklad pro tvorbu v nasledujici Casti
projektového névrhu.

Tteti Cast projektového navrhu navazuje na informace ziskané v teoretické a analytické ¢ésti.
Formuluji se zde rozvojové marketingové cile firmy a specifikuji marketingové strategie pro
jednotlivé slozky marketingového mixu. Projekt je zakoncen navrhem akéniho
marketingového planu, tedy marketingovych aktivit. NavrZzené aktivity v projektu jsou
popsany z hlediska v&€cného, ¢asového, finanéniho a persondlniho. Realizace projektovych
aktivit je opatfena riziky, ktera jsou na zaver tieti ¢asti provéteny a jsou navrhnuty konkrétni

opatfeni pro sniZzovani téchto rizik.
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I. TEORETICKA CAST
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1 STRATEGICKY MARKETING FIRMY

V zévislosti na cili prace, tedy navrhu marketingové strategie vybrané firmy, je v teoretické
Casti prace tieba postupovat od nejobecnéjsich témat k tém specifickym. Pocatecni kapitola
charakterizuje podnikani a strategického fizeni firmy se zaméfenim na marketingové fizeni
a na strategicky marketingovy proces. Na zavér teoretické ¢asti je struéné definovana oblast
spolecenské odpoveédnosti firmy a s nim spojeny ESG reporting, kterému se vybrana firma

vénuje.

1.1 Strategické Fizeni firmy

Pted popsanim strategického fizeni firmy je dilezité vysvétlit pojmy firmy, podnikdni a
osoby podnikatele. Firma je obecné definovana jako =zékladni vyrobni jednotka
v hospodarstvi, ekonomicky subjekt ¢i specializovand organizace vyrobniho procesu
pusobici v trznim prostiedi. V rdmci této prace je pojem firma vniméan dle definice
Samuelsona a Nordhause (2013, s.118) za ,,specializovanou organizaci vénujici se Fizeni
procesu produkce pomoci najmu prace, kapitalu, pudy a ndkupu dalsich vstupii za ucelem
prodeje zbozi a sluzeb“. Jako synonymum k pojmu firma ve smyslu specializované
organizace je v literatufe ¢asto uvadén podnik ¢i spole¢nost. Vyhodami uspofadani do firmy
je vyssi efektivnost podnikani, jelikoz umoznuje produkci ve vy$$im rozsahu, snazsi
opatfovani finan¢nich zdrojii, peclivéjsi fizeni a monitorovani. (Samuelson a Nordhaus,
2013, s. 118, s. 658). Podnikanim se v pravnickém pojeti rozumi ,,soustavna cinnost
provadena samostatné podnikatelem viastnim jménem a na vlastni odpovédnost za ucelem
dosazeni zisku“ (Veber a Srpova, 2012, s.14). Podnikatelem je rozuména fyzicka ¢i
pravnicka osoba zapsana v obchodnim rejstiiku, podnikajici soustavng, za ti€elem zisku a na
zaklad¢ zivnostenského nebo jiného neZ Zivnostenského opravnéni (Veber a Srpova, 2012,
s.15).

Strategické fizeni je klicovou funkci vedeni firmy, jelikoz definuje zadkladni podnikové
pfedstavy o budoucim sméfovani a metriky jako je firemni vize, poslani, cil a strategie
vedouci k dosaZeni tohoto cile. Tyto konkrétni predstavy, metriky i analyzy, na kterych jsou
tyto klicové ukazatele postavené, jsou dulezité pro jakékoliv budouci strategické planovani
a rozhodovani (Jakubikova, 2013, s.43). Firemni strategie ma vysadni postaveni a vliv na
budouci ¢innosti, sméfovani a ur¢eni pozice firmy na trhu. Strategie vCetné strategickych

cilii firmy jsou nadfazené vSem dal$im cilim a jsou vychodiskem pro navrhované funkéni
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strategie jednotlivych oddéleni a dalSich dil¢ich, operativnich cilti (Kasik a Havlicek, 2012,
s.121).

Nyni je tieba vysvétlit pojem strategického fizeni firmy. Dle Jakubikové (2013, s.16) se
jedna o ,, dynamicky proces tvorby a implementace rozvojovych zameéri, které maji zasadni
vyznam pro rozvoj firmy . Ve strategickém fizeni firmy hraje dilezitou roli dlouhodobé a
systematické vytvareni, udrzovani a napliiovani firemnich poslani, vizi i kratkodobéjsich
cilt za pomoci uzivani pat¥i¢nych zdroji a znalosti vngj§iho i vnitiniho prostiedi. Cinéni
zavaznych strategickych rozhodnuti mé na starosti vrcholovy management firmy a dotykaji
se v§ech procest a oddéleni firmy, véetné marketingového (Jakubikova, 2013, s.16).
Strategicky marketing izce souvisi se strategickym fizenim firmy, jelikoZ pro néj ptipravuje
nejriznéjsi podklady diky vysledkiim analyz firemniho prostfedi a na nich zavislého
doporuceni tykajici se cild, plant a strategii v ostatnich firemnich oblastech. Marketingovy
plan je vychozim strategickym planem, na ktery poté navazuje strategické fizeni firmy
v dalSich oblastech, napi. ve finan¢nich, vyrobnich a personalnich strategiich a planech

(Jakubikova, 2013, s.43; Fotr, Vacik, Soucek, Spaéek, Hjjek, 2020, s.122).

1.1.1 Faze strategického planovani a Fizeni

Strategické fizeni firmy je rozdélovano do tfi hlavnich etap: planovani, realizace a
hodnoceni. V planovaci ¢i ptipravné fazi je obsazeno nejen definovani firemnich poslani,
vizi a cild, ale také sbér dat a analyza prostiedi, tvorba firemnich strategii pro rizné funkéni
oblasti firmy a zpracovani strategického planu. V druhé fazi jsou déle firemni strategie a
strategické plany realizovany, v posledni fazi je strategie a strategicky plan kontrolovan a je

hodnoceno zda-li plni pfedsevzaté firemni cile (Jakubikova, 2013, s.40).

1.1.2 Firemni poslani (vira) a vize

Predtim, nez si firma zacne stanovovat firemni cile a mozné cesty (strategie) vedouci ke
splnéni cilii, musi mit jasnou piedstavu o své tloze ve svété, o pfidané hodnoté, kterou
poskytuje lidem ¢i firemnim klientim. Stejné tak by firma méla mit predstavu o svém
budoucim smétfovani a dlouhodobych planech, které¢ oznacuji vizi. Proto je duleZité si

stanovit firemni poslani a vizi, jez se firma bude snazit dlouhodob¢ napliiovat.

Poslani vyjadiuje zékladni smysl podnikani firmy, diivod, pro¢ existuje a v co Vé&fi.
Diilezitost poslani ptasobivé shrnuje svétoznamy spisovatel knih o leadershipu Simon Sinek
ve své knize Zacnéte s pro¢: ,, Produkt s jasnym PROC dava lidem moznost Fici okolnimu

svétu, kdo jsou a v co véri...Lidé nekupuji to CO déldte, ale kupuji PROC to déldte. Nemd-
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li spolecnost jasnou predstavu o svém PROC, pak okolni svét nemiize vnimat nic vic, nez CO
spolecnost dela“ (Sinek, 2013, s.75). Firmy s jasnym a silnym poslanim se v myslich
zakaznikli automaticky pozitivné odliSuji a neni potieba se spoléhat na dlouhodobé
neefektivni manipulativni natlaky. Vize je definovana jako popis budouciho idealniho stavu
firmy, ktery je na rozdil od poslani ¢asoveé ohrani¢eny. Poslani a vize nejsou dilezité jen pro
samotnou firmu, ale také pro jeji $irsi okoli a vSechny zainteresované osoby, které ovliviluje
svou ¢innosti. Jejich stanovy se vyuzivaji pii marketingové komunikaci se stakeholdery,
napf. v internim prostiedi firmy se zaméstnanci a akcionafi a v externim prostiedi firmy se
zakazniky ¢i dodavateli, ¢imz se podporuje sila vztahu téchto subjekti k samotné firme

(Fotr, Vacik, Soucek, Spaéek, Hajek, 2020, s.43-45).

1.1.3 Hierarchicka struktura strategii

Strategii se ve firm¢ nachazi mnoho a tvofi na sebe navazujici celek. Tento hierarchicky
celek je tvofen nejobecnéjsi firemni strategii, strategii obchodni (business) a funkénimi
strategiemi. Stavebnim kamenem je firemni strategie, ktera se realizuje na nejvyssi trovni
vedeni a vyjadiuje zakladni rozhodnuti firmy jako je misto pisobnosti firmy ¢i typ trhu, na
kterém firma bude plisobit a jaké obchodni strategie realizovat a jakym zptisobem. Obchodni
strategie je hlavnim cile této prace, jelikoz do ni patfi kromé jinych také strategie
marketingova. Funk¢ni strategie se nachazi o urovenl pod obchodni strategii, kterou
rozpracovava na dil¢i cile pro konkrétni pracovni oblasti, oddéleni ¢i pracovni tymy

(Ketkovsky a Vykypél, 2006, s.126).

1.2 Strategické rizeni marketingu

Marketingové fizeni je jednou z hlavnich ¢innosti firemnich organizaci a miizeme jej chépat
jako ftizeni poptavky zdkaznikd po firemnim produktu. Pravé znalost cilovych skupin
zakaznikli a na né cilené aktivity jsou kli¢ovym prvky efektivniho strategického marketingu
(Jakubikova, 2013, s.51). Vhodné fizeny marketing pomahé s uspokojovanim soukromych 1
spoleCenskych potieb jedincii ¢i organizaci za ucelem premeny podnikatelské ptilezitosti na
zisk firmy. Marketingovi pracovnici se neustidle snazi hledat zplsoby, jak efektivné
uspokojovat potteby a ptani svych zdkaznikli a zajemct, a jak se pozitivné odlisit od
konkurence a vytvofit si tak konkuren¢ni vyhodu.

Strategicky marketing a strategické fizeni podniku se vyznamné ovliviiuji. Oproti
strategickému firemnimu fizeni, které je zaméteno na firemni strategie ziskavajici informace

ze vSech oddéleni firmy, je proces strategického marketingového fizeni jiz zaméfeny na
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konkrétni funkcionalni strategie, pro které ziskava informace ze vnéjsiho prostredi, primarné
z trzniho prostiedi, kde pisobi konkuren¢ni subjekty, dodavatelé ¢i zdkaznické segmenty.
Za ucelem plnéni firemniho poslani, vize a cili na trzich firmy nastavuji, realizuji a
kontroluji naplitovani marketingové strategie, které je odkdzano na firemni strategii a jeji
fizeni. Role strategického marketingu je v tomto ptipadé v ptipraveé podkladi pro strategické
fizeni podniku v riiznych oblastech skrze realizaci riznych analyz jako je analyza
konkurence ¢i zakaznického vnimani znacky. Tyto informace maji vysokou hodnotu pro
budouci sméfovani podnikil, protoze pomahaji ve stanovovani podnikovych cilil a strategii
(Jakubikova, 2013, s.43).

Ukolem strategického marketingu je tedy volba hodnoty, kterou ma firma poskytovat
zakaznikiim, a to na zaklad¢ zvolenych charakteristik cilové skupiny a vhodného umisténi
této hodnoty do svého produktu. Jakmile zndme nasSe zdkazniky a hodnotu, kterou jim
poskytujeme, miizeme pomoci marketingovych ¢innosti pomahat navrhovat konkrétni cile a
funkcionalni strategie v ramci riznych firemnich oddé€leni a ¢innosti, jakymi jsou kromé
prodeje a obchodu také vyzkum, vyroba ¢i personalistika (Jakubikova, 2013, 5.92).

Tti hlavni diivody k vytvareni marketingovych strategii a planovani marketingu dle Taylora
(2018, s.74) jsou nasledujici. Planovani marketingové strategie pfinaSi moznosti odliSeni
vlastniho podnikéni od konkurence v myslich zdkaznikl, napf. vytvafenim distinktivni
znacky firmy, podporuje podnikové strategie a napliiovani podnikovych cilll a slouzi jako
podklad pro integrovany soubor plant, které jsou ve vzdjemném souladu marketingovych

taktik a komunikaénich kanalu.

1.3 Proces tvorby marketingové strategie a planu

Marketingové planovani vychazi ze stanovenych firemnich cili a strategii, navazuje na
vyzkum a situacni analyzu firmy. Tento proces Blazkova (2007, s.268) definuje jako
,,pravidelné hodnoceni marketingovych prileZitosti a zdroju, stanoveni marketingovych cilit
a marketingovych strategii a aplikaci marketingovych zdroju takovym zpusobem, aby bylo
dosazeno marketingovych cilii“. Marketingovy plan tedy dokumentuje postupy, kterymi
bude dosazeno strategickych marketingovych a obchodnich cild skrze konkrétni
marketingové strategie a taktiky. Zakladnim pfedpokladem uspéchu marketingovych
strategii a taktik je jejich orientace na zakaznika (Kotler a Keller, 2013, 5.706).

Marketingovy plan neni tak obsahly jako business plan a sestava ze tfi hlavnich fazi: tvorby
¢1 upravy samotného marketingového planu, realizace planu a hodnoceni planu. Stanovuje

se na kratké, stredni nebo na dlouhé obdobi, avSak nejcastéji na jeden rok. Marketingovych
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plant v jedné firmé mizeme najit vice, konkrétn¢ je mizeme stanovovat pro kazdy druh
zbozi ¢i sluzby firmy. (Jakubikova, 2013, s.92; Kasik a Havlicek, 2012, s.109; Blazkova,
2007, s.15)

Planovani je dualezité¢ pro vSechny firmy, velké i ty mensi a poskytuje mnoho benefith.
Marketingovy pladn firmu informuje v jakém casovém horizontu ¢eho dosahne, poméha
vCasn¢ reagovat na problémy s odchylenim od planu, informuje a motivuje pracovniky,
stanovuje alternativni zptsoby feSeni (Blazkova, 2007, s.17-18) a muze také specificky
definovat potiebu realizace marketingového vyzkumu zékaznikli v budoucnosti (Kotler a
Keller, 2013, 5.707).

Tvorba marketingové strategie je soucasti marketingového strategického procesu nebo-li
marketingového strategick€ého planovani, kterym je postupné marketingova ¢innost fizena.
Ten se skladd ze trech hlavnich fazi: planovaciho, realiza¢niho a kontrolniho procesu.
Planovaciho procesu je soucasti podnikové, strategické a operativni planovani, nastaveni
poslani a vize, situa¢ni analyza podniku, definovani marketingovych cilt, strategii, rozpocta,
odpovédnosti. V realizani fazi procesu tvorby marketingové strategie je organizacné
uspofadavana firma, aby dokazala realizovat plan. V kontrolni fazi je projekt hodnocen a
monitorovan jeho rizika a finanéni plan (Blazkova, 2007, s.19-20). Ptehled vSech kroki
v jednotlivych fazich je uveden na konci prace (Pfiloha I — 1A)

Pro moZnost vytvofeni marketingové strategie je nutné znat zakladni filozofii
marketingového pocinani firmy, jinymi slovy je tfeba znat marketingovou koncepci firmy.
Zakladnim ptedpokladem, nez vilbec miizeme tuto koncepci stanovit je znalost potieb a
prani zakaznikl a znalost poptavky po nasem produktu na trhu. Pokud provedeme dostatecny
marketingovy vyzkum a dalSi reSerSi a tyto predpoklady spliiujeme, mizeme vytvorit
marketingovou koncepci, obvykle zaloZzenou na ¢tyfech zdkladnich slozkach: na koncentraci
na trh, orientaci na zakaznika, koordinaci marketingu a vynosnosti marketingovych ¢innosti
pro podnikani (Jakubikova, 2013, s.71-73).

Proces tvorby marketingové strategie na urcité casové obdobi prochéazi planovaci, realiza¢ni
a kontrolni etapou, pfi¢emz tyto etapy se dale skladaji z jednotlivych krokl. Nejkomplexnéji
definovand je planovaci etapa, ve které zacindme vSestrannou analyzou situace firmy a
pokracujeme definovanim marketingovych cilti, marketingovych strategii k dosazeni téchto
cilii, formulaci marketingového programu napliiovani strategie. Na tyto kroky navazujeme
implementaci strategie v redlnych firemnich aktivitaich a na zavér zhodnotime a podame
zpétnou vazbu k napliiovani strategie. Popsané kroky si nyni blize pfedstavme (Kotler a

Keller, 2013, s.80).
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1.3.1 Situacni analyza firmy

Marketingovy vyzkum je provadén za cilem identifikace problému, provéteni obchodni
prilezitosti ¢i zredukovani obchodniho rizika. Vsechny tyto cile mizeme vyuzit pfi riznych
firemnich situacich jako je zjisténi poptavky po uvadéném produktu na trh, zlepSeni vykonu
stavajiciho produktu ¢i pfed expandaci na nové trhy (Hague, 2003, s.17). Data pottebné pro
vyzkum muizeme ziskdvat pomoci primarniho sbéru dat jako je vlastni realizovany vyzkum
nebo sekundarniho sbéru dat, kde vyuzivame jiz existujicich zdroji zpracovanych od jinych
subjektl. Prizkum prostiedi firmy vyjadtuje ,, systematickou sbirku, analyzu a interpretaci
informaci relevantnich pro marketingova rozhodnuti*“ (Hague, 2003, s.11).

Klicovym podkladem slouzicim k tvorbé marketingové strategie jsou data a informace
ziskané pomoci situacni analyzy. Vypracovani situa¢nich analyz se tak fadi do planovaci
etapy marketingového fizeni a je tedy prvnim krokem a podkladem pro stanoveni
marketingovych cilii a strategii Ta je soucasti ptipravné faze, ktera zahrnuje analytické
¢innosti jako je sbér a organizace primarni a sekundéarnich dat a vyhodnocovani téchto
informaci pomoci grafickych, tabulkovych, statistickych €i jinych néstroji. Dé&je se tak
uzaviengjsi a vefejné neradi poskytuji diivérné informace a vlastni know-how, coz by mohlo
v budoucnu mit potencial k ovlivnéni firemniho po¢indni na trhu (Hague, 2003, s.13-14).
Analyzy jsou vytvafeny pro vngjSi prostiedi firmy, které rozd€lujeme na vnéjsi
makroprostiedi a vn&j$i mikroprostiedi, a pro vnitini prostfedi firmy. MiZeme se také setkat
s jinymi pojmy popisujicimi totéz, jako je analyza vzdaleného prostfedi ¢i makroanalyza,
analyza blizkého prostfedi ¢i mikroanalyza a interni analyza (Kasik a Havlicek, 2012, s.108).
Nasledujici fadky popisuji vn€j$i analyzu pomoci PESTLE modelu, analyzu odvétvi pomoci
Porterova SF modelu, analyzu konkurence pomoci metody benchmarkingu a vnitini analyzu

zdrojii firmy pomoci VRIO modelu.

1.3.1.1 PESTLE analyza

Analyza vnéjSiho makroprostiedi pracuje s faktory, které nejsou pifimo ovlivnitelné ¢innosti
firmy. (Jakubikova, 2013, s.126; Fotr, Vacik, Soucek, gpaéek, Hajek, 2020, s.56). Pro
poznani vnéjsiho makroprostiedi neboli obecného vnéjsiho prostiedi firmy a identifikaci
trendd a pfrilezitosti je vyuzivan model PESTLE, ktery pifedstavuje analyzu politickych,
ekonomickych, socialnich, technologickych, legislativnich a environmentéalnich faktora
prosttedi ovliviiuyjici nabidku a poptavku na trhu (Blazkova, 2007, s.53). Divodem zvoleni

roz$iteného modelu o legislativni a environmentélni faktory je klicovy vliv téchto dvou
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faktorti na trh a pfedmét podnikéani vybrané poradenské firmy, u nichz je tento marketingovy

projekt zpracovavan.

1.3.1.2 Porter 5F analyza

Vnéj$i mikroprostiedi naopak Ize oproti makroprostiedi castecné ovlivnit nastroji
marketingu a sestava ze subjekti, které interaguji se samotnou firmou jakymi jsou zakaznici,
Skupinu subjekti, ktera plisobi spolu s vybranou firmou na urcitém trhu, nazyvame trznim
odvétvim. Odvétvi, ve kterém firma pulsobi tvoii jeji vnéjsi mikroprostfedi. Pro analyzu
vnéjsiho mikroprostiedi, odvétvi, byl zvolen analyticky model péti sil od amerického
ekonoma Michaela Portera. Portertiv model péti sil (5F) tvofi tyto faktory:

- potencidl vstupu novych konkurencnich firmy ve vybraném odvétvi,

- uroven rivality soucasnych konkurencnich firem v odvétvi,

- potencidl substitu¢nich produkt nahradit sou¢asnou nabidku na trhu,

- velikost vyjednavaci sily kupujicich

- velikost vyjednavaci sily dodavatelt (Blazkova, 2007, s.57-58).
Timto modelem lze uréit atraktivitu trzniho segmentu. Cim vy$§i hrozby plynou od
potencidlnich ¢i aktudlnich konkurencnich firem nebo ¢im vyssi je vyjednavaci sila subjekta
zakazniki, dodavatelt ¢i poskytovatelt substituci, tim mén¢ atraktivni je piisobeni na daném
trhu (Kotler a Keller, 2013, s.270). Pro to, aby firma dokazal pfidanou hodnotu poskytovat,
je kliCové detailné¢ znat potteby a chovani své cilové skupiny. Zdkaznici tvoii vedle
konkuren¢nich firem a dodavateli dal$i klicovy subjekt v trznim odvétvi (vnéjsiho
prostiedi), se kterym firma intenzivn¢ interaguje. Znalost zédkazniki je dulezita také pro
efektivni umisténi (positioningu) komunikace sluZzeb a vyrobkil firmy na daném trhu.
Zakaznikem miiZzeme rozumét kone¢ného spotiebitele produktti firmy na spotiebnim trhu,
na mezifiremnim trhu je ov§em zdkaznikem firmy obchodni firemni partner, ktery koupeny
produkt nespotfebovava rovnou, nybrz jej vyuziva k zajisténi své podnikatelské ¢innosti a

provozu (Blazkova, 2007, s.67).

1.3.1.3 Benchmarking jako analyza konkurence

Zvlastni vyhrazeni v analyze mikroprostfedi firmy zasluhuji analyzy konkurence, jelikoz jeji
dukladna znalost je dillezitou souc¢asti planovaciho procesu. Stejné tak, jako SWOT analyza

shromazd’uje informace o pfednostech a slabinach firmy, je také diilezité ziskat povédomi o
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ptednostech a slabinach konkurentd na trhu. Znalost konkurence je vyznamnym faktorem
pro uspésné zvladnuti positioningu firmy na trhu (Kotler a Keller, 2013, s.311-315).
Vyhody analyzy konkurence mohou byt takovéto: poznani vlastnich konkuren¢nich vyhod
a nevyhod, pochopeni strategii konkurenti a jejich budouci vyvoj, predpovidani budoucich
aktivit konkurentti, snazsi predpovéd’ navratnosti budoucich investic a v neposledni fad¢
k tvorbé strategii pomoci lepsiho povédomi o pfilezitostech a hrozbach firmy (Blazkova,
2017, s.61). Data a informace také slouzi pro stanoveni cesty vpied - pro stanoveni
marketingovych cilli nebo pro navrzeni marketingové strategie, tj. konkrétnich Casové
ohrani¢enych kroki ¢innosti smétfujicich ke splnéni cilti firmy, napf. s vyuzitim nastroje
marketingového mixu (Hague, 2003, 5.204-206; Kotler a Keller, 2013, 5.82).

Mezi techniky analyzy konkurence je fazen benchmarking. Benchmarking je metodou
strategického managementu a technikou analyzy nejleps$i praxe konkurenénich firem.
Benchmarking slouzi firmé kuceni se, zlepSovani se a inspirovani se skrze sdilené
neZ vlastni firma v soucasné chvili (Nenadal, Vykydal, Halfarov4, 2011, s.7-8). Ve slovniku
controllingu (Nenadal, Vykydal, Halfarova, 2011, s.13-14) se konkrétnéji popisuje jako
wanalyticky a planovaci nastroj pro srovndvani vilastni firmy s nejlepsim konkurentem
v odvétvi, resp. i s podniky z jinych odveétvi“ nebo jako ,,ukazatel vykonnosti, jehoz urovni
se hodlame inspirovat“. Benchmarking je tedy dlouhodobym ¢i neustdlym
procesem/projektem posuzujici urcity objekt ¢i oblast a je slozen z mnoha dil¢ich
subprocest ¢i dil¢ich projekti.

Vystupem benchmarkingového projektu je identifikace oblasti vlastniho zlepSovani, resp.
identifikace rozvojovych vyzev firmy. DalSimi vyhody vysledki benchmarkingu pro firmu
je pomoc pii definovani kyzenych firemnich cilii pro uspéch na trhu (Nenadal, Vykydal a
Halfarova, 2011, s.12-16). Strukturovat jej lze dle fdzového modelu, ktery se sklada z
fazi je vzdy odpovédné vedeni firmy, planovaci, analytickou a realiza¢ni fazi benchmarking

projektu fesi povéfeny tym.
1.3.1.4 VRIO model jako analyza zdrojii firmy

Analyza vnitiniho prostfedi firem se tyka firemnich zdrojii, organizace a fizeni firmy.
Konkrétnéji se interni analyzy mohou tykat zpiisobu organizac¢ni struktury a zaméstnancich
firmy, firemnich procest a aktivit jednotlivych funkénich oblasti nebo finan¢ni a nefinanéni

situace firmy. V této diplomové praci bylo zvoleno zaméteni na analyzu firemnich zdroji
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pomoci modelu VRIO, o kterém se zminuje Jakubikova (2013, s.109-110). Akronym VRIO
se sklada ze slov Value (hodnota zdroje pro firmu), Rareness (zdroj je na sledovaném trhu
ojedinély), Imitability (zdroj je konkurenci na trhu naro¢né/nadkladné napodobitelny) a
Organisation (firma je schopna zdroj pii podnikéni efektivné vyuzivat). Tyto slova
ptredstavuji vlastnosti jednotlivych zdrojt, na zékladé jejichz kombinace 1ze rozhodnout o
konkurenéni sile kazdého z posuzovanych zdroja firmy. (Blazkova, 2007, s.87; Jakubikova,

2013, s.126; Fotr, Vacik, Soucek, gpaéek, Hijek, 2020, s.56)

1.3.1.5 SWOT analyza

Zaveéry analyz tvoii SWOT analyza, ktera je celkovym shrnutim interni a externi situace
firmy. Tato analyza je jednim z nejvyuzivanéjSich nastrojl, jejiz vysledky poméahaji pii
tvorbég, vyberu a planovani marketingové strategie. Zkratka SWOT je akronymem stvofeny
ze Ctyfech anglickych nazvi Strenghts (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky),
Opportunities (pfilezitosti) a Threaths (hrozby). SWOT analyza muze byt vyuzivana
samostatné a oddélené ¢i vyuzivana jako ndstroj zaveérecné fazi analytické etapy, kdy ve
SWOT analyze pouze shrnujeme informace ziskané z ptredeslych dil¢ich analyz. Ziskané
informace z dil¢ich analyz vné&jSiho a vnitiniho prostiedi se usporadavaji do externich a
internich faktort SWOT analyzy. Externi firemni faktory obsahuji oblast pftilezitosti a
hrozeb a vnitini firemni faktory zase silné a slabé stranky firmy. Dulezité je poznamenat, ze
externi faktory se tykaji okoli firmy, které nemlZe samotnad firma svou ¢innosti ovlivnit,
nybrz jen vyuzit ptileZitosti ¢i minimalizovat potencialni hrozby. Naopak interni faktory jsou
pfimo ovlivnitelné firemni Cinnosti a lze je ménit (Blazkova, 2007, s.155-156). Vyhodou
SWOT analyzy je jeji jednoduchost a propojeni zdroji a schopnostmi firmy na jedné strané
s trznim prostiedim a nabidkou konkurence na stran€¢ druhé. Omezenim analyzy je naopak
jeji subjektivnost a piilisSnd jednoduchost, aby si zachovala dostate¢nou piehlednost a

srozumitelnost (Blazkova, 2007, s.159)

1.3.2 Definovani marketingovych cili

Po zpracovani situacni analyzu firemniho prostiedi potfebuje firma definovat marketingoveé
cile. Marketingové cile hierarchicky navazuji na cile podniku a tfidi se dale na cile dle
jednotlivych usekli a oddéleni marketingu ¢i na cile rozdélenych dle konkrétnich nastrojt
marketingového mixu. Do tohoto ¢lenéni tedy spadaji cile vyrobkové a servisni, distribucni,
cenové a kontraktacni a v neposledni fad¢ cile komunikac¢ni. Hovoiime také o dvou velikych

skupinach marketingovych cilti — za prvé o cilech normativnich jakymi je optimalizace ziskl
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nebo trzeb a cile ovlivigjici trzni podil firmy. Za druhé hovotime o cilech specifickych, které
jsou tiizeny dle okolnich subjektti, dle Casu nebo dle firemnich oddélenich a ¢innosti. Cile
plni ti1 hlavni funkce - koordinacni, fidici 1 kontrolni funkci, a mély by byt integrované tak,
aby byly znamy napfi¢ celym podnikem a realizovany ke vSem zajmovym skupinam
(Jakubikova, 2013, s.157-159).

Dulezita je otazka spravné formulace téchto cilt tak, aby jejich stanoveni bylo efektivni pro
jejich nésledné naplnovani. Efektivné definované marketingové cile jsou takové cile, které
spliuji kritéria dle metody, kterou vyuzivame. Miizeme se setkat s metodou systému fizeni
podle cilt (MBO — management by objectives) nebo metodou stanovovani cili SMART.
Systém fizeni podle cili definuje Ctyti zakladni kritéria a vlastnosti cilii: hierarchické
meéteni pokroku), realisti€nost (cile musi byt podeptené analyzou a zdroji) a konzistentnost.
Kritéria SMART naopak urcuji pét parametrti, mezi nimiz jsou, podobn¢ jako ve vyse
definovanych kritériich, realisticnost a méfitelnost. K nim se dale ptidavaji parametry
specifi¢nosti, akceptovatelnosti (soulad s firemnimi cili) a ¢asové ohranicenosti (Kotler a

Keller, 2013, s.82-83; Kasik a Havlicek, 2012, s.110).

1.3.3 Definovani marketingové strategie

V navaznosti na vysledky strategické analyzy je vhodné definovat ¢i navrhnout
marketingovou strategii. V této praci je marketingova strategie, piip. strategie dle
marketingového mixu, vnimana jako obchodni (business) strategie. Obecné se pii tvorbé
obchodni strategie doporucuje nejprve vygenerovat vice riznych strategickych variant a az
nasledné¢ vybrat hlavni strategii, kterd se v ptipad¢ shody vedeni realizuje. Pro jeji vybér se
nejdiive musi vysvétlit, co pfesné obchodni marketingova strategie ptedstavuje a jak se déli
(Ketkovsky a Vykypél, 2006, s.126).

Obchodni marketingova strategie (dale jen marketingova strategie) fika, jakymi postupy a
zpusoby dosdhnout marketingovych cili. Porter definuje strategii obecné jako ,, vytvareni
jedinecné a hodnotné pozice skladajici se z rady riiznych aktivit“, pti¢emz tyto aktivity jsou
zalozené na firemni strategii v piipad¢, ze jsou zcela jiné nebo provadéné jinymi zplisoby
nez aktivity konkurence (Kotler a Keller, 2013, s.83). Marketingova strategie se fadi do tzv.
obchodnich strategii firmy, které jsou sestavovany za ucelem dosahovani dil¢ich cilti — zde
cilit marketingovych, respektive obchodnich. Dil¢i cile jsou definovany tim zptisobem, aby
dohromady pftispivali k naplnéni hlavnich strategickych cilti na trovni celé firmy. (Fotr,

Vacik, Soucek, Spacek, Hajek, 2020, s.121). Na firemni i marketingové (obchodni) strategie
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navazuji strategie funkéni v jednotlivych oblastech podnikové jednotky (napt. marketingu),
které dale marketingovou oblast rozpracovavaji do jednotlivych funkénich oblasti
(Ketkovsky a Vykypél, 2006, s.126).

Marketingové strategie maji mnoho c¢lenéni ¢i modelt, dle kterych se mohou sestavit.
Riznorodé ¢lenéni marketingovych strategii je dano nutnosti zaméfeni firem a prioritizaci
cili. To vede k upfednostiiovani a upozadovani aspektti, které jsou pro kazdou
marketingovou strategii vlastni. Je na rozhodnuti firmy, na které aspekty se bude zamérovat
a podle kterych zvoli marketingovou strategii. Mezi zékladni obecné marketingové strategie
napliujici konkrétni marketingové cile patii strategie nakladova a inovacni, které maji za cil
optimalizovat zisk. Optimalizace trzeb je napliiovana skrze strategii konkurenéni vyhody a
cil zvySeni, udrzovani, ¢i sklizeni trzniho podilu je ovliviiovan diferenciacni strategii
(Jakubikova, 2013, s.158).

V odborné literatufe miizeme nalézt mnoho modelt ¢i ¢lenéni marketingovych strategii.
Blazkova (2007, s.107-108) charakterizuje jako zakladni marketingové strategické modely
tyto: strategie dle marketingového mixu, Ansoffovy riistové strategie, Porterovy generické
strategie a Kotlerovy strategie dle velikosti trzniho podilu a miry inovace (Blazkova, 2007,
s.107-108). V této praci bude autorem blize popsan pouze model Porterovych generickych
strategii a strategie dle marketingového mixu.

Porterovy generické strategie, také nazyvané Porterovy konkuren¢nimi strategiemi, vyuziva
firma za cilem ziskani konkuren¢ni vyhody na trhu. Konkurenénich vyhod na trhu maze byt
dle Portera docileno pomoci napliiovani téchto tii generickych strategii (Blazkova, 2007,
s.136-137; Kotler a Keller, 2013, s.83):

- strategie nizkych nakladu/celkového naskoku v ndkladech/strategie cenového
vitdce: VSechny tyto ndzvy popisuji stejnou generickou strategie. Ke strategii
s nizkymi naklady a cenami dochézi primarn€ u masovych vyrobkd, které se firmy
snazi prodat za levnéji nezZ konkurence a ziskat tak vyssi podil na trhu.

- strategie diferenciace/odlisnosti: U druh¢ strategie diferenciace je dilezité se
odlisit jinymi zptsoby nez cenou, kuptikladu dosahovat lepsich vykonti v oblasti,
ktera je pro zékazniky dulezitd a tim jej presvédcit o vyssi pfidané hodnoté
produktu firmy. Tato strategie se vyuziva u zbozi a sluzeb, které nejsou lehce
napodobitelné

- strategie specializace ¢i zaméreni: Tteti strategii je strategie specializace, ve které
se firma zaméfuje na uzky cilovy segment ¢i skulinu na trhu, snazi se co nejlépe

poznat potieby cilové skupiny a nabidnout jim idealni produkt. Déje se tak opét
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pomoci nizkych nékladu ¢i odliSeni se od konkurence, jen na Gizce vymezeném
segmentu trhu
Zcela nejcastéji zminovanym dalsim modelem vyuzivanym pii sestavovani marketingové
strategie je v marketingovych publikacich model strategie dle marketingového mixu (Kasik
a Havli¢ek, 2012; Kotler a Keller, 2013; Blazkova, 2007 nebo Jakubikova, 2013), o kterém

bude podrobnéji pojednavano v kapitole marketingu sluzeb.

1.4 Proces realizace marketingové strategie

Po dokoncéeni planovaci faze procesu marketingového strategického fizeni nasleduje
realizacni faze, kdy dochazi k napliiovani vytyCenych marketingovych cili pomoci
nasledovani definované marketingové strategie a napliiovani akéniho planu. K efektivni
realizaci marketingové strategie je tfeba adekvatné organizovat a koordinovat ¢innosti
zaméstnanct ve firm¢ dle finan¢niho ¢i ¢asového planu, implementovat marketingovy plan
vytyCeny v piedchozi fazi a systematicky zlepSovat stavajici produkt ¢i vyvijet novy v reakci
na zmény trhu a poptavky (Blazkova, 2007, s.201, 5.209).

Obecnym predpokladem uspésné realizace marketingové strategie je dle Blazkové (2007,
s.20) vyuzivani principti strategického mysSleni systemati¢nosti a predvidani pii
marketingovém fizeni firmy. DalS§im zminiovanym ptfedpokladem je spravny odhad vyvoje
trhu a poptavky po produktech na zdklad¢ dostatecné zanalyzovanych a pochopenych
informaci o vnéj8§im 1 vnitinim prostedi firmy. V mensich firmach neméa odpovédnost za
realizaci strategie pouze marketingové oddéleni, ale v podstaté vSechny odd¢leni. Kazdy
zamestnanec spoluutvaii vnimani firmy ¢i znacky vetejnosti tim, jak se chova a komunikuje
se zdkazniky. (Blazkova, 2007, s. 21, s. 203). Toto plati obzvlasté na trhu poradenskych
sluzeb, kde samotnou kvalitu produktu vzdy siln€ ovliviluje proces interakce mezi

poskytovatelem (konzultantem) a pfijemcem (manazer firmy) dané sluzby.

1.5 Proces kontroly marketingové strategie

V kontrolni fazi procesu marketingového strategické firma monitoruje vysledky realizace
projektu akéniho planu. Kontrolovani a monitorovani u¢innosti marketingové strategie
probiha podle vysledkli prabézného plnéni marketingovych cilii, finan¢niho planu ¢i
monitorovani zjisténych rizik na trhu. Marketingové oddéleni ¢i vedeni firmy srovnava
vysledky s planovanymi cili za urcité casové obdobi a tim zjist'uje, jak se firmé vykonnostné
a finanéné dafi napliovat tyto cile. Vysledky, nebo-li vykonnostni meétitka, které se

monitoruji a vyhodnocuji mohou byt finan¢niho i1 nefinancniho charakteru. Tato méfitka
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slouzi pro kontrolu efektivity marketingové ¢innosti, pfi¢emz se v praxi ¢asto vyuzivaji
finan¢ni ukazatele jako je navratnost investic a rtiznych nékladl, zisk nebo marze pfi
hodnoceni vykonu produktu ¢i zdkaznika na trhu. Mezi nefinan¢ni métitka vykonnosti se
fadi objem prodejti, loajalita zékazniki ¢i pocet reklamaci (Blazkova, 2007, s.215-219). Za
kontrolu marketingové Cinnosti ma obvykle ve firmé osobni zodpovédnost marketingovy
manazer, pfipadné top management, piipadné¢ pifimo marketingovy feditel nebo vlastnik

firmy, pokud se jedna o mensi firmu. (Blazkova, 2007, s.21)
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2 MARKETING SLUZEB

Marketingové ¢innosti jsou zavislé na typu produktu, ktery je prodavan. Vybrana poradenska
firma v této diplomové praci poskytuje sluzby, s kterymi se poji specifické vlastnosti a
marketingové procesy. Pravé popsanim téchto odliSnosti mizeme Iépe pochopit, jak
pfipravit konkrétni marketingovou strategii sluzeb a jak na ni promyslené¢ navazat navrhy

marketingovych aktivit firmy.

2.1 Charakteristika sektoru sluzeb

Americkd marketingova asociace popisuje sluzby jako ,,samostatné identifikovatelné,
predevsim nehmotné cinnosti, které poskytuji uspokojeni potieb a nemusi byt nutné
spojovany s prodejem vyrobku‘ (Vastikova, 2014, s.14). Sluzba je poskytovana jednou
stranou té druhé jako ur¢ity nehmotny vykon, ktery druhé osobé nevytvaii zadna vlastnicka
prava (Kotler a Keller, 2013, s.394). Sektor sluzeb je v ekonomikach vyspélych zemi
naprosto kli¢ovy a poskytuje praci vét§ing zaméstnanciim tdchto zemi, véetné Ceské
republiky (Blecharz, Stverkova a Zindulkova, 2013, s.11). V priibéhu poslednich desetileti
probihaji procesy desindustrializace, kdy tempo ristu sektoru sluzeb je rychlejsi nez rust
primyslu a tak roste podil sektoru sluzeb na tvorbé hrubého domaciho produktu téchto zemi
a také se zvysuje zamé&stnanost v tomto sektoru. V Ceské republice sektor sluzeb jiz v roce
2011 tvotil 60% HDP. Ve zvySovani podilu sluzeb na tvorbé HDP hraji diileZitou roli faktory
rostouciho bohatstvi obyvatelstva, zvySujici se mnozstvi volného Casu obyvatelstva a vyssi
spotifeba modernich technologii obyvatel a s nimi spojenych sluzeb (Vastikova, 2014, s.12-

14).

2.2 Charakteristika sluzeb — klasifikace a vlastnosti

Sluzby 1ze rozdélit podle typu zdkaznika na spotiebitelské (B2C trh) a priimyslové sluzby
(B2B trhu). Spotiebitelé sluzby vyuzivaji pro svilj vlastni a kone¢ny prospech, kdezto
firmam sluZby pomahaji ve svych budoucich podnikatelskych ¢innostech a k tvorbé
ekonomického zisku. Poskytovatelé sluzeb maji tendenci komunikovat odliSnymi zptsoby
na spotiebitelském a mezifiremnim trhu. Na mezifiremnim trhu je nabizena sluzba

z pohledu pohodli a kvality, na spotiebitelském trhu jsou zase zdlrazitovany podpory
prodeje jako je zjednoduseni sluzby ¢i slevové akce. (Vastikova, 2014, s.14-16). Ty Ize
dale rozd¢lit podle adresata sluzby, ptitomnosti zdkaznika u procesu poskytovani sluzby ¢i

dle vztahu sluzby k vyrobku. Adresatem muze byt soukroma osoba ¢i firma. Zakaznik
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muze byt soucasti samotné sluzby, nebo se na ni vitbec nepodilet. Sluzby dle vztahu

k vyrobku rozdélujeme na Cisté sluzby bez vyrobku, sluzbu doprovazenou hmotnym
vyrobkem, hmotny vyrobek doprovazeny sluzbou a ¢isté hmotny vyrobek (Blecharz,
Stverkova, Zindulkova, 2013, s.12-13) Clenit sluzby je mozné také dle miry zhmotnéni na
sluzby zasadn€ nehmotné, sluzby poskytujici pfidanou hodnotu k hmotnému produktu a

sluzby zptistupniujici hmotny produkt.

Tim, co sluzby rozliSuje od vyrobkl, je zejména pét distinktivnich vlastnosti téchto
produktt. Jsou jimi nehmotnost, neodd¢litelnost, heterogenita, znicitelnost a absence
vlastnictvi. Nehmotnd vlastnost sluzeb stézuje zakaznikim moZznost porovnavani mezi
konkurenty a stézuje zjiStovani kvality a dalSich parametrii sluzby. Vytvaii to u kupujicich
nejistotu, kterou se poskytovatelé sluzeb snazi piekonat diirazem na materialni prostredi
s cilem co nejvice zhmotnit sluzbu a ptipodobnit ji zbozi. Dulezité je proto také vytvorit
silnou znacku v myslich nakupujicich, ziskat urcité partnerstvi ¢i certifikace, a to vSe

efektivné vetfejn¢ komunikovat (Vastikova, 2014, s.16).

Neoddélitelnosti rozumime nemoZznost oddélit samotnou sluzbu od jejiho tvlrce c¢i
poskytovatele. Neodd¢litelnost sluzby mize vést ke vzniku monopoltl na lokalnich trzich,
pokud je producent sluzby ¢i sluzba samotnd né¢im jedinecnd. To v soukromém sektoru
vede ke zvySovani marzi. V dne$ni technologické dob¢ je vSak tfeba podotknout, Ze nejsou
vSechny sluzby neodd¢litelné. Jako ptiklad 1ze zminit sluzby v oboru IT, kde moderni
software pohanény umélou inteligenci provadi urcité sluzby automaticky (Vastikova, 2014,
s.17-18). Dalsi vlastnost, heterogenita ¢i proménlivost sluzeb piedstavuje rtznorodou
kvalitu stejnych sluzeb v Case. Pfi poskytovani sluzeb probiha vzdy novy kontakt mezi
zakazniky a poskytovateli sluzeb a jejich chovani nelze ptredvidat. Poskytovatel sluzeb se
snazi proti variabilité chranit napf. stanovovanim norem kvality chovani zaméstnanct a
urcitymi certifikacemi kvality, jako je mezindrodné uznavany standard ISO. Heterogenita
sluzby spolu s nehmotnosti vede k obtiznému patentovani vykont firem. (Vastikova, 2014,

5.18-19).

Dalsi zminovanou vlastnosti je znicitelnost. Ta predstavuje fakt, ze sluzby nelze vracet,
uchovavat, znovu prodavat nebo skladovat. Disledkem této vlastnosti sluzeb je snaha o
maximalni sladéni poptdvky na trhu snabidkou producentli sluzby, ktera vede
k individualizaci nabidky a zvySené flexibilité¢ cen. DalSim dusledkem je obtizna reklamace
sluzby (Vastikova, 2014, s.19-20). Patou zminovanou vlastnosti sluzeb je nemoznost

vlastnéni. Zakoupenim sluzby si lidé ¢i firmy nekupuji vlastnictvi sluzby, ale pouze prava k
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uziti sluzby. Nemoznost vlastnit sluzbu v praxi ovliviiuje tvorbu distribuénich kanali, které
jsou obvykle co nejkrat$i a maji podobu individudlniho kontaktu a pfimé marketingové
komunikace (Vastikova, 2014, s.20). Dilezitou vlastnosti sluzeb je také jejich kvalita. U
hodnoceni kvality sluzeb, které nemaji uzky vztah k hmotnému vyrobku, jsme odkdzani na
hodnoceni kvality sluzeb dle subjektivniho vnimani zakaznikd. U takovychto sluzeb je
proces poskytovani této sluzby a samotna podoba sluzby vnimana jako jeden celek urcujici

kvalitu sluzby (Blecharz, Stverkova, Zindulkova, 2013, s.1 8-19).

2.3 Strategie dle marketingového mixu sluzeb

Marketingovy mix 4P je Siroce pouzivany a popisovany nastroj, ktery manazerim firem
pomdhd nastavit a specifikovat marketingovou strategii firmy. Existuje mnoho typil
marketingového mixu, avSak mezi nejtradiénéj$i se fadi marketingovy mix definovany
z pohledu firmy, tzv. 4P mix. Ten se sklad4d z produktové (product), cenové (price),
distribuc¢ni (place) a komunikac¢ni slozky (promotion). Zakladnim u¢elem marketingového
mixu je uspokojit potfeby zakaznikl a pfinést firmé zisk. Existuje také marketingovy mix,
ktery se nazyva 4C a je tvofen z pohledu zdkaznika témito slozkami: hodnotou pro zakaznika
(customer value), naklady (cost), pohodlim (convenience) a komunikace (communication).
Specifické vlastnosti sluZeb maji vyznamny vliv na podobu néstroje marketingového mixu,
jelikoZ v ném definujeme a popisujeme prave vlastnosti a specifikace firemnich produktu.
Diky témto vlastnostem sluzeb Vastikova (2014, s.22-23) popisuje rozsifeny marketingovy
mix 7P, ktery kromé tradi¢niho produktu, ceny, distribuce a marketingové komunikace
obsahuje také tfi nové prvky: materialni prostfedi (angl. physical evidence), lidi (angl.
people) a procesy. Lidé, materialni prostfedi a procesy vice ptiblizuji sluzbu zdkaznikovi a
také ¢ini produkt viditeln€jSim (Vastikova, 2014, s.27). Zakladem kazdé ze strategii dle
sloZzek marketingového mixu je pfedem provedend komplexni analyza prostfedi firmy a

nastaveni firemnich cili (Blazkova, 2007, s.115).

2.3.1 Produkt

Produkeéni slozka mixu popisuje kvalitu i kvantitu celkového sortimentu nabizenych vyrobka
a sluzeb, obal a design vyrobki, doprovodné sluzby k vyrobktim jako je zaruka a servis, ¢i
subjektivné vnimanou kvalitu znacky produkti. Produkt je zjednodusené vse, co poskytuje
uspokojeni potieb zdkaznika (Blazkova, 2007, s.270; Vastikova, 2014, s.21-22). Blazkova
(2007, s.110-111) rozdéluje typy produktovych strategii podle Zivotniho cyklu produkti.

Zivotni cyklus produktu je soubor riiznych etap, kterymi si zboZi & sluzba na trhu prochazi
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a ktery ovlivituje podobu nabidky i poptavky po daném produktu. Je tvoien fazi zavadéni,
rustu, zralosti a poklesu, ptic¢emz pro kazdou fazi jsou typické jiné produktové strategie. Jiné
klasifikace produktovych strategii se orientuji na atributy produktu jako je jeho znacka nebo

vnimana kvalita (Jakubikova, 2013, s.212-218).

2.3.2 Cena

Cena sluzby je zavisla na souboru faktora jako jsou ndklady, podoba konkurence, podoba
cilového zakaznického segmentu, kvalita sluzby a kupni sila obyvatel (Blecharz, Stverkova,
Zindulkova, 2013, s.31). Cenova strategie predstavuje diilezity faktor pro stanoveni kone¢né
ceny. Stanovuje metriky jako je prodejni cena, marze nebo sleva a je vyznamnym
ukazatelem kvality produktu (Blazkova, 2007, s.270; Vastikova, 2014, s.21-22). Celkovy
postup stanoveni ceny u nového produktu miize vypadat napodobné (Blazkova, 2007, s.115):
1. Komplexni analyza
Definovani marketingového mixu
Odhad kfivky poptavky

Vypocet fixnich a variabilnich ndkladt

“wok wN

Prozkoumani dalSich faktord ovliviiyjicich cenu (faktory: prosttedi, zdkaznici,
konkurence, trh aj.)

6. Stanoveni cenovych cilti

7. Vybér cenové strategie

8. Vybér cenové metody

9. Stanoveni kone¢né ceny
Jak je vidét z postupu, podoba cenové strategie zavisi na mnoha faktorech vnéjsiho 1
vnitiniho prostiedi firmy a firemnich cilech. Hlavnim faktorem je vSak cena sluZzby na trhu
konkrétni firmy, kterou by firma méla pfi tvorbé a implementaci cenové strategie mit co
nejpiesndji zjisténou (Blecharz, Stverkova, Zindulkova, 2013, 5.54)
Vhodnou praxi pfi implementaci cenovych strategii poradenskych sluzeb je tvorba ceniku
s konkrétnim vyctem sluzeb firmy a jejich cen. Specificky u poradenskych sluzeb je
zmiflovana praxe nahrazovani stalych cen v ceniku vytvofenou hodinovou sazbou prace na
projektu a odhadem poctem hodin potiebnych na projekt, ptipadné uvedeni ceny poradenské

prace na den (Blecharz, Stverkova, Zindulkova, 2013, s.54).
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2.3.3 Distribuce

Distribu¢ni slozka marketingového mixu analyzuje dodavatelsky fetézec a distribucni cesty
produktu firmy a geografické umisténi prodejen, pobocek ¢i klicovych zaméstnanct firmy,
které usnadiuji zdkaznikim ptistup ke sluzb¢ (Blazkova, 2007, s.270; Vastikova, 2014,s.21-
22). Blazkova (2007, s.123-126) zminuje tii zdkladni distribuc¢ni strategie, které se od sebe
odliSuji mnozstvim distribuc¢nich mist. Jedna se o intenzivni, selektivni a exkluzivni
distribucni strategii. Intenzivni distribu¢ni strategie je typicka mnoha distribu¢nimi misty a
vyuziva se pro zboZi bézné spotieby s rychlym obratem, kdezto na druhé stran¢ u exkluzivni
strategie distribuce je produkt dostupny jen na par vyhradnich mistech za vys$si ceny.
Typicky se s ni miizeme setkat u specializovaného segmentu. Distribu¢ni slozka se z divodu
omezenosti distribu¢nich kanalit malé poradenské firmy soustfedi primarné na budovani
vhodnych kontakti a na organizaci cest za klienty. V soucasnosti poradenské firmy
nejcastéji zakupuji ¢i sami buduji elektronické databaze kontaktti zdkaznik a partnerd, které
firma dale mize tiidit dle své potieby do riznych kategorii. Efektivni geografické rozmisténi
poradenského tymu je diilezité, nejen aby se usetfil Cas a finance za cestovani, ale také aby
budovaly pocit u klientti, Ze jsou jim neustale na blizku a ochotni rychle pomoci (Blecharz,

Stverkova, Zindulkova, 2013, $.52-53).

2.3.4 Propagace

SloZka marketingové komunikacni strategie je slozka marketingového mixu, ktera poméaha
firmé informovat zakazniky, navazovat vztahy s nimi 1 s vefejnosti, vytvafet znacku firmy a
v neposledni fadé napomaha k GspéSnému prodeji zbozi a sluzeb. Tato slozka navazuje a
Cerpa informace z ostatnich slozek strategie. Firma se pii tvorbé komunikacéni strategie
rozhoduje jakym zpisobem, co, kdy, komu, kde a za jaké niklady bude komunikovat.
(Jakubikova, 2013, 5.296). Marketingova komunikace plni pro firmu hned nékolik funkci.
Patii mezi n€¢ funkce informacni, propagacni, presvédcovaci a vzdélavaci. Zminéné funkce
muZeme uplatiiovat ve dvou kategoriich komunikacnich kanal: v hromadnych (neosobni)
a pfimych (osobni). Ob& z kategorii se skladaji z prostiedkli a néstroji marketingové
komunikace, které fadime do tzv. komunika¢niho mixu (Kotler a Keller, 2013, s.515-516;
Blazkova, 2007, s.127).

Komunikacni mix je rGznorody soubor ndstroji hromadné a pifimé komunikace se
zainteresovanymi stranami. Zptusobi komunikace firmy je mnoho a neustdle se vyvijeji,

nacez maji vliv pfedevsim inovace a trendy v technologickém medialnim svéte, které velmi
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siln€¢ posilily vyuzivanost digitadlnich marketingovych nastroji pfi vyuzivani témét vSech
nastrojii komunika¢niho mixu (Kotler a Keller, 2013, s.516). Dtlezitou motivaci pro
optimalni zavedeni komunika¢niho mixu je budovani znacky firmy. Dle reportu LinkedIn
B2B Institutu (Weinberg a Lombardo, 2020, s.7-19) je pravé dlouhodobé¢ a strategické fizeni
znacky jednim z klicovych trendl, na ktery by se firmy mély zaméfit pro dlouhodobé
uspesny zisk zakazek. Na kompetitivnim trhu symbolizuje znamé znacka velmi dilezitou
vyhodu odliseni, dovoluje firmam nastavit vyssi marze produkt vedouci k vyssim zisktim
a zvySuje také loajalitu zdkaznikl. =~ Mezi zékladni prostfedky marketingového
komunika¢niho mixu se fadi reklama, navazovani vztahii s vefejnosti (PR), osobni prodej,
podporu prodeje (Blazkova, 2007, s.270; Vastikova, 2014, s.21-22). Kotler s Kellerem
(2013, s.518) zminuji navic sponzoring udalosti ¢i osobnosti, vystavy a veletrhy, pfimy
marketing, interaktivni marketing a ustné¢ Sifenou komunikaci jako prostfedky
komunika¢niho mixu. Vlastni podrobny ptehled vSech hlavnich zplisobli komunikace je

uveden na konci prace (Ptiloha I — 1B).

2.3.5 Ucastnici (zaméstnanci, zakaznici a partneri)

Tti faktory z marketingového mixu 7P jsou specifické a vytvofené pro poskytovatele sluZzeb.
Jsou to ucastnici (lid¢), fyzicky dikaz (materidlniho prosttedi) a proces realizace sluzby
(proces) (Blecharz, Stverkova, Zindulkova, 2013, s.28). Ugastnici vyjadiuji viechny osoby,
které se ucastni procesu poskytovani sluzby, tedy prevazné zaméstnanci a zdkaznici. Do
lidské slozky marketingového mixu sluzeb zafazujeme nejen zaméstnance, ale také klienty
a jejich referen¢ni skupiny, které jsou tvofeny nejbliZz§im okolim ¢lovéka ¢i partnery firmy.
Skupiny lidi jako zamé&stnanci a zdkaznici jsou kli€ovou soucasti a tvlircem interaktivniho a
interniho marketingu. Interaktivni marketing probihd mezi zamé&stnanci a zdkazniky a je
obzvlast’ dulezity na mezifiremnim trhu (Vastikova, 2014, s.163). Tento druh marketingu je
obzvlaste¢ efektivni, pokud ma firma motivované zameéstnance, ktefi pracuji v souladu
s firemnim poslanim a cili firmy. Poté zaméstnanci pouhou pracovni ¢innosti a komunikaci
s klienty budou pfispivat ke zlepSeni jména firmy a obecné k pozitivnimu marketingu
firemnich sluzeb. V praxi je lze rozdé€lit zaméstnance z hlediska interaktivniho marketingu
na kontaktni persondl, ovliviiovatelé a pomocny personal, z ¢ehoZ pouze prvni skupina
prichazi do pravidelného a intenzivniho pfimého kontaktu se zakazniky (Vastikova, 2014,
s.152-153). Zakaznici maji v sektoru sluzeb nezastupitelnou roli jako spoluproducenta
sluzby, jelikoz se mnohdy vice ¢i mén¢ aktivné zapojuji do samotného procesu poskytovani

konkrétni sluzby (Vastikova, 2014, s.154)
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2.3.5.1 Strategické partnerstvi

V oblasti marketingového mixu sluzeb je dlilezité zminit faktor partnerstvi s dal§imi firmami
nebo Clenstvi v riznych firemnich asociacich, mezifiremnich projektech a spolcich
(Jakubikova, 2013, s.191). Asociace mohou byt zastiténé statem ¢i muze jit o soukromé
neziskové organizace, které sdruzuji nejCastéji firmy na zéklad¢ lokality, stejného sektoru ¢i
oboru nebo firmy, které maji spolecny cil nebo projekt. Mezi vyhody takovéhoto
strategického partnerstvi se fadi poskytnuté finan¢ni investice od bankovnich a investi¢nich
instituci, zvySovani podilu na trhu diky strategické spolupraci s pfimymi ¢i nepiimymi
konkurenty, vytvareni vyssi reputace a divéryhodnosti firmy, sdileni a ziskdvani znalosti
mezi Cleny asociaci ¢i ziskavani ¢i prohlubovani kontaktti na riznych firemnich eventech a

vzdélavacich akcich.

2.3.6 Procesy

Proces realizace sluzby zahrnuje aktivity produkce a distribuce sluzby a obecné jej miizeme
definovat jako ,,soubor cinnosti (operaci), ktery rizenym zpiisobem preménuje firemni
vstupy na vystupy* (Blecharz, Stverkova, Zindulkova, 2013, s.15). Ve firmach mohou
procesy zahrnovat aktivity od prvotniho kontaktu poskytovatele sluzby s potencidlnim
zdkaznikem, aZ po findlni krok dodéni sluzby, fakturaci ¢i proces podani zpétné vazby
zdkaznikem. Procesy poskytovani sluzeb mizeme klasifikovat dle opakovatelnosti,
moznosti automatizace, stupni individualizace a mife nutného kontaktu se zakaznikem.
Casto zmifovanymi kategoriemi jsou také procesy masové, zakizkové a profesionalni.
Zatimco masové sluzby jsou typické vysokou standardizaci a niz$i osobni interakci,
profesiondlni sluzby jsou jiz ptizplisobené zdkaznikovi na miru a vyzaduji vysokou miru
interakce (Vastikova, 2014, s.180-182). RychlejsSimu a G¢inn€jSimu vyuziti procesi ve
firemni praxi je dilezité tyto procesy nastavit na zdkladé¢ promyslenych cill firmy a
znalostech potieb a hodnot cilové skupiny zakaznikil. (Blecharz, Stverkova a Zindulkova,
2023, 5.119 a 56).

Mezi ptfinosné nastroje k ziskani ptrehledu o firemnich procesech poskytovani sluzeb se
vyuziva diagramové zachyceni pribéhu procesu. Diagram pribéhu procesu Vastikova
rozd&luje na slozku viditelnych a neviditelnych ¢innosti (Vastikova, 2014, s.184). Rizeni
firemnich procest hraje kli¢ovou roli v fizeni poptavky zékazniki po sluzbach a ftizeni
vztahl se zdkazniky. Dilezitym faktem je, Ze z divodu nehmotnosti a znicitelnosti sluzeb
nelze sluzby skladovat a tudiz je poptavku tieba fesit ihned. Sluzby jsou navic poptavany

mnohdy nepravidelné — v jednu chvili nedostate¢né a v druhé chvili nadbyte¢né a je tieba
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nastavit procesy, které umozni zvladat pravé optimalni mnozstvi poptavky a pfizpisobit ji
nabidku, napt. zvysit mnozstvi konzultantti (Vastikova, 2014, s.190-191).

K definici marketingového procesu postupu zakaznika ve firmé je vyuzivana struktura
modelu AIDA. AIDA je akronymem sloZeny ze Ctyt sloves, které predstavuji vzdy jednu
fazi marketingového procesu. Féaze attention, interest, desire a actions, definuji stadia,
kterymi zékaznik prochazi, od prvniho osloveni zékaznika firmou, obezndmeni se
s nabidkou, vytvofeni poptavky ke koupi az po uzavieni obchodu s danou firmou. (Rolny,

2022).

2.3.7 Fyzicky diikaz (materialni prostiedi)

Dle Vastikové (2014, s.172) prostiedi predstavuje spolupiisobeni hmotnych a nehmotnych
prvkit v miste, kde je sluzba provadena a ve kterém spolu jednaji organizace sluzeb a
zdkaznik. Proto zahrnuje kazdé prislusenstvi, které ovliviiuje vykon a komunikaci dané
sluzby.*“ Slozku marketingového mixu nazyvanou materidlni prosttedi tedy tvoii hmotné a
nehmotné prvky, které mizeme dale rozdélit napt. na fyzické prostfedi, atmosféru a

marketingové a jiné materialy (vizitky, broZury aj.) (Vastikova, 2014, s.169-172)

Utelem nastaveni materidlniho prostiedi v marketingové strategii je zviditelnéni
(zhmotnéni) a prohloubeni pozitivniho efektu nehmotné sluzby, kterou firma poskytuje.
Konecnym piinosem spravné nastavenych prvkl materialniho prostredi vSak je konkuren¢ni
vyhoda v podob¢ vytvoteni siln€jsi a oblibengjsi firemni znacky v myslich zdkaznik, ktera
povede k vyssi diferenciaci sluzeb firmy a k vyssi loajalité zakaznikd. Pro to, aby prostfedi
a materidly pomahali k tvorbé silné znacky je tieba, aby byl zachovan jednotny styl a desing,
a aby byla komunikace materialnich prvka dlouhodobé konzistentni (Vastikova, 2014,

5.178).

2.4 Cileny marketing (STP proces)

JelikoZ firmy nejsou schopné obsluhovat zédkazniky na vSech trzich, uchyluji se k cileni
svych aktivit a uspokojovani specifickych potieb konkrétnich cilovych skupin zakaznikd.
Konkrétné definované skupiny zakaznik na urcitém trhu se nazyvaji trznimi segmenty.
Ukolem cileného marketingu firmy je tyto segmenty co nejlépe definovat, vybrat pro firmu
nejrelevantnéj§i ze segmentii pro svij podnikatelsky zdmér a efektivné s konkrétnim

segmentem dokazat komunikovat (Kotler a Keller, 2013, s. 251).
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2.4.1 Segmentace trhu

Trzni segment lze definovat jako skupinu poptévajicich na trhu, ktefi jsou si podobni
vlastnostmi, chovanim nebo reakcemi na marketingové aktivity (Blazkova, 2007, s.169).
Segmentace trhii vyjadiuje identifikaci, popis a kategorizaci riznorodych cilovych skupin
z fad firem ¢i spotiebitelit plisobicich na trhu. Probiha jak pomoci kritérii, které mizeme
najit na spottebnich trzich, tak pomoci kritérii, ktera jsou vlastni specificky B2B trhiim. Mezi
typy segmentace, ktera mizeme nalézt na vsech trzich, patii demografickd nebo geograficka
segmentace trhu.

Kritéria specificka pro B2B trhy mizeme rozdélit do nasledujicich proménnych, které Kotler
s Kellerem setazuji dle stupné¢ dtlezitosti od nejvyssi po nejnizsi: demografické proménné,
provozni proménné, piistup k ndkupu, situacni faktory a osobni charakteristiky nakupciho.
StéZejni demografickd kritéria segmentace ovliviluji marketingové aktivity ve vsech
smérech a miizeme je rozdé€lit na typ odvétvi firmy, velikost firmy a lokalitu ptisobeni firmy.
Efektivni segmentace trhu musi spliiovat kritérium meéfitelnosti vlastnosti segmentu,
kritérium dostatecné vyznamnosti a velikosti, kritérium pfistupnosti a kritérium
diferencovanosti chovani segmentu oproti jinému segmentu (Kotler a Keller, 2013, 5.268-

270).

2.4.2 TrZni zacileni (targeting)

Druhou fazi je targeting, jimz se rozumi zacileni ¢i zaméfeni marketingového a prodejniho
usili na konkrétni cilovou skupinu, kterd pro firmu z hlediska podnikani pfedstavuje nejvetsi
ptilezitost na trhu. Pfedpokladem pro efektivni targeting je znalost segmentt trhu, na kterém
firma pisobi. Detailni a u¢inné zacileni probihd skrze vypracovani strategii jednotlivych

slozek marketingového mixu, ktery byl popsan vyse (Kotler a Keller, s.40, 5.269).

2.4.3 TrZni umisténi (positioning)

Zaverenou fazi cileného marketingu je positioning, ktery vyjadiuje umisténi nabidky
produkti firmy v mysli zakaznikl tak, aby vyjadfovala konkrétni vyhody a vymezovala se
pozitivné vuc¢i konkurenénim produktim. Jak je z definice patrné, kliCovou roli pii
positioningu produktl hraje znalost konkurence a zakaznikii, na kterych se stavi umistovaci

strategie (Kotler a Keller, s.40, s.311).
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3 SPOLECENSKA ODPOVEDNOST FIREM A ESG SLUZBY

Marketingové fizeni a zptisob napliiovani marketingovych strategii zaziva ¢as od ¢asu velké
revoluce a zmény. Jednou z nich je technologicka revoluce a rozsifeni internetu, ktery dal
vzniknout nescetnému mnozstvi novych trhii nebo novym zpiisobiim marketingové
komunikace. Do kategorie dalSich velkych zmén, které ovliviiuji podobu fungovani mnoha
funkc¢nich oblasti firem véetné marketing, 1ze v poslednich 10-20 letech jisté zaradit snahy
o ochranu zivotniho prostfedi 1 feSenim spoleCenskych témat na pracovisti i mimo ngj
samotnymi firmami.

Stale vice zékaznikil, investord i $irsi vefejnosti se zajima o firemni informace tykajici se
spolecenské odpovédnosti ¢i vztahu firmy k zivotnimu prostedi a etickym zaleZitostem
(Juraskova, Hornak a kol, 2012, s.128). Environmentalni témata se dostala do hlavniho
proudu déni zpravodajstvi. V daleko vyssi mife se fesi nejen v médiich, ale také v narodnich,
evropskych 1 svétovych politickych institucich a v neposledni fad¢ také ve firmach vSech
odvétvi. S ptihlédnutim k produktiim a segmentu trhu vybrané poradenské firmy, pro niz je
tvofen tento projektovy navrh marketingové strategie, autor povazuje za klicové blize

vysvétlit zdkladni pojmy této oblasti

3.1 Spolecenska odpovédnost firem (CSR)

Spolecenska odpoveédnost firem (CSR) a ESG reportovani jsou v dneSnim svété ¢im dal tim
diskutovanéj$imi tématy, které maji stale vyssi vliv na firemni sektor. (Jakubikova a Janecek,
2023,5.202). Spolecenska odpoveédnost firem, nebo-1i Corporate Social Responsibility (zkr.
CSR), oznacuje dobrovolné nastavenou politikou firmy. Stoji na premise udrzitelného
rozvoje, ktery ,,uspokojuje potreby soucasnosti, aniz by oslaboval moznosti budoucich
generaci naplnovat jejich viastni potreby ““ (Jakubikova a Janecek, 2023, 5.203). Firmy CSR
aktivity implementuji do svych procestt a podnikovych 1 funkénich strategii za Gcelem
vytvareni pozitivnich dopadl pro své okoli a zpétné také pro firmu samotnou. Pfevazné u
velkych nadnérodnich spolecnosti a korporaci se jedna o velmi zndmou a dilezitou praxi pfi
fizeni firemni strategie a udrzovani vztahi se stakeholdery - CSR praxe je v téchto firmach
mnohdy do podnikov¢ strategie zavedena jiz po mnoho let. Firmy vyzdvihuji potiebu nést
odpovédnost za skupiny lidi a jedince, které ovliviiuji svou ¢innosti — napt. komunitu Zzijici
v oblasti vyrobniho zdvodu. Stakeholdeti jsou obecné definovani jako zdkaznici, dodavatelé,

zamestnanci, komunity, akcionafi a dalsi financni partnefi (Blowfield a Murray, 2019, s.7).
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S prijatymi legislativnimi opatienimi Evropské Unie a nasledné statnich natizeni, o kterych
prace pojednava pozdéji, se vSak vykazovani dat o spolecensky odpovédném chovani
postupem Casu méni pro firmy z dobrovolné PR aktivity na povinnou a auditovanou slozku
firmy. Ve svém diisledku mohou mit ¢innosti na poli spolecenské odpoveédnosti nefinancni
pozitivni dopad v podobé lepsi reputaci firemni znaCky nebo vyS$si spokojenosti
zaméstnancl, coz se v budoucnu promita ve vyssich trzbach od loajalnéjSich zakazniki ¢i
nizsich nakladech za ndbor novych zaméstnanct.

Koncept spolecenské odpoveédnosti firem lze rozliSit na mnoho kategorii aktivit, z nichz
mezi ty hlavni Blowfield a Murray (2019, s.10-11) fadi téchto sedm kategorii: vedeni, vize
a hodnoty; trzni aktivity, aktivity tykajici se lidskych zdroja, aktivity distribu¢niho fetézce,
vztahy se stakeholdery, komunitni aktivity a environmentalni aktivity. Z téchto aktivit je
mozné pro zjednoduSeni sestavit a rozvijet tfi zdkladni pilife ¢i oblasti, které zaroven
predstavuji mozné typy ptinosi odpovédného chovani. Jedna se o oblast socidlni,
ekonomickou a environmentalni (Jakubikova a Janecek, 2023, 5.202 a s.210). Ke kazdé CSR

oblasti jsou v tabulce pfifazeny jednotlivé aktivity.

Environmentalni
Socialni oblast ¢innosti a Ekonomicka oblast ¢innosti a
oblast ¢innosti a . .
5 prinostu prinostu
prinosi
Aktivity tykajici se lidskych Vedeni, vize a hodnoty firmy —
zdroji — diverzita, rovnost, etické fizeni, definovani hodnot,
work-life balance, BOZP, poslani a vize aj.
vzdélavani aj.
Trzni aktivity — odpovédné vztahy
Vztahy se stakeholdery — se zékazniky, odpovédnost za
mapovani klicovych stakeholderi | nezavadnost produkta, eticky
Environmentalni a jejich potieb, transparentni marketing aj.

aktivity - vyuzivani | komunikace a reporting ke
zdrojl a energie, stakeholderim Aktivity v distribu¢nim Fetézci —
fizeni odpad, nastaveni socidlnich a

planovani dopravy aj. | Aktivity tykajici se komunity a | environmentalnich standardd napfic¢
okoli — finan¢ni dotace, fetézcem, férové vztahy s dodavateli

filantropie, dobrovolnictvi aj. a odbérateli aj.

Tabulka 1: CSR oblasti a ptifazené aktivity (vlastni zpracovani dle Blowfield a Murray,
2019, 5.10-11)
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3.2 Reporting nefinancnich dat (ESG) o spolecenské odpovédnosti firem

Zatimco ramec spolecenské odpoveédnosti firem (CSR) je postaven primarné jako PR aktivita
jako dobrovolna iniciativa vedeni ¢i zaméstnancii firmy, matetské spolecnosti ¢i klicového
partnera, reportovaci ramec Environmental-Social-Governance (ESG) je postaven na
legislativnich natizenich smérnic a standardi Evropské Unie. Obsahovy piekryv ESG a CSR
oblasti je vSak patrny, pficemz se 1ze domnivat, Ze jiz desitky let praxe a vysledkt nékterych
firem v oblasti spoleenské odpovédnosti firem slouzil jako inspirace pfi sestavovani ESG
reportovacich standarda.

ESG ptedstavuje koncepci nefinan¢niho reportingu dat, které maji za cil podavat informace
o udrzitelném, transparentnim a odpovédném chovani firem. Jednd se o nastroj, jak
pfedstavit toto chovani regulatorim, investorim, partnerim podnikéni, zdkazniklim nebo
médiim (Tydenik Euro, 2022). Termin ESG byl poprvé zminén jiz v reportu Organizace
Spojenych Narodt z roku 2004, ale na popularité ziskal az v poslednim desetileti. Pojem
ESG je zaloZen na propojeni udrzitelnych a spolecensky odpovédnych praktik a aktivit
s firemnimi procesy.

ESG data mohou byt pfinosnd v mnoha sférach ¢innosti a oblasti firmy. Pro vyjednavani
vedeni firmy s investory jsou ESG data platna pfi rizikové analyze firmy ¢i pii analyze
investi¢niho potencialu firmy (Van der Pot a Vos, 2023). Hlavni roli zavedeni ESG,
udrzitelnych a spolecensky odpovédnych aktivit do firemnich procesii a strategii je
dlouhodob4 tvorba pfidané hodnoty firmy a podpora udrzitelného rozvoje firmy
v budoucnosti (Van der Pot a Vos, 2023). Cile zavedeni ESG strategii a reportovani ve
firmach navazuji na udrzitelné cile vytvoiené Organizaci spojenych narodii (OSN), na tzv.
udrzitelné rozvojové cile, zkracené SDGs — Sustainable Development Goals (Bfezinova,
2023, s.33). Soukupova (2023, s.7-8) vymezuje téchto Sest stéZejnich piinost zavedeni
sbéru, analyzy a reportovani ESG dat do firemni praxe: za 1) ochrana klimatu a pfirodnich
zdrojt, za 2) ochrana investord, za 3) zvyseni povédomi o dopadech, rizicich a ptilezitostech
v oblastech ESG v organizacich, za 4) zvySeni odolnosti organizaci, za 5) zvySeni
transparentnosti smérem k obchodnim partnerim 1 zaméstnancim a za 6) zlepSeni

konstruktivniho dialogu.

3.2.1 Povinna podoba reportovani dle standardi ESRS

V Cinnosti firem hraji vyznamnou roli nové pfijaté a zavedené zakony a jiné smluvni

predpisy vladou Ceské republiky a organy Evropské Unie. Témito predpisy se firmy maji
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povinnost bud’ fidit ¢i platit znacné financni i reputacni sankce za jejich nedodrzovani.
Jednim z kli¢ovych piedpisii nafizujici povinné reportovani dat o spolecenské odpovédnosti
firem jsou reportovaci standardy ESRS z roku 2022, které schvalila Evropska poradni
skupina pro finan¢ni vykaznictvi (EFRAG) spolu s Evropskou Komisi. Necely rok poté, od
1.1.2024 vstoupily tyto standardy v platnost, tzn. Ze jsou jiz nyni hlavnim zdrojem informaci
pro firmy pii sestavovani nefinanénich vykazi a zprav. Nové standardy ESRS jsou soucasti
evropské smérnice CSRD (Corporate Sustainability Reporting Directive), jejimz cilem je
zvysit pozadavky na podavani ESG reportll a nastavit povinnost reportovani pro rizné
subjekty trhu (Bfezinova, 2023, s.19-24). ESRS v sob¢ obsahuji postupy i terminologii ESG
reportovani a ESG spravy dat, které maji za cil poméhat s vytvafenim srozumitelnych a
vzajemné srovnatelnych vystupi firem o jejich spoleensky odpovédném chovani.
V soucasnosti ESRS obsahuji 12 kategorii: prvni 2 jsou kategorie obecné — obecné
pozadavky a obecné informace (ESRS 1 a 2) a nasledujicich 10 se fadi do tematickych
standardii rozd€lenych dle oblasti ESG. Pod hlavi¢ku E, tedy zivotniho prostfedi spada
klimatickd zména, znecisténi, vodni zdroje, biodiverzita a cirkularni ekonomika. V ramci
socialniho prostiedi se monitoruji vlastni pracovnici, pracovnici distribu¢niho fetézce,
ovlivnéné komunity a spotiebitelé. Tieti oblasti je governance, kde se sbiraji data o zptisobu
fizeni a sprave podnikani, napft. z hlediska jeho eti¢nosti. V neposledni fadé¢ je tfeba zminit,
ze se standardy neustale vyvijeji a o¢ekava se, ze v blizkych letech pfibudou standardy pro
specifické sektory ¢i zjednodusené standardy pro malé a sttedni podniky (Soukupova, 2023,

s.21-28). Piehled vSech standardil je uveden nize (Denkstatt, 2023)

{ Topical standards ] { Cross-cutting standards

Environment: Social: Governance: General requirements:

ESRS G ESRS 1

ESRS E ESRS S

o
Climate change Own workforce Business conduct General disclosures:
ESRS 2
. Workers in
Pollution .
the value chain
Coming later:
Water and Affected Sect ifi h
marine resources communities ector-specitic
standards
Biodiversity and Consumers and ™
ecosystems end-users ‘ SME's proportionate
standards
Resource use and

circular economy i ,

Obrazek 1: Povinné standardy ESRS pro reportovani ESG dat (dle Denkstatt)
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3.3 Marketing spolec¢enské odpovédnosti a vliv ESG reportovani

Cim dal tim vice zakaznik®, at’ uZ spotiebitelti i firemnich klientt, uskuteéiiuje své nakupni
¢1 investi¢ni rozhodnuti s piihlédnutim k chovani firmy v oblasti spolecenské odpovédnosti
¢i firemnich aktivit na ochranu zivotniho prostfedi. Spolecensky odpovédné chovani smérem
investory 1 akcionafe, coz vede firmy k zaclenovani tohoto tématu do firemnich strategii a
konkrétnich Cinnosti firmy, véetné marketingové komunikace (Juraskova, Horndk a kol,
2012, s.128).

Spolecensky odpovédné chovani mé pro firmy mnoho benefitl z marketingového hlediska,
a to primarné pro dvé dilezité oblasti podnikani firem — marketing a lidské zdroje. Z hlediska
marketingového fizeni se hovofi o tzv. zeleném marketingu (marketing produktii Setrnych
k zivotnimu prostiedi) a o socialnim marketingu (marketing spolecensky odpovédnych
aktivit smérem ke stakeholderiim, budovani znacky zaméstnavatel aj.) Firmy propaguji své
odpovédné aktivity jak mezi zadkazniky, partnery a §irs$i vefejnosti v rdmci externé situované
marketingové komunikace, stejné tak jako tyto aktivity komunikuji smérem
k zaméstnancim internimi firemnimi kanaly. A pravé proto, aby byli schopni jej
transparentné a pravdivé komunikova, je klicové mit prehled o ESG datech. Sbér, analyza a
nasledné reportovani ESG dat je stéZejni pfi vytvafeni informované marketingové
komunikaci tzv. zeleného ¢i socialni marketingu. (Jakubikova, 2023, s.213-215)

Na zavér je dilezité také podotknout, Ze s marketingem CSR aktivit firem pfichazi také
mozné riziko greenwashingu, tedy zneuzivani zeleného marketingu pro ucely pouhého
osobniho prospéchu firmy pomoci ,pouzivani marketingovych strategii, které vytvareji
falesny dojem o Setrnosti spolecnosti a jejich vyrobkii k Zivotnimu prostredi * (Jakubikova,
2023, s.214). Greenwashing je manipulativni praxe, pii které firma svym zakazniklim
védomé podava 1zivé a nepifesné informace ohledné udrzitelného a odpovédného chovani
firmy ¢i ptivodu svych vyrobkil nebo procesu jejich vyroby. Firma se pomoci této praxe
snazi faleSné zvysit vnimanou kvalitu nebo oblibenost znacky produktl ¢i vytvotit dojem
firmy jako odpovédného souseda ¢i zaméstnavatele. Pro vyhnuti se nebezpeci
greenwashingu museji firmy vzdy jednat obezietné a v souladu s etickym kodexem firmy

(Jakubikova, 2023, s.213-215)
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka Cast diplomové prace méla za cil zpracovat literarni resersi, definovat zakladni
pojmy a souvislosti fizeni strategického marketingu sluzeb ve firmach a ptedstavit oblast
spolecenské odpovednosti firem. Teoreticka vychodiska slouzi jako podklad pro analytickou
anavrhovou ¢ast prace. V prvni kapitole byly vysvétleny zakladni pojmy firmy a podnikani,
na které poté navazalo priblizeni pravidel strategického fizeni s dlirazem na strategické
fizeni marketingovych ¢innosti ve firmach. Nésledné¢ byl popsan cely proces tvorby
marketingové strategie od procesu planovani a analytickych pfiprav na tvorbu marketingové

strategie, aZ po samotny proces realizace a kontroly marketingové strategie.

Druhd kapitola se tykala charakteristiky, specifikace a klasifikace sluzeb, na kterych se
zaklada odliSnost marketingové strategie sluzeb, kterd je navrhovéna v projektové casti
prace. Blize byly popsany slozky 7P marketingového mixu sluzeb, specifickd situace
marketingu poradenskych sluzeb a také definovany pojmy cilového marketingu, do kterych

patii proces segmentace, trzniho zacileni a umisténi.

Zavérecna kapitola charakterizovala oblast spolecenské odpovédnosti firem a reportingu
odpovédného chovani firem, ktery ziskdva v poslednich letech na diilezitosti. S reportingem
odpovédného chovéni firem se poji v teoretické casti vysvétleny koncept ESG, ktery
strukturuje nefinan¢ni data o odpovédném chovani firem do tii kategorii. V poslednich
letech se ESG reporting stal predmétem novych legislativnich smérnic Evropské Unie, které

jsou na zavér kratce popsané.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI VYBRANE FIRMY

Na teoretické zaklady strategického fizeni, strategického marketingu sluzeb, spolecenské
odpovédnosti firem a ESG reportingu navazuje prakticka cast, ve které je popsan realiza¢ni
proces a vysledky dil¢ich analyz s cilem definovat hlavni rozvojové vyzvy firmy, které 1ze
uplatnit pfi ndvrhu marketingové strategie. Analytickd a projektova ¢ast této diplomové
prace pojednava o poradenské firmé, jejiz cilem je pomoci dodavat produkty a na zéklad¢
nich aplikovat pozadované ESG standardy primarné v segmentu malych a sttednich firmem
tak, aby firmy byly konkurenceschopné, mély ptistup k bankovnimu financovani a jednaly
v souladu s ekologickymi, etickymi, pravnimi normami a souc¢asné zvysovaly svoji hodnotu
a zisk (web firmy, 29.2.2024).

Vybrana poradenskd firma je zaloZzena na datech, digitalizaci a automatizaci. Konkrétnimi
¢innostmi firmy je sbér dat, analyza, reportovani nefinancnich firemnich dat a odborné
poradenstvi v oblasti vypoctu uhlikové stopy a tvorby ESG strategie, ¢i strategie
udrzitelnosti. Zaméstnanci firmy, pfevazné ESG konzultanti, pracuji s nefinan¢nimi daty,
specificky s tzv. ESG daty — daty ohledné chovani firmy ovlivilujici Zivotni, socialni
prostiedi a daty o spravé a financnim i nefinan¢nim fizeni firmy v souladu s etickymi
normami. V ramci vypoctu uhlikové stopy a tvorby ESG reportd vyuZzivaji pii procesu
produkce sluzeb programatorskych IT feSeni skrze webovou aplikaci (webova stranka firmy,
unor 2024).

Pravni forma vybrané firmy je spolecnost s ru¢enim omezenym. Jedna se o nové plisobici
firmu, kterd vznikla zapisem firmy do obchodniho rejsttiku ke dni 27. zati 2023. Spolecnost
s ruenim omezenim sidli v Praze a ma v soucasné dobé dva spole¢niky, z nichz oba
vlastni 50% obchodniho podilu firmy. Oficidlnimi pfedméty podnikatelské ¢innosti jsou, za
prvé, poskytovani poradenské a konzultacni Cinnosti, zpracovani odbornych studii a
posudkli. Druhym definovanym pfedmétem podnikani je administrativni sprava a sluzby
organiza¢né hospodarské povahy (zdroj: emailova komunikace s vlastniky, 2024).

Mezi ¢tyti zékladni kategorie produkti, které firma k breznu 2024 poskytuje se fadi (interni
dokumenty):

- Vypocet uhlikové stopy firmy, s moznosti mezinarodni certifikace
- Vypocet uhlikové stopy produktu dle jeho Zivotniho cyklu (tzv. LCA uhlikova stopa)
- Tvorba automatizovaného, asistované¢ho a individualizované¢ho ESG reportu

- Tvorba individualizované ESG strategie
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6 REALIZOVANA SITUACNI ANALYZA

V této kapitole bude provedena komplexni situa¢ni analyza vybrané poradenské firmy, ktera
je tvorena analyzou vnéjSiho makroprosttedi, analyzou odvétvi (vnéjsi mikroprostiedi) a
analyzou vnitinich zdroji firmy. Pro tyto oblasti analyzy vyuziji nastroje a modely jako je
PESTLE nebo Porterovo model péti sil. Specidlni zietel bude kladen na prizkum klicovych
trznich hrac¢i — konkurenti a firemnich zakazniki. Vysledky analyzovanych informaci

budou shrnuty v ramci SWOT analyzy.

6.1 Analyza vnéjSiho makroprostiedi - PESTLE model

Analyza vzdaleného vnégjsiho prostiedi, ve kterém se firma v rdmci ESG poradenského
odvétvi nachdzi, je provedeno v souladu s modelem PESTLE. Model PESTLE je
socialni, technologické, legislativni a environmentalni faktory a trendy. Metoda PESTLE
byla zvolena z diivodu jeji jednoduchosti a obsazeni environmentélnich faktori, které jsou
pro oblast podnikani vybrané firmy vyznamné dilezité.
PESTLE analyza byla zpracovéna v téchto krocich:
- 1) ReSerSe a popis dulezitych vnéjSich faktori z tiSténych publikaci a internetovych
zdrojh
- 2) Ohodnoceni vlivu a zkontrolovani sepsanych faktorit odbornikem na ESG
problematiku v soukromém sektoru skrze online dotaznik s uzavienymi i
otevienymi otdzkami. V dotazniku jsem se u kazdého faktoru ptal na miru vlivu na
Skale kli¢ovy pozitivni vliv — pozitivni vliv — negativni vliv — vyznamny negativni
vliv — zadny/zanedbatelny vliv.
- 3) Uprava faktortl vn&jsiho prostiedi dle ohodnocené diileZitosti podle respondenta

vvvvvv

s faktory je uvedena v seznamu pfiloh.

6.1.1 Politické faktory a trendy

Do politickych faktort a vlivii na ESG trh byla zatazena fiskalni politika vlady CR a
Evropské unie, klimatickd politika vlady CR, Evropské unie a dalich mezinarodnich
neziskovych spolecnosti jako je OSN a globalni geopoliticka situace.

Zelena politika EU a CR: Vyznamny politicky vliv ma &lenstvi Ceské republiky v Evropské

Unii a jeji tzv. zelena politika EU. Vyznamnou udélosti bylo pfijeti tzv. Green Dealu (Zelené
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dohody pro Evropu) v roce 2019 c¢lenskymi staty Evropské Unie, ve kterém se Evropa
zavazala ke klimatické neutralité¢ do roku 2050. Green Deal je pravné nezdvazny dokument,
ktery vytvoril jasnéjsi pozadavky v oblasti udrzitelnosti na statni instituce i soukromé
podnikatelské subjekty vSech Clenskych stati Evropské Unie (Frank Bold Advisory a
Deloitte, 2023). Existuje tak¢é mnoho statnich dokumenti doporucujici zménu chovani
smérem k vys$si udrzitelnosti jako je napf. Strategicky ramec Ceska republika 2030 od
Ministerstva Zivotniho prostiedi vlady CR, Vnitrostatni plan pro energetiku a klima a mnoho

dalsich (MZP, 2024; Fakta o klimatu, 2024).

Situaci na trhu ovlivilyji také geopolitické konflikty. V predikci na rok 2024 od Ministerstva
Financi CR (2024) i od spole¢nosti Deloitte (2024) jsou identifikovany geopolitické rizika
v podobé eskalace nebo tvorby novych valec¢nych konflikti, které mohou narusit situaci pro
firmy i spotfebitele kli¢ového trhu komodit v zemi. MF CR (2024) zdiraziiuje vliv
geopolitickych konfliktli na zvySovani cen energetickych komodit zemniho plynu ¢i ropy

z poslednich let, které zvysuji provozni naklady firem.

Vlivnym agentem zmény na poli ochrany Zivotniho prostiedi i podminek obyvatel planety
jsou aktivity Organizace spojenych narod (OSN). Agenda OSN pro udrZitelny rozvoj 2030,
k jejimuz odsouhlaseni ¢lenskymi staty doSlo v roce 2015, je program zahrnujici vSechny
oblasti lidského konani — at’ uz tykajici se Zivotniho prostfedi, lidskych prav a dalSich
socidlnich témat ¢1 miru a ekonomickeé prosperity. Tyto oblasti lidského konani rozdéluje do
sedmndcti cild udrzitelného rozvoje (SDGs), pfi¢emzZ tyto cile maji vSechny ¢lenské staty
pomahat naplnovat. Pafizska dohoda z roku 2016 se tyka zivotniho prostfedi a klimatické
zmeény. Stanovuje dlouhodoby cil ochrany klimatu planety zemé za ucelem udrzeni naristu
pramérné globalni teploty pod 2 stupni Celsius oproti obdobi pted primyslovou revoluci.

(Ptecechtél a Michlik, 2021)
6.1.2 Ekonomické faktory a trendy

Faktory, které¢ maji vliv na rozvoj ESG trhu jsou zajisté finanéni dotace Evropské Unie.
V bieznu 2024 bylo aktivnich vice nez 10 evropskych dotacnich programt na podporu
zivotniho prostfedi a udrzitelného chovani malych az velkych firem. Tyto programy firmam
propléci desitky procent z investované ¢astky na nakup, organizaci ¢i opravu zafizeni a
invenci na podporu udrzitelnosti a zivotniho prostfedi. Konkrétné se mezi témito programy

nachazeji ty na podporu Uspor energii v prumyslovych arealech a budovach, vystavbu
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obnovitelnych zdrojii energie (fotovoltaiek aj.), udrzitelné hospodafeni s vodou nebo

kuptikladu efektivnéjsi vyuziti a zpracovavani odpada (Pfehled dotaci, 2024).

ESG rating je kritériem pfi rozhodovani finan¢nich instituci o poskytnuti avéri urcité firme.
Jinymi slovy, ESG faktory jsou dilezitym voditkem investi¢nich, ale i1 partnerskych
spolecnosti pifi jednani s firemnimi klienty. Jsou proto zaclefiovany investi¢nimi,
bankovnimi a dalSimi velkymi spolecnostmi do rozhodovani o tom, jaké firmy financné ¢i
jinymi zpusoby podpoii — napt. uzavienim dodavatelského partnerstvi. ESG faktory slouzi
jako indikatory vySe rizika ptipadné spoluprace s dal$imi firmami, kvili ¢emuz dochazi
k zatazeni agendy udrzitelnosti a spolecenské odpoveédnosti do vybérovych fizeni partnerti
¢i dodavatell finanénich instituci a velkych korporaci za u¢elem snizovani tohoto rizika.
Nasledkem je, Ze tyto spolecnosti upiednostiiuji investice do partneri ¢i dodavateld se
silnym ESG profilem a i ze stejného diivodu se stavi pozitivnéji k uzavieni strategickych
partnerstvi s firmami se silnym ESG profilem, tj. s firmami, které premysleji o spolecenském
dopadu a dopadu na zivotni prostfedi a maji implementovany podnikové udrzitelné praxe a

strategie (Soukupova, 2023, s.7-8).
6.1.3 Socialni faktory a trendy

V socialnich faktorech a vlivech na ESG trh se popisuji postoje a nazory obyvatel Ceské
republiky ohledné klimatické zmeény, spolecenské odpovédnosti a udrzitelnosti,
demograficky vyvoj obchodnich spole¢nosti v CR, stav na trhu prace v souvislosti se
specialisty na stale pomérné€ novou ESG oblast a znalost ESG konceptu u $irsi vefejnosti.
Ceska populace vnima klimatické zmény jako potencialni hrozbu pistich desetileti a ma
vétsi povédomi o rizicich, které mohou pfijit s pokracujici zménou klimatu. Dle
mezinarodniho vyzkumu na respondentech desitek zemi od organizace Gallup vnima 88%
Cechti klimatickou zménu v pfistich 20 letech jako hrozbu pro obyvatele zemé (Gapminder,
2021).

Mezinarodni prizkum Climate Reality Barometer pro Ceskou republiku od spoleénosti
EPSON podavéa zpravu o postojich Cechti ke zméné klimatu. Tento prizkum nazord na
klimatickou zménu ukdézal, Ze klimatické zmény jsou vnimany jako druhy nejvétsi soucasny
svétovy problém. Klimatické zmény vidi jako nejvétsi svétovy problém témét polovina
Cechti (46,3%). Vyssi povédomi o klimatické zméné miizeme nalézt u mladé generace.
Problematiku zmény klimatu vnima jako jeden z nejvétSich soucasnych svétovych problému

bezmala polovina (48,8%) respondentti do 30 let (EPSON, 2023).
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Cesti spotiebitelé se staraji o to, co ji a vykazuji zvySeny zajem o ekologické a udrzitelné
produkty, za které utraceji vice nez diive. To muze vytvaret tlak na firemni sféru. Dikazem
o rostoucim z4djmu o produkty prospéSné zivotnimu prostfedi ¢i produkti vytvotenych
udrzitelnym zpusobem je nékolikanasobné vzrostld vyse trzeb na trhu s biopotravinami
v Ceské republice i v ostatnich evropskych statech za poslednich 20 let (Hlavackova a
Svobodova, 2022).

Vyznamnym demografickym faktorem je veliké mnozstvi existujicich malych a stfednich
firem na Ceském trhu, které zatim netesi aktivné a legislativné spravné ESG tématiku. Malé
a sttedni podniky, které¢ nemaji vlastni kapacity na feSeni ESG, tvoii 99,2% vsech podnikti
v CR — mnoho z nich bude povinno ze strany odbératelsko-dodavatelského fetdzce fesit ESG
nebo ji bude dobrovolné chtit fesit pro ziskani konkuren¢nich vyhod do budoucna. Mikro
podniky tvoii 80,5% ze vSech MSP, malé podniky poté 15,5% a sttedni podniky pouze 4,1%
(AMSP, 2020; CSU, 2022). Naopak u velkych spoleénosti s vice nez 250 zaméstnanci doslo
za evidovanych 10 let (2013-2022) k znatelnému konzistentnimu rastu z 2 153 spolecnosti
vroce 2013 azna 2 411 v roce 2022. Z MSP tvofilo 80,5% mikro firmy do 10 zaméstnanc,
15,5% bylo tvofeno malymi firmami do 50 zaméstnancti a jen 4,1% bylo tvofeno stiedné
velkymi podniky. AMSP, 2020).

Vletech 2013 az 2023 rostlo také mnozstvi kapitalovych obchodnich spolecnosti.
Kapitadlové obchodni spoleCnosti jsou tvofeny akciovymi spolecnostmi a spolecnostmi
s ru¢enim omezenym, kterych je na ¢eském trhu dohromady jiz vice nez 520 tisic. Za 10 let

ptibylo 7,6% a.s. a vice nez 40% s.r.o. (BusinessInfo, 2022).

Vyvoj poltu a.s. a s.r.o. v Ceské republice 2013 - 2023

—@— akciova spole¢nost spolecnost s ru¢enim omezenym
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Graf 1: Vyvoj poétu a.s. a s.r.o. v CR za poslednich 10 let (vlastni zpracovéani dle CSU)
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V ceské spolecnosti je mnoho zodpovédnych spottebiteli a zdkazniki, ktefi prisuzuji
vysokou dulezitosti spolecensky odpovédnému a udrzitelnému chovani firem. To vede
k tomu, Ze ¢im dal tim vice Cechii nakupuje produkty a sluzby pouze ve firméch, které se
chovaji udrzitelné¢ a spoleCensky odpovédné. Pro podpoieni tvrzeni, Ze spolecenska
odpovédnost je vefejnosti vnimana jako dilezita jsou uvedeny nekteré z prizkumi. Dle
prizkumu BusinessInfo.cz je spole¢ensky odpovédné chovani firmy jako zcela zasadni
vniméno vice nez 60% zékazniky (Jakubikova, 2023). Pro 45% Cechil je pfi nakupech
dalezité, zda se vyrobce ¢i dodavatel produktu chova spole¢ensky odpoveédné, a co vic —
odpovédnost ptisuzuji nejvice vlade statu a firmam (vice nez 50% respondentti ma tento
nazor). Dulezitym zjisténim pro marketingové fizeni firem je fakt, ze 1idé si jsou ochotni
pfiplatit, le¢ symbolickou ¢astku, za vyrobky Setrné k Zivotnimu prosttedi — 52%
respondentiim by nevadilo zaplatit o 10% vice z fixni ceny za tyto produkty (Cerny, 2023).
Dtikazem o zajmu o spolecenskou udrzitelnost firem ¢i udrzitelné podnikdni firem je také
vyhledévaé Google. Na konci tmora 2024 se jednalo o obdobi, kdy byl pojem ESG Ceskou
populaci vyhledavan viibec nejvice v historii celého Google méteni. (Google Trends, 2024)

Zajem v priibéhu éasu Google Trends

® ESG

Cesko. 01.01.22 — 27.02.24. Vyhledavani na webu.
Obrazek 2: Vyvoj vyhledavani ESG terminu na Google

Problémem na trhu préace je nedostatek ESG specialisttl, jelikoz ESG je ve vétsin€ firem,
obzvlasté téch mensich, stdle novym tématem a dosud jej pfili§ nemuselo aktivné fesit. Z
vyzkumu organizace OMG a asociace Zmény k lepSimu se odhalilo, Ze vice nez 40% firem
vnimaji nedostate¢né¢ kapacity ¢i kompetence zaméstnancli v oblasti spoleCenské

odpovédnosti a udrzitelnosti. (Jonasova, 2023)
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6.1.4 Technologické faktory a trendy

V ramci technologickych faktori nelze opomenout vliv rychle se rozvijejici umélé
inteligence a podnikové inteligence. Dale je zminén vliv rozsifeni velkych dat do firemni
praxe a také trend stale Cast¢jSiho vyuzivani digitdlniho prostiedi pro nakupy i prodeje na
B2B trhu.

Dle analytického dokumentu Ceské spofitelny s nazvem Big data v CR: Pojem vs. realita je
globalni objem dat ziskanych v roce 2018 témé&f dvacetindsobné veliky oproti roku 2010.
Vyvoj je markantni a je predikovan i do budoucna, a to tempem zdvojnasobeni objemu dat
kazdé dva roky. Exponencialni riist objemu velkych dat na internetu je disledkem nartistu
digitalniho obsahu a nasi interakce s nim. Hlavnimi zdroji digitalniho obsahu jsou stale pro
ucely podnikani vyuzivan¢js$i webové stranky, socialni sit€ ¢i mobilni aplikace. (Novak a
Hrtasova, 2018)

Pro firmy znamenaji big data dalekosdhlé moznosti piesnéjsi analyzy chovani
zainteresovanych osob, které slouzi pro vSeobecné ucinnéjsi rozhodovani a fizeni podniku.
Specificky z marketingové oblasti je vhodné zminit benefit kvalitnéjSiho poznani chovani
zakaznikd, které povede k efektivngj$i personalizované komunikaci s nimi. Data ale také
pomahaji ucinnéji méfit a fidit firemni vykon v Siroké oblasti ESG, tj. méfit a hodnotit
firemni dopad na Zivotni prostfedi ¢i socialné pfinosnych aktivit firem na zaméstnance,
komunity a §irsi vefejnost.

Na trhu je také patrna stale rozSifencjSi sféra podnikové analytiky a ndstroje Business
Intelligence (BI), ktery oznacuje vyznamny firemni nastroj napomahajici ke shromazd’ovani
a transformovani dat z mnoha zdrojti. BI dokaze z téchto dat odhalit trendy a ty nasledné
v rychlém case dokédze vizualizovat pomoci tabulek a grafi, ¢imz firm¢ ulehcuje cas 1
finance pro ¢inéni strategickych rozhodnuti (Microsoft, 2024). TaktéZ uméld inteligence
(AI) je vyznamnou a pomérné stale novou technologickou inovaci, kterd miize promenit
zpusob nakupovani, traveni volného ¢asu 1 prace. Mezi tuto technologii 1ze zaradit strojové
a hluboké uceni, technologie na pokrocilou analyzu textl, technologie na pfevod mluvené
feci do strojové Citelného formatu ¢i technologie vytvarejici text, obrazky, videa ¢i mluvenou
fe¢. Zatimco téméft tretina vSech velkych firem vyuziva umélé technologie v praci, u malych
firem jde pouze o 4%. Celkové lze fici, Ze firmy vyuZzivaji tuto technologii zatim minimalné
— vroce 2023 se jednalo celkové o pouhych 6% vSech firem, Ize v budoucnosti podnikani

o¢ekavat narust pouiti této technologie pii podnikani. (CSU, 2023)
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Cim dal tim vétsi roli v oslovovani klientd na B2B trhu hraje i u poskytovateldl sluzeb
internet. Mnoho firemnich zédkaznikii provozuje podnikatelskou ¢innost na internetu ¢i se
prezentuje a komunikuje se zakazniky v online prostiedi. (Kotler a Keller, 2013, s. 394). Ze
Setfeni podnikatelskych subjekt je vidét ptiblizné dvojnasobny narist firem s ictem na
alespoi jednom typu socidlnich médii, coz skyta ptilezitost nejen pti propagaci svych sluzeb
online (CSU, 2023)

Nakupy firem pies webové stranky ¢i mobilni aplikace jsou také vyrazné rozsifenéjsi nez
kdy dfive — v roce 2021 takto nakupovalo témét 2/3 (63%) firem. O 10 let dfive to pfitom
bylo pouhych 38% firem. V obou ptipadech, vyuzivani socidlnich siti i webovych stranek
k ndkuplim, pfitom plati, ze ¢im méné¢ ma firma zaméstnancl, tim méné vyuzivaji tyto
internetové technologie. 2023. V obou piipadech, vyuzivani socidlnich siti i webovych
stranek k ndkuplim, pfitom plati, Ze ¢im méné ma firma zaméstnanci, tim méné vyuZzivaji

tyto internetové technologie. (CSU, 2023)
6.1.5 Legislativni faktory a trendy

V zemich Evropské Unie dochdzi k postupnému zavadéni legislativnich smérnic CSRD a
standardi ESRS tykajici se nefinan¢niho vykaznictvi oblasti firemni ochrany Zivotniho
prostiedi, firemni udrZitelnosti a spolecenské odpovédnosti firem (Deloitte a Frank Bold
Advisory, Ptirucka pro vykazovani udrZitelnosti, 2023). Toto postupné a hlavné zdkonné
povinné zavadéni standardi do firemni praxe ma zisadni vliv na podnikéni vybrané
poradenské firmy a je pro ni zékladni podnikatelskou pfiileZitosti, jelikoz se od n&j z velké

¢asti odviji odhady budouci poptavky po jejich produktech a sluzbach.

Klicovou préavni upravou pozadavkii nefinan¢niho reportingu pro firmy je tzv. CSRD
(=Corporate Sustainability Reporting Directive), kterou miizeme jednoduSe pielozit jako
smérnici o podavani zprav podnikl o udrzitelnosti. Smérnice CSRD byla evropskymi organy
pfijata 28.11.2022 a navazuje na pfijaté Evropské standardy pro podavéani zprav o
udrzitelnosti, tzv. ESRS (European Sustainability Reporting Standards). Povinna bude také
kontrola spravnosti obsahu zpravy o udrzitelnosti oficidlnim auditorskym organem, pficemz
poruseni n¢kterych pravidel podléha stejnym sankcim, které se vztahuji na vyrocni zpravy.
ESG a udrzitelnost vyjadiuje pro firmy auditovanou povinnost, ale také téma, které miizou
efektivné vyuzit pii fizeni marketingu znacky a upravé podnikové strategii smérem
k udrziteln¢jSimu modelu. Zohlediovanim ESG faktori se firma piestavd vyhradné

soustiedit pouze na cil ekonomického riistu a zisku, ale zacina pti hospodareni klast diiraz
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na udrzitelny rozvoj firmy, ktery je podepieny sbérem a reportovanim konkrétnich dat
tykajici se environmentalni, socidlni a firemné-spravni oblasti. SpoleCensky odpovédné ¢i
udrzitelné¢ podnikajici firmy kladou pii své podnikatelské Cinnosti diraz na spolecenské
hodnoty ¢i ptirodni bohatstvi a snazi se tak zlepSovat environmentalni a socidlni prostiedi,
kterym je firma ovliviiovana a zaroven sama svou ¢innosti ovliviiuje (Bfezinova, 2023, s.16;
Jakubikova a Janecek, 2023, 5.202). Na vyzkumu na vzorku vice nez dvou tisicich organizaci
je dokazan vzajemny pozitivni vliv mezi finanéni a ESG vykonnost. ZlepSovanim
vykonnosti v oblastech ESG tedy miiZze firma podpofit svou finanéni vykonnost a také
upevnit své vztahy se stakeholdery (Van der Pot a Vos, 2023).

Povinnost vykazovat zpravy o udrzitelnosti se bude od roku 2027 vztahovat na vSechny
firmy, tj. malé, stfedni 1 velké velikosti, pro které je reportovani jiz nyni povinné (web
CSRD, 2024). Kategorizace firem, nebo-li ucetnich jednotek, probiha pomoci tfech slozek:
celkové vyse aktiv, celkové vyse Cistého obratu a dle po¢tu zaméstnanct. Pro zatazeni firmy

do urcité kategorie nesmi dand firma ptekracovat hodnoty alespoit dvou ze tii zminénych

sloZek.
Kategorie firmy Aktiva celkem Cisty obrat celkem | Polet zamé&stnancii
Malé firmy Max 100 mil. K¢ Max 200 mil. K¢ 11 -50
Stiedni firmy Max 500 mil. K¢ Max 1 mld. K¢ 51-250
Velké firmy Min. 500 mil. K¢ Min. 1 mld. K¢ Min. 251

Tabulka 2: Kategorie firem dle aktiv, obratu a zaméstnanct (vlastni zpracovani dle

Bfezinova, 2023, 5.27-28)

Platnost CRSD smérnice bude dle riznych kategorii podniki postupné zavadéna do firemni
praxe mezi lety 2024 az 2028. Zavedeni této smérnice se tykd nasledujicich kategorii
podnikl: velkych kotovanych i nekotovanych spolecnosti, bank, pojistoven, velkych
tuzemskych 1 zahrani¢nich skupin, které maji dcefiné pobocky v EU, a v neposledni fad¢
malych a stfednich podnikd obchodujicich s cennymi papiry na regulovaném trhu. NiZe je
prehlednéji uvedena Casova fada postupného zavadéni smérnice nefinanéniho reportingu

firem CSRD. (Frank Bold Advisory a Deloitte, 2023)
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kategorie podniki/ucetni rok 2023 2024 | 2025 2026 2027 2028 | 2029

Aéastnici finanéniho trhu maji jiz povinnost reportovéni hlavnich nepfiznivych dopadi aj.

velké subjekty vefejného zdjmu s 500+ zameéstnanci, které spadaji do

R . L. 1.povinny rt k 2024
pisobnosti smérnice NFRD povinny report za ro.

Ostatni v&t$i podniky (250+ zaméstnancii) 1 povinny report za rok 2025
malé a stiedni podniky, které jsou kotované na regulovanych trzich a nejsou 1.povinny report za rok 2026 & az
mikropodniky 2028
. o . o - A o o 1.povinny
matefské spoleénosti ze zemi mimo EU, které maji dcefinou spoleénost na P Y
report za

uzemi EU

rok 2028

Obrazek 3: Casova fada povinného reportovani dle CSRD (vlastni zpracovani dle Frank

Bold Advisory a Deloitte ptirucky)
6.1.6 Environmentalni faktory a trendy

Ptivodni vliv na rozvoj poradenského trhu v oblasti udrzitelnosti a spolecenské odpoveédnosti
firem ma globalni klimaticka krize. Globalni klimaticka krize je zapfi€inéna vice faktory,
mezi nimiZ nejcastéji sklonovanym je problematika oteplovani Zemé z divodu zvySovani
mnozstvi sklenikovych plynti. Vyzkumy, zjisténi a soucasné projevy v oblasti klimatické
zmény maji stale vysSi realny dopad na aktivity svétovych neziskovych organizaci,
evropskych organti, vlad, odvétvi i jednotlived.

Pfic¢inou klimatické zmény je dle vyzkumt ¢innost ¢lovéka, ktery skrze spalovani fosilnich
paliv jako je uhli, ropa a zemni plyn, do atmosféry vypoustéji emise sklenikovych plynt.
Vys§si mnozstvi sklenikovych plynt jako je napft. nejcastéji zminovany oxid uhlicity, ale také
metan ¢i vodni para poté vytvaii tzv. sklenikovy efekt, ktery ma ptimy vliv na oteplovani
planety (Fakta o klimatu, 2024). Dle Svétové meteorologické organizace pii OSN klimaticka
krize postupuje stale rychleji a nejrazantnéji se projevuje v polarnich oblastech tanim
ledovcti a sn¢hu, coz zvySuje mimo jiné hladinu mofi a oceantl nebo je efektem také vyssi
frekvence a intenzita mimotadnych pfirodnich udélosti jako jsou zéaplavy ¢i hurikany
(Moldan a Pixové, 2020).

Konkrétnim doporu¢ovanym krokem zmirnéni negativnich vlivli souvisejicich s klimatickou
krizi a emisemi sklenikovych plynil je potfeba intenzivniho nahrazovani fosilnich zdroji
energie zdroji obnovitelnymi (Moldan a Pixova, 2020). Toto postupné nahrazovani zdroji
energie podporuje ESG poradensky trh, jelikoz diky nému firmy dokazi vyrabét ekologictéji
a tuto pozitivni chtéji méfit. Stale rozSifenéjSim zdrojim obnovitelnych zdroji energie

napomaha jejich sniZzujici se cena a zminéné evropské dotace.
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6.1.7 Dil¢i shrnuti €.1: vnéjsi makroprostiredi

Na zéavér byly faktory a trendy pro kontrolu ohodnoceny skrze online dotaznik specialistou
na ESG a fizeni kvality z nejmenované velké nadnarodni energetické firmy. Specialista
ohodnotil vSechny popsané faktory a trendy na stupnici: klicovy negativni vliv (2-) —
negativni vliv (-) — pozitivni vliv (+) — klicovy pozitivni vliv (2+) — Zaddny/zanedbatelny vliv.
Faktory, na které specialista reagoval hodnocenim ,,zddny/zanedbatelny vliv byly pro svou
irelevanci kompletné vyjmuty z PESTLE analyzy. Vlivné externi faktory prostfedi budou
vyuzity pii sestavovani SWOT analyzy na konci analytické ¢asti diplomové prace.

Mezi faktory a trendy, které hraji kliCovou roli (2+) pfi ovliviiovani vyvoje ESG trhu, se dle
respondenta fadi 15 z 23 faktort, pticemz celkovy prehled makro-trendi a faktori je uveden
v seznamu priloh (Pfiloha II). Mezi faktory ohodnocené jako klicové pro vyvoj

poradenského ESG trhu se konkrétni fadi:

zédvazky vlady CR k ochrané Zivotniho prostiedi,
- agenda OSN pro udrzitelny rozvoj a Pafizska dohoda,
- EU politika: Zelend dohoda pro Evropu,

- ESG rating jako kritérium rozhodovani o poskytnuti firemnich tvérti od bankovnich

instituci,
- odhadovany rust poptavky po ESG sluzbach (rastu ESG trhu),

- vnimana dilezitost tématu spoleCenské odpovédnosti firem zainteresovanymi

stranami,
- nedostate¢ny pocet odbornikti/expertii na CZ/SK trhu prace na ESG problematiku,
- rozvoj big data a jejich implementace ve firmach,
- rozvoj pokrocilych technologii Bl a Al a jejich vyuZzivani ve firméach,

- rostouci vyuziti digitalniho prostfedi pfi nabidce a poptavce firem vSech velikosti na

B2B trhu,
- smérnice EU pro reportovani zprav o udrzitelnosti CSRD,
- evropské standardy pro reportovani udrzitelnosti ESRS,
- pusobeni klimatické zmény/krize - sklenikovy efekt a produkce emisi

- feSeni klimatické krize pomoci piemény fosilnich paliv na obnovitelné zdroje
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6.2 Analyza odvétvi — Porteriiv model SF

Pro analyzu vné&jsiho mikroprosttedi, tj. odvétvi, tedy blizkého okoli firmy a jejich subjekt
byl zvolen Porteriiv model péti sil. Tento model zkoumé soucasné a potencidlni pfimé
konkurenty, produkty nepfimych konkurenti — substituty, zakazniky a dodavatele. Téchto
pét sil zde je v pripad¢ jejich riistu mozné vnimat negativng - jako hrozby, naopak slabnuti
téchto sil miizeme vnimat pozitivné - jako ptilezitosti pro vybranou firmu (Blazkova, 2007,
s.57). Analyza SF byla vybrana z divodu mozZnosti jednoduché kvantifikace faktory
obodovanim na stupnici 1-9 a diky moznosti vidét trend vyvoje za poslednich 5 let, jelikoz
zavaznost hrozeb od zminénych subjektl respondenti hodnoti za soucasny rok 2024 a rok
2019. Dle 9 bodové hodnotici stupnice bylo hodnoceni vyznamnosti indikatorti hrozeb
kategorizovano jako nizké (1-3b.), stfedni (4-6b.) a vysoké (7-9b.).
Analyza odvétvi dle Porterovy metody 5 sil probihala timto postupem:
- 1) Vybér indikatorti urcujici miru hrozby subjekti piisobicich v odvétvi pro
vybranou firmu na zékladé¢ charakteru odvétvi
- 2) Tvorba otazek a slovni popsani krajnich hodnot u kazdého z indikatora pro ucely
piehlednosti pro respondenty. V této fazi byla realizovana konzultace se
spoluvlastnikem vybrané firmy a na zéklad¢ ni sestaven soubor pozndmek pro
respondenty, které vysvétlovali specifické vnimani pojmi jako zakaznik, substitut,
dodavatel a konkurent. Tyto poznamky méli ve vypliilovacim souboru respondenti
k dispozici.
- 3) Kontaktovani expertil na ¢esky ESG trh skrze zpravy na siti LinkedIn a nasledny
sbér odpovédi skrze e-mail a LinkedIn.
- 4) Zpracovani a vyhodnoceni obodovanych indikator do vysledného ¢isla za rok
2019 a za rok 2024 pro kazdého z péti subjekta
- 5) Slovni vyhodnoceni vyslednych bodl u kazdého z péti subjektt
- 6) Dil¢i shrnuti pomoci ptehledné tabulky s péti subjekty

Oslovovani respondentt probihalo na profesni socidlni siti LinkedIn a skrze e-mail

v obdobi celého mésice biezna. Respondenti obdrzeli online dokument, ktery ¢ital vzdy
jeden indikator a k nému vztaZzenou jednu otdzku (viz. ptiloha). Celkem online dokument
obsahoval 31 otazek, ¢ili 31 indikatort, které bylo tfeba obodovat pro rok 2019 a rok 2024.
Vysledny vzorek ¢ita Sest odpovédi z fad specialistii a specialistek na ESG oblast.

Z divodu anonymity neuvadim kontakty tdzanych a zminuji pouze jejich pracovni pozice,

kterymi jsou: vlastnik poradenské ESG firmy, konzultantka lokalni ESG poradenské firmy,
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konzultantka ISO procesti a managementu kvality, dva ESG manazeti z velkych
primyslovych firem a expertka na obnovitelné zdroje energie a ESG z nadnarodni nevladni
instituce. Vysledky dotazniku jsou popsany z hlediska soucasné velikosti hrozby a z

hlediska zvySujici ¢i snizujici se tendence ohroZeni témito faktory v poslednich 5 letech.
6.2.1 Zakaznici — vyjednavaci sila zakazniki

Vybrana poradenska firma se na B2B trhu, na kterém zacala za¢atkem roku 2024 pusobit,
v online propagaci orientuje pfevazné na zakazniky z fad MSP. Postaveni zdkaznikl hraje
vyznamnou roli na vyslednou podobu poskytovanych sluzeb. Pro to, aby si firmy udrzeli své
zakazniky, jsou firmy nuceny systematicky inovovat a zlepSovat kvalitu svych sluzeb,
poskytovat soustavnou zakaznickou péci a fesit stiznosti zakaznikti (Kotler a Keller, 2013,
s.416). Dle ESG expertii a expertek reprezentuje vyjednavaci sila zdkaznikl stfedni miru
ohroZeni (4,47 z 9 bodi) pro poradenskou firmu, pfi¢emz indikatory ptedstavujici nejvyssi
ohrozeni pro poradenskou firmu jsou nevysoké naklady firemnich zakaznikl pro piechod ke
konkurenci (sila 5,33 b.) a stdle pomérn€ maly, le€ zvySujici se pocet firem, které ESG sluzby

opravdu pravidelné vyuZivaji (sila 5,17 b.).

Co se tyce trendu poslednich 5 let, smluvni sila zakaznikli se pomérné citelné snizila (o 1,09
b.), coz dosvédcuje pokles sily u 5 z 6 indikatorti. Nejvétsi zasluhu na zhorSeni postaveni
zakazniki pfi vyjednavani s poradenskou firmou ma vyrazny rist poctu zdkaznikl na trhu,
coZ ma za nasledek niz8i zavislost poradenskych firem na par jednotlivych zakaznicich
(pokles sily indikatoru o 2,83 b.). Ovliviiuje jej také zvySujici se vnimany vyznam ESG
sluzeb samotnymi firmami, jelikoZ postupem casu piibyva legislativni, odbératelsko-
dodavatelskym tlak a tlak dalSich zainteresovanych stran na firmy (pokles sily indikatoru o
2,66 b.). Naopak riziko pro poradenskou firmu pfedstavuje jediny indikétor, ktery zvysil sviyj
vyznam, a to je hrozba zpétné integrace (zvySeni o 2,16 b.), ktery ptredstavuje stale
pravdépodobné;jsi situaci, kdy se firma podnikajici mimo ESG poradenstvi a jeji ¢im dal tim
zkuseng¢jsi specialisté zacnou také orientovat na poskytovani pomoci firmam s ESG oblasti.

(Ptiloha IIT — 3A)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

Primérn
Primérny |y bodovy
bodovy odhad
Vyjednavaci sila zakazniku (bodova Skala 1 - 9)

odhad expertu | vyvoj
experti za | zarok za s

rok 2019 2024 let

Pocet vyznamnych zakaznikd (9b=nékolik malo vyznamnych

1.A | zakaznikt; 1b=mnoho drobnych zakazniki) 8 5,17 -2,83
Vyznam produktu/sluzby pro zdkaznika (9b=nevyznamny; 1b=velmi

1.B | vyznamny) 5,83 3,17 -2,66
Naéklady na pfechod zakaznika ke konkurenci (9b=nizké;

1.C | 1b=vysoké) 6,67 5,33 -1,34
Ziskovost zakaznika: ziskovy zdk. mutze byt pfi vyjednavani

1.D | velkorysejsi (9b=nizka; 1b=vysoka) 4,17 3,5 -0,67
Pocet konkurujicich podniki a vyjednavaci sila zakaznikd

1.E | (9b=n¢kolik malo velkych; 1b=mnoho drobnych) 6 4,83 -1,17
Hrozba zpétné integrace: zakaznik mize sam zalit podnikat v
analyzovaném odvétvi (9b=vysoce pravdépodobné;

1.F | Ib=nepravdépodobné) 2,67 4,83 2,16

celkem = 33,34 26,83
primérné skore = 5,56 4,47 -1,09

Tabulka 3: Vyjednavaci sila zdkaznikl (vlastni zpracovani dle Ketkovsky a Vykypél)
6.2.2 Dodavatelé — vyjednavajici sila dodavateli

Na mladém trhu udrzitelného poradenstvi ¢i ESG poradenskych a ESG datovych sluzeb
muzeme hovoftit pouze o drobnych dodavatelich. Prvnim typem dodavateli jsou urcité
poskytovatelé softwarovych online platforem ¢i databazi, které pomahaji poradenské firmé
s interni organizaci prace ¢i dat o zékaznicich. Pro tyto mnohdy celosvétové piisobici
spolecnosti je vSak poradenska firma tak moc zanedbatelnym zakaznikem, Ze je dale nebude
zapocitavano do analyzy. Druhym typem dodavatell jsou specializovani externi pracovnici
a zivnostnici, ktefi dodavaji poradenské firmé své know-how, produkty ¢i sluzby. Tretim
typem dodavatelli jsou specialisté z univerzitnich instituci jako je Vysoka Skola Baiiska
v Ostravé a Univerzitni institut Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢, kteti také dodavaji své

odborné znalosti a dovednosti.

Dle ESG expertll a expertek ma vyjednavaci sila dodavateli na ESG poradenském trhu

stiedni vyznam (5,53 z 9 bodi) a tento vyznam nijak vyrazné za poslednich 5 let nevzrostl.
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Jsou zde avSak dva faktory, které predstavuji vysoky stupen ohrozeni poradenské ESG firmy
— vyznamnost dodavatelii pro podnikani poradenské firmy (7,5 b.) a vysoka hrozba vstupu
novych dodavatelt na trh (7,17 b.). Z hlediska trendu poslednich 5 let je nejvyssi vzriist
patrny pravé u vyse zminénych vysoce ohrozujicich faktorti vyznamu dodavatela (posun o
2,33 b.) a hrozby vstupu dodavatel do odvétvi, s tim jak trh ESG poradenstvi roste (posun
0 2,67 b.). Tyto vlivy kontruje faktor poctu dodavateld, ktery se diky zvysujiciho se poctu

dodavatelll v odvétvi pomérné vyznamné snizil (o 2,17 b.). (Ptiloha III — 3B)

Prumérn | Primérn
y bodovy | y bodovy
Vyjednavaci sila dodavateli (bodova skala 1 -9) odhad odhad
experti | experti | vyvoj
za rok za rok za 5
2019 2024 let

2.

A Pocet dodavateld (9b=maly pocet; 1b=velky pocet) 6,5 4,33 -2,17
2.B Vyznam dodavatelti (9b=velky; 1b=nizky) 5,17 7,5 2,33
2.C Hrozba substitutti pro dodavatele (9b=mala; 1b=velka) 5,83 4,67 -1,16

2.

D Vyznam odbératelti pro dodavatele (9b=maly; 1b=velky) 4,17 4 -0,17

Hrozba vstupu dodavatelti do analyzovaného odvétvi (9b=velmi
2.E pravdépodobna; 1b=nepravdépodobna) 4,5 7,17 2,67
celkem = 26,17 27,67
priumérné skore = 5,23 5,53 0,3

Tabulka 4: Vyjednévaci sila dodavatelt (vlastni zpracovani dle Ketkovsky a Vykypél)
6.2.3 Konkurence — Rivalita konkuren¢nich podniki v ramci odvétvi

Konkurence na trhu lze definovat jako vSechny soucasné i budouci soupefici nabidky
produktii i substitu¢nich produkti, které jsou ve svych vlastnostech sice odlisné, ale napliuji
podobnou ¢i stejnou potiebu zdkazniki (Kotler a Keller, 2013, s.41). Portertiv model 5 sil
vSak tyto ,,sily* rozd€luje do tfech kategorii na aktualni konkurenty, potencialné budouci

konkurenty a substitu¢ni produkty.

Dle ESG expertt a expertek predstavuje konkurencni rivalita v odvétvi stfedné vyznamny
faktor (4,97 z9 bodl). Mezi nejvyznamnéjsi indikatory zvySujici rivalitu v odvétvi se
zafazuje pomeérné vysoky pocet konkurenti (6,17 b.) a mala odliSnost poskytovanych

produkti a marketingové propagace téchto produkti mezi konkurenty (6,6 b.). Naopak
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rivalitu vyznamné snizuje vysoky rist poptavky firem po ESG sluzbéch, ktera se vyrazné
posunula (z 8 na 2,67 b.) Z hlediska trendl posledni 5 let krom¢ zminéného vyrazného riistu
poptavky firem je tfeba také zminit nartstajici pocet konkurenti a jejich sily (z 1,67 na 6,17

b.). Konkurentl nejenze je na trhu vice, ale také nabizeji Sirsi portfolio produkti (z 4,17 na

5,17 b.). (P¥iloha III — 3C)

Primérn | Primérn
y bodovy | y bodovy
odhad odhad
Konkurenéni rivalita v odvétvi (bodova Skala 1 - 9)
experti | expertd | vyvoj
za rok za rok za s
2019 2024 let
3. | Pocet konkurenti a jejich konkurenceschopnost (9b =mnoho silnych
A konkurentii; 1b=malo pfiblizné stejnych konkurenttr) 1,67 6,17 4,5
Definovani trzni situace - rust poptavky zakazniki (9b=nizky rist
3B poptavky firem; 1b=vysoky rist poptavky firem) 8 2,67 -5,33
Diferenciace poskytovanych produkti/sluzeb a jejich image
3.C (9b=nizka; 1b=vysoka) 54 6,6 1,2
3.
D Diferenciace konkurenti: slozitost trhu (9b=vysoka; 1b=nizk4) 5,83 4,83 -1
Podil Cisté jmeni/prodej - vysoké fixni naklady (9b=vysoké;
3.E 1b=nizké) 6 6 0
3.F Néklady odchodu z odvétvi (9b=vysoké; 1b=nizk¢) 2 3,33 1,33
3. | Site podnikani konkurence (9b=3irok4, 1b=konkurence je omezena
H jen na ur€ity aspekt) 4,17 5,17 1
celkem = 35,64 34,77
primérné skore = 5,09 4,97 -0,12

Tabulka 5: Konkuren¢ni rivalita v odvétvi (vlastni zpracovani dle Ketkovsky a Vykypél)
6.2.4 Nova konkurence — riziko vstupu potencialnich konkurenti

Potencialni budouci konkurenty vybrané poradenské firmy miizeme spatfovat ve velkych
poradenskych firméch a korporacich, které se doposud nezacaly ve svém Sirokém portfoliu
sluzeb také detailn€ji zamétovat na ESG a udrzitelné sluzby, ptipadné je v takové mife zatim
neexpandovaly na Cesky a slovensky trh. Déle také miize piibyvat dalSich novych malych
firem, kter¢ jsou stejné€ jako vybrana firma zaméteny pouze na udrzitelné a ESG poradenstvi,
napf. pro malé a stfedni firemni zakazniky, které povinnost vykazovani zprav o udrzitelnosti

¢eka az nejdrive za dva roky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 60

Z odpovédi ESG expertt a expertek je vidét sttedni mira ohrozeni (3,98 z 9 bodl) vstupem
novych konkurentli do odvétvi ESG poradenstvi. Nejvice vybranou poradenskou firmu
ohrozujicimi faktory je v soucasné dobé vladni podpora poptavky firem (ohroZeni na stupni
5z9b.), diky které se zvySuje také nabidka stavajicich poradenskych firem a vede také
k prichodu novych konkurenti do odvétvi. Riziko vstupu novych konkurenti do odvétvi je
pravdépodobnéjsi také diky pomérné nizkym bariéram vstupu do odvétvi (6,17 z 9 b,
pficemz 9 boda symbolizuje velmi nizké bariéry vstupu), které miize predstavovat nizka
potifeba specidlnich technologii a potfebnych licenci ¢i certifikaci na zacatku podnikani.
Naopak riziko vstupu novych konkurentli snizuje naro¢ny pozadavek na odborné znalosti a
know-how oblasti ESG, legislativnich smérnic nefinan¢niho reportovani, udrzitelnosti nebo
prostiedi spolecenské odpovédnosti (2 z 9 b., pficemz 1 b. znamena vysokou pottebu know-
how). Na potiebu know-how také navazuje nedostatek kvalifikované pracovni sily, tj.
specialistli v dané ESG oblasti, ktera je potfebna pro poradensky business a to ma také za

nasledek snizeni pravdépodobnosti vstupu novych konkurentt.

Trend vyvoje mezi lety 2019 a 2024 ukazuje, Ze se hrozba vstupu novych konkurenti do
odvétvi spiSe snizuje. Dikazem je mirny rust vstupnich bariér (ze 7,5 na 6,17 b.), horsi
pristup ke specializované pracovni sile (z 3,83 na 3 b.), vyssi ndklady na vstup do odvétvi (z
5,5 na 3,5 b.), vyssi potteba vstupniho know-how firmy 1 vys$$i vyznam uspor z rozsahu,
diky kterym mohou zab&hlé poradenské firmy snizovat ndklady a ceny (z 6 na 3,67 b.).
Jedinym faktorem, ktery pfispiva k zvySovani hrozby vstupu konkurentt do odvétvi je tak
pouze externi vladni pomoc skrze dotace, ktera podporuje poptavku po ESG poradenskych

sluzbach (z 2,67 na 5 b.). (Ptiloha ITI — 3D)

Prumérny | Primérny
bodovy bodovy
Hrozba vstupu novych konkurentii do odvétvi (bodova §kala 1 - 9) odhad odhad
expertu expertu | vyvoj
za rok zarok |za)l
2019 2024 let
Vladni politika: naklonost vstupu novych firem do odvétvi,
4.A podpora skrze dotace aj. (9b=pozitivni; 1b=negativni) 2,67 5 2,33
Uspory z rozsahu obchodnich aktivit pro zab&hlé konkurenty
4.B (9b=nizké; 1b=vysok¢) 6 3,67 -2,33
4.C Naklady na vstup do odvétvi (9b=nizké; 1b=vysoké) 5,5 3,5 -2
4.D | Potieba know-how pii vstupu do odvétvi (9b=nizka; 1b=vysoka) 4,5 2 -2,5
4.E Loajalita zékaznikli u konkurence (9b=nizké; 1b=vysoka) 4,67 4,5 -0,17
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Bariéry vstupu do odvétvi: specialni technologie, patenty,

4.F licence, certfifikace (9b=nizké; 1b=vysoké) 7,5 6,17 -1,33
Ptistup k pracovni sile - specialistim a odbornikiim (9b=snadny;
4.G 1b=tézky) 3,83 3 -0,83
celkem = 34,67 27,84
priumérné skore = 4,95 3,98 -0,97

Tabulka 6: Hrozba vstupu novych konkurentii (vlastni zpracovani dle Ketrkovsky a

Vykypél)
6.2.5 Hrozba substitu¢nich produkti

Pii fizeném pohovoru s vlastnikem firmy se definovalo jen mdlo a pouze casteCnych
substitutd sluzeb vybrané poradenské firmy. Mezi substituty sluzeb zavadéni a nastavovani
udrzitelnych a mezinarodné platnych procest a standardii ve firmdch mtzeme tadit ISO
normy a certifikace nezavislych certifikacnich autorit, které jsou vzdy zaméfené na
specifickou oblast podniku. Napfiklad nastavenim normy ISO 14001 ve firmé ovétuji a
zavadeji procesy environmentalniho fizeni. DalSim substitutem, tentokrat poradenskych a
konzultaénich ESG sluzeb jsou pravni sluzby pravnickych kanceléfi, které firmam pomahaji
prevazné s Casti governance, tedy spravou firmy — napt. s oblastmi etického kodexu firmy ¢i

s pravnimi otdzkami zakladani, akvizic ¢i fuzi firem.

Dle ESG expertil a expertek je hrozba substitutll na stfedni trovni vyznamnosti (5,53 bodl
z9 celkovych), pficemz toto ohrozeni se stale zvySuje tim, jak se zvySuje zajem
poskytovatelli ¢asteCné substitucnich produkti o pfeorientovani se nebo rozsitfeni svého
produktového portfolia také na, respektive o ESG sluzby. Velmi ohrozujicim faktorem jsou
uzitné vlastnosti, tj. pfidana hodnota substitu¢nich produktt k ESG sluzbam (7,17 b.), na
které navazuje také pomeérné vybranou poradenskou firmu ohrozujici vysokd kvalita
zpracovani a poskytovani substitucnich sluzeb (6,33 b.) a také vcelku veliké mnozstvi firem
poskytujicich tyto substitu¢ni sluzby (6 b.). Vyvoj za poslednich 5 let poukazuje na stabilitu
zavedenych trhli se substitu¢nimi produkty jako jsou pravni ¢i ISO sluzby, jelikoz zde
nenajdeme zadné veliké zmény. VSech Sest faktort avSak ptispiva ke zvySovani rizika, které
substituty pro ESG sluzby piedstavuji. Nejveétsimi zménami ve smyslu zvysSujici se miry
ohroZeni (obé€ o 1,5b.) zaznamenaly dva faktory — snizujici se ceny substitu¢nich produktii a
vysoké, resp. zvySujici se uzitné vlastnosti zminénych substitu¢nich produktti pro firmy.

(Ptiloha III — 3E)
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Priimérn | Priimérn
y bodovy | y bodovy
Hrozba substituti (bodova §kala 1 - 9) odhad odhad
expertu | expertd | vyvoj
za rok za rok za s
2019 2024 let

5.

A Existence mnoha substitutd na trhu (9b=mnoho; 1b=malo) 4,83 6 1,17
5.B Konkurence na trhu substituti (9b=vysoka; 1b=nizka) 3,33 4,33 1
5.C Hrozba substituti v budoucnu (9b=vysoka; 1b=nizka) 4,17 4,83 0,66

5. | Kuvalita poskytovanych produkti/sluzeb od substituti (9b=vysoka;

D 1b=nizka) 5,33 6,33 1

Uzitné vlastnosti substitutti v budoucnu (9b=rychle se
5.E zlepSuji/vysoké; 1b=rychle se zhorsuji/nizké) 5,67 7,17 L5
Vyvoj cen substitutil v budoucnu (9b=snizujici se ceny;
5F 1b=zvysujici se ceny) 3 4,5 L5
celkem = 26,33 33,16
primérné skére = 4,39 5,53 1,14

Tabulka 7: Hrozba substituti (vlastni zpracovani dle Ketkovsky a Vykypél)

6.2.6 Dilci shrnuti ¢.2: analyza odvétvi

Pfi porovnani primérnych souc¢asnych hodnot u péti rizikovych ,,sil* si lze vSimnout, Ze
vSechny spadaji do stfedni miry vyznamnosti, tj. spadaji do bodového rozmezi 4 — 6,99 bodu.
Z4dny z faktori tedy vyrazné nevyéniva. Co se tyée pramérého vyvoje za poslednich 5 let,
zde je vidét zvySeni ohrozeni u dvou faktorti (hrozba substituti a vyjednéavaci sila
dodavatelll) a sniZzeni miry ohrozeni u tfech faktori (vyjednévaci sila zakaznikd,

konkurenéni rivalita v odvétvi, hrozba vstupu novych konkurentti do odvétvi).

Prumérn | Prumérn
y bodovy | y bodovy

odhad odhad
Shrnuti Porterovy SF analyzy
expertu | expertd | Fyvo

za rok zarok | jza
2019 2024 5 let
1 vyjednavaci sila zakaznika 5,56 4,47 -1,09
2 vyjednavaci sila dodavatelti 5,23 5,53 0,3
3 konkuren¢ni rivalita v odvétvi 5,09 4,97 -0,12
4 hrozba vstupu novych konkurentii do odvétvi 4,95 3,98 -0,97
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5 hrozba substituti 4,39 ‘ 5,53 ‘1,14|

Tabulka 8: Shrnuti Porterovy 5F analyzy (vlastni zpracovani dle Ketkovsky a Vykypél)

Nejvyznamnéjsi dil¢i faktory ovliviujici konkurenéni sily jsou zptehlednény v tabulce
v seznamu piiloh, kterd vykazuje 21 faktorti ¢i indikatord, z nichz 9 pfedstavuje prilezitost
a zbylych 12 hrozbu. Nize je uvedeno kratké okomentovani vysledkl. Z analyzy sil
zakaznikl pro vybranou firmu se jevi jako vyznamnd piilezitost narist poctu zakaznika
v poslednich 5 letech a pomérné vysoky vyznam ESG sluzeb pro vedeni firem, ktery se navic
stale zvySuje. Jako hrozba je vnimany mozny pfechod k internimu zajistovani ESG expertd,
které nahradi poradce. Toto vSak plati prevazné pro stiedni ¢i vétsi firmy. Sila dodavatelt je
pozitivné ovlivnéna pfevazné jejich rustem v poslednich letech, kterd zvySuje moznost
vybéru pro poradenské firmy pii spolupraci s nimi. Hrozbou pro poradenskou firmu
v budoucnu miize byt zvySujici se vyznamnost n¢kterych z dodavatelti.

V ramci sil pfimych konkurentll jsou vnimany pfevdzné negativni hrozby jako vyznamny
rust konkurence v poslednich letech i pravdépodobnost do budoucna, vysoké mnozstvi
konkurence v soucasné dob¢, snaha konkurenti o diferenciace produkti. Tyto tendence
avSak pozitivné€ kalibruje patrny narist poptavky po ESG sluzbach. Co se tyce vyjednavaci
sily budoucich konkurenttl, 1ze vidét postupné naristajici narocnost vstupu do odvétvi, at’ uz
z hlediska konkurenceschopnosti v fizeni nédklad nebo v hledani kvalifikovanych lidskych
zdroji. U castecné substitucnich produktli je naopak spatfovana pievazné hrozba pro
poradenskou firmu, jelikoZ firmy poskytujici substituty jsou na trhu déle a maji kvalitné

zpracované sluzby i mnoho byvalych zakaznikd.
6.3 Projekt externiho benchmarkingu

Dal8im zplisobem, jakym se ziskdvaly podklady pro navrhovou praktickou ¢ast této prace,
tj. potfebné informace o konkurencnich firméach v odvétvi poradenstvi v oblasti udrzitelnosti
a ESG dat, byl autortv vlastni projekt ziskavani informaci o konkurenci ESG poradenského
trhu. Hlavnim zamérem tohoto projektu bylo autorovo poznani ESG poradenského trhu a
podnikajicich subjektl, na zakladé c¢ehoz byla vykonnost a podoba klicového konkurenta
porovnana s vybranou firmou a vysledky pouzity ve SWOT analyze. Udaje byly sbirany

z internetovych sekundarnich zdroji dat.

Benchmarking, ktery je soucasti této projektové diplomové prace je charakterizovan jako

benchmarking externi — vlastni firma je porovnavana s jinou organizaci, ktera neni nikterak
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sptiznéna. Externi benchmarking je nejcastéjsi formou benchmarkingu v malych a stfednich
firmach. (Nenadal, Vykydal, Halfarova, 2011, s.25). Projekt benchmarkingu konkurence na
ESG poradenském odvétvi probshl vramci univerzitniho pfedmétu Rizeni projekt
v zimnim semestru 2023/2024 pod organizac¢ni zastitou pani doktorky Lucie Tomancové a
za spoluprace s vlastniky vybrané poradenské firmy. Formalnim pozadavkem projektu bylo
odpracovani min. 80 hodin na projektu mezi fijnem 2023 az tinorem 2024, odevzdani zpravy
z projektu a slovni hodnoceni projektu studentem i vedenim firmy.

Soucasti analyz vnéjsiho prostfedi vybrané firmy byl zvolen zplisob mapovani a porovnani
konkurence pomoci projektové metody benchmarkingu. Benchmarking porovnava
specifické aspekty vybrané firmy s nejlepsimi konkurenty v odvétvi. Tento typ analyzy byl
zvolen pro ziskani detailnéj$iho pohledu na konkuren¢ni firmy v odvétvi ESG poradenstvi
z pohledu jejich zdkladnich informaci, prostfedi firem a marketingu (primarné online
marketingu). Benchmarking jako navazoval na semestralni projekt studenta v ramci
predmétu Rizeni projekt, a tuto fazi definuji jako prvni ze dvou fazi projektu. Na prvni fazi
definice cild, hlavniho sbéru dat, které byly pifedem definovany. Timto mapovanim
konkurence byla tvofena databaze v tabulkovém editoru a navazuje na n¢j druhd faze
projektu. Druhd faze projektu spociva ve vybéru jednoho konkrétniho konkurenta pomoci
definovanych kritérii a nasledné porovnani jeho zakladnich identifikacnich znak,
partnerskych vazeb a marketingového chovani. Detailni pohled na obé faze projektu

benchmarkingu je kvtli svému rozsahu uveden na konci prace (Pfiloha IV — 4A).
6.3.1 Cile, metodika a harmonogram projektu

Zamer a cil projektu byl vydefinovan ve spolupraci s vlastniky vybrané poradenské firmy.
Zamérem bylo zmapovani potencidlné konkurenénich firem, jejich ¢innosti, nabidky sluzeb
produktii, véetné jejich existujicich zakazniki, zptisobt propagace a inzerce v regionu Ceské
a Slovenské republiky. Projekt sbéru a analyzy online dat byl zaméfen primarné na
konkurenty z fad malych a stfednich firem, které poskytuji srovnatelné sluzby k vybrané

poradenské firm¢, obzvlast' ty sluzby vyuzivajici pokrocilych IT a softwarovych feSeni.
Zadani projektu od vlastniki firmy z fijna 2023 vypadalo takto:

- a) benchmarking — kdo jsou hlavni konkurenti odvétvi, jaky maji web a konkuren¢ni

vyhodu (nejlepsi praxi)

- b) business model — kdo jsou vlastnici, partneti konkurentti a zakaznici
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- ¢) produktové portfolio — jaké produkty nabizeji, za jakou cenu a jak je propaguji

Cilem projektu bylo z dat vytvofit databazi informaci a data o konkurenci a matici
konkurence s pfedem definovanou strukturou informaci pro moznost nasledného filtrovani,
fazeni a dal$i praci s daty. Prace s daty méla slouzit pro tzv. benchmarking, tzn. pro metodu
méfeni a analyzy informaci spocivajici v jejich porovnavani s nejlepSimi praktikami firem
v daném odvétvi (Vastikova, 2014, s.204). Pro splnéni tohoto cile bylo nejprve tfeba pomoci
internetovych zdroji vyhledat a sesbirat vSechny dulezité a dostupné informace dle pfedem
definovanych indikatorti a tyto informace ptehledné zorganizovat do tabulkového procesoru
(programu Microsoft Excel). Prace na projektu trvala od 31. fijna 2023 do 5. tnora 2024,
tedy pfiblizné 4 mésice, z toho proces hlavniho sbéru a organizace dat od prosince do tinora.
Konkrétni ¢asovy plan prvni faze projektu je uveden v zadnim seznamu pfiiloh (Ptiloha IV

_4B).

Informace a data o konkurenci byly ziskdvany mezi prosincem 2023 az tinorem 2024 z lehce
dostupnych zdroji na internetu, tedy ze sekundarnich zdrojt dat. Mezi konkrétni zdroje,
z kterych se v projektu Cerpalo se fadi: tidaje o firmach z obchodniho rejstiiku na webové
strance kurzy.cz, webové stranky firem, socidlni sit¢ firem a firemni propagace ve

vyhledavaci Google.

Vysledky projektu jsou rozdéleny na dvé ¢asti. Prvni ¢ast tvoii obecné pfedstaveni odveétvi
ESG poradenstvi a dulezitych skupin subjektti v tomto odvétvi puasobicich, které byly
pomoci analyzy sekundarnich zdrojii objeveny a popsany v databdzi. Ve druhé ¢asti je
analyzovéan inspirativni konkurent vybrané poradenské firmy vybrany dle urcitych
parametrd z fad malych a stiednich firem, na které byl projekt analyzy dat ze sekundarnich

zdrojl dat zaméfeny.

6.3.2 Prvni faze projektu benchmarkingu: mapovani odvétvi ESG poradenstvi a

tvorba databaze

Hlavnim produktem prvni faze projektu byla vytvofena obsdhld databaze s vice nez 50
konkuren¢nimi firmami a udaji o nich. Pfed samotnym zacatkem tvorby databaze
v tabulkovém editoru o konkuren¢nich firméch v odvétvi byly ve spolupréci s vlastniky
poradenské firmy definovany konkrétni kategorie tidaji, které se budou do databaze sbirat.
Jejich piesna podoba je pfehledné rozepsana v tabulce nachazejici se v seznamu ptilohu na

konci diplomové prace (Piiloha IV — 4C).
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Kategorie sbiranych tidaju lze rozd¢lit do tech ¢asti:

1) Udaje o konkurencnich firmdach v obecné roviné — jejich zakladni charakteristiky
(typ spolecnosti, pocet zaméstnancii a datum zalozZeni)

2) Udaje o blizsim vnéjsim prostiedi konkurentii — o spolupracujicich partnerech, o
firemnich klientech a o asociacich, jimz jsou ¢leni

3) Udaje o podobé modelu 4P marketingového mixu konkurentii — charakteristika

jejich produktii/sluzeb, cen, mista - oblasti plisobeni a online propagace

6.3.2.1 Databaze a identifikace konkurencnich firem v oblasti ESG

Z prehledu vyctu 74 sledovanych firem, véetné 33 malych lokalnich poradenstvi vyhradné
specializovanych na ESG (na které byl bran zvlastni zietel), byly identifikovany zakladni
demografické informace. Tyto informace jsou kategorizovany jako rok zaloZeni firmy
(ptipadné Ceské sesterské spolecnosti), velikost firmy (pfipadné Ceské sesterské spolecnosti)
a typ firmy dle hlavniho pracovniho zaméfeni. Cast z celkové autorovi databaze, ktera

obsahuje identifika¢ni informace firem je uvedena v ptiloze (Ptiloha V).

6.3.2.2 Rok zaloZeni

Z 33 ESG poradenskych firem je téméf polovina z nich firmami novymi ¢i mladymi — 48%
(16) z nich bylo zalozeno teprve v tomto desetileti, coz poukazuje na rychly rozvoj ESG
poradenského trhu. DalSich 36% (12) bylo zaloZeno mezi roky 2010 a 2019 a pouhych 13%
(5) z nich bylo zalozeno dfive. Pokud k t¢émto ESG poradenskym firmam pfidame firmy
nadnérodni poradenské korporace a firmy, které se na ESG vyhradné nespecializuji, tyto
poméry se razantné¢ zmeéni. VéEtSina téchto firem je zavedenymi firmami na trhu a byla

zaloZena mezi lety 1990 az 2009 (76%, 31).

6.3.2.3 Velikost firem

Tticet tfi lokalnich firem vénujici se vyhradné ESG oblasti Ize bez nadsazky nazvat malymi
firmami ¢i firmami mikro velikosti. Firmy s méné nez 50 zaméstnanci totiz tvoii 90% (30)
ze sledovanych lokdlnich firem, z toho do 10 zaméstnancli dokonce 66% (22) z celkového
poctu. Firmy stfedné velké tvoii u ESG poradenstvi pouze 9% (3) z celku a velké spolecnosti
se zde viibec nevyskytuji. Naopak zbylé sledované firmy z databaze, které tvoii nadnarodni
skupiny a poskytovatel¢ Castecné substitunich sluzeb (pravni sluzby, ISO sluzby,

energetické sluzby aj.) jsou tvofeny vice firmami sttedné velkymi (31%, 13) a velkymi
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firmami nad 201 zaméstnanct (39%, 16). Malé a mikro firmy jsou zde zastoupeny z 29%

(12).

6.3.2.4 Kategorie firmy dle hlavniho pracovniho zaméreni

Do oblasti ESG spadd Siroké mnozstvi témat, jako je ochrana zivotniho prostiedi,
udrzitelnost, spolecenska odpovédnost firem, BOZP, tizeni kvality, transparentnost fizeni
firmy, eticky kodex i pradvni bezthonnost. Primarn¢ ztohoto divodu miZeme u
poskytovatelll ESG sluZeb (¢i jejich alespoil ¢astenych substitutll) pro firemni zdkazniky
nalézt mnoho rozdilnych poradenskych firem. Vycet zdkladnich identifikovanych kategorii
poskytovateltl sluzeb ve firemni oblasti ESG uvadim nize.

a) Poradenstvi s diirazem na udrzitelnost a ochranu zivotniho prostiedi
b) Poradenstvi s dirazem na energeticky management

c) Poradenstvi s dirazem na pravni sluzby

d) Poradenstvi s diirazem na datové, auditové a reportovaci sluzby

e) Poradenstvi s dirazem na ISO certifikace, management kvality a pramyslové

inZenyrstvi

f) Poradenstvi s dirazem na vzdélavani, tvorbu Skoleni/workshopt
6.3.2.5 Charakteristika vnéjSiho prostiedi konkurenti

Ze sbéru dat o konkurenci miiZeme fici, Ze na trhu ESG sluzeb 1ze podnikatelské subjekty
rozdélit do nékolika hlavnich skupin. Jsou jimi finan¢ni instituce, asociace, neziskové
vzdéelavajici a informujici instituce, firemni zakaznici a na né navazané samotné konkuren¢ni
firmy, které podnikaji v oblasti ESG poradenstvi a poradenstvi v oblasti udrzitelnosti a
spolecenské odpovédnosti firem. Tyto konkuren¢ni firmy rozdé€luji na tuzemske, tj. Ceské a
slovenské poradenské firmy, dale na nadnarodni poradenské skupiny a v neposledni fad€ na
firmy poskytujici substituni sluzby. NiZe jsou zminéné podnikatelské subjekty kratce

popsany.
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Finan¢ni instituce

Dalsi subjekty:
Poskytovatelé asociace, spolky a

¢asteéné NNO
substituénich sluzeb

Piimé konkurenéni
firmy (poskytovatelé
ESG poradenstvi)

Graf 2: Pfehled hlavnich typt subjektli v odvétvi ESG poradenstvi (vlastni zpracovani)

Konkurenty poradenské firmy na ESG poradenském a datovém trhu lze rozdélit do nékolika
obecnych kategorii. Podle mista ptisobnosti Ize konkurenci rozdélit na lokalni, tj. plisobici v
CZ a SK regionu, a na mezinarodn¢ pusobici. S touto kategorii uizce souvisi rozdéleni podle
velikosti, kdy milZzeme definovat malé, stfedni a velké poradenské firmy, chcete-li
korporace, pficemz lokéalné¢ zaméfené poradenské ESG firmy jsou zpravidla vyhradn€ mikro
a malé velikosti. Ttetim klicovym rozdé€lenim je dle Sife portfolia sluzeb, kde definujeme
uzce zaméfené konkurenty pouze na ESG sluzby a poradenské sluzby v otdzkach
udrzitelnosti a CSR firem, a poté konkurenty s Sirokym portfoliem sluzeb piesahujici obor
ESG. Firmy alespon ¢astec¢n¢ substitujici ESG sluzby jsou poskytovatelé ISO poradenstvi a
certifikaci, pravnické sluzby ¢i finan¢ni auditofi

Vyznamnou roli na trhu hraji i finan¢ni instituce. Banky ¢i dal$i investorské skupiny
zastupuji na trhu ESG poradenstvi vice roli. Za prvé, jsou samotnymi klienty poradenskych
firem, kteti u nich poptavaji zakézky spojené s ESG daty a strategiemi, ¢cimz se poradenské
firmy mnohdy pysSni ve svych referencich na webovych strankach. Za druhé, bankovni a
investorské spolecnosti spolupracuji s poradenskymi ESG firmami jako partneii a
poskytovatelé investic. Nékteré banky jako Komeréni banka ¢ CSOB, odkoupili ¢ast podilu
ESG poradenskych firem a staly se tak piimo ¢asteCnymi vlastniky, jak je vidét na ptikladu

v tabulce (kurzy.cz, 2024).

vlastnici/spole¢nici s obchodnimi

nazeyv firmy | podily

Joint Venture zakladateli s KBC
Greenometer | Bank (CSOB), ktera vlastni 50%

S.I.0. podil firmy
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skupina Komeréni banky: KB
ENVIROS SmartSolutions s.r.o. vlastni 20%
S.I.0. podil od r.2022

Tabulka 9: Partneti ESG poradenstvi z fad bankovnich instituci (vlastni zpracovani)

Dalsim vyznamnym subjektem na trhu jsou asociace, spolky ¢i neziskové projekty v oblasti
ESG, udrzitelnosti a spolecenské odpovédnosti firem. Asociace, spolky ¢i neziskové
projekty a neziskové organizace hraji vyznamnou roli pii vzdélavani §irsi vefejnosti i ESG
poradenskych firem, poskytuji moznosti firemniho networkingu a hraji dilezitou roli ve
vytvareni silnéjsi reputace ESG poradenskych firem. Nejroz§ifené;si asociaci na tomto trhu
je s vice nez 500 firemnimi ¢leny Asociace spolecenské odpovédnosti firem. V seznamu
priloh na konci diplomové prace je uveden prehledny seznam hlavnich ESG ¢i

environmentalnich asociaci, kterych jsou ESG poradenské firmy soucasti (Ptiliha IV — 4D)

6.3.2.6 Analyza ceny a propagace konkurentit

Pro analytické zpracovani informaci ziskanych z prvni faze benchmarkingového projektu,
tedy faze mapovani konkurence z SirSiho hlediska, byly vybrany oblasti ceny a propagace.
Cena konkurentii dle malych vs. velkych poradenskych firem: Pfedné je tfeba vnimat
porovnani sluZzeb pouze orientacné, jelikoZ z povahy sluzeb Zadnéa z poradenskych firem
nenabizi stejné sluzby jako konkurence a navic se kvalita sluzeb mliZe liSit v ¢ase i u té samé
firmy. Zjistovani cen bylo obtizné také z diivodu pievazné neveiejnych ceniktl firem, stejné
tak narocné bylo porovnani cen produktii téch firem, které cenik vetejny méli. Produkty totiz
seskupuji do urcitych balickt, ze kterych neni vzdy jisty pfesny obsah a to stézuje hodnotu
porovnani.
I pfesto si z nasledného porovnani cen malych lokéalnich ESG poradenskych firem a velkych
nadnérodnich konzultacnich spole¢nosti tzv. ,,velké ¢tytky* 1ze v§Simnout pomérné vyrazné
vysSich cen u nadnarodnich spolecnosti. Z pfiblizné¢ 30 malych poradenskych lokalnich
firem zabyvajicich se ESG oblasti bylo zji§téno, Ze pouze 3 z nich mé vetejné dostupny cenik
(Impact Metrics, 2024; Frank Bold Advisory, 2024; EnviTrail, 2024). Zkracend verze
cenového prehledu v tabulce je uvedena nize, detailnéj$i verze poté v seznamu piiloh
(Priloha IV — 4E).

Produkt Impact Frank Bold EnviTrail

Metrics Advisory
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Komplet vypocet uhlikové stopy | Od 79 000 K¢ | Od 99 000 K¢ 0d 250 000 K¢
Scope 1-3 (¢asto soucasti
balicku dalSich sluzeb)

Tvorba, dodani ESG reportu 0d 349 000 K¢ | Od 249 000 K¢ | Od 700 000 K¢
dle CSRD/ESRS legislativy —

komplet balicek

Tabulka 10: porovnani cen lokélnich konkurentli v odvétvi ESG poradenstvi (vlastni

zpracovani dle webovych stranek firem)

Pro porovnani s malymi firmami jsou udany také ceny velkych nadnarodnich spole¢nosti.
Nize je uvedena zinternich zdroji ziskana individudlni cenovd nabidka pro velkou
primyslovou firmu od nadnarodnich konzulta¢nich spole¢nosti. Tato firma poptavala v roce
2023 celkovou piipravu a tvorbu ESG reportu dle mezinarodnich standardid ESRS a CSRD

legislativy a ma povinnost reportovani od roku 2026.

Produkt PwC Deloitte EY

Kompletni vypocet uhlikové stopy 1 100 000 K¢ - -
Scope 1-3

Pouze proces tvorby, dodani ESG 300 000 K¢ - 630 000 K¢
reportu dle CSRD/ESRS

Kompletni piedloZena nabidka pro | 1 320 000 K¢ | 1250 000 K¢ | 4 000 000 K¢
spIlnéni povinnosti a ziskani reportu
(dle CSRD/ESRS pozadavki
legislativy)

Tabulka 11: individualni cenova nabidka pro velkou spole¢nost (interni dokumenty, 2023)

Propagace konkurentii: Zaméteni vybranych firem je zcela jasné, dominantné vyuZzivanou
socialni siti pro propagaci svych sluzeb, svych odbornikii nebo aktudlniho déni ze svéta
udrzitelnosti je LinkedIn s vyuzivanosti 88% z celkového vzorku z databaze. Pokud ze
vzorku vyfadime 4 firmy, které nebyli v minulém roce viibec aktivni na zadné socialni siti,
je LinkedIn aktivné pouzivéan zcela vSemi vybranymi konkurenty. Celkovy vycet aktivniho

vyuzivani socidlnich siti v roce 2023 u malych lokalnich ESG poradenskych firem je
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nasledujici: 29x LinkedIn, 9x Facebook, 8x Instagram, 7x YouTube, 3x X a 4x firmy jsou
neaktivni na vSech sitich ¢i nemaji zadny profil. LinkedIn je hojné vyuzivan, spolu
s emailovym newsletterem na informovani a edukovani zajemct o tématech udrzitelnosti a

spolecenské odpovédnosti firem.

Aktivita na socialnich sitich, n=33

33 29
23
13 9 8 7 ; .
3 . - L — [ ]
-7 LinkedIn Facebook Instagram YouTube X neakitvni na

sitich
Graf 3: Aktivita lokalnich specializovanych ESG poradenstvi na socialnich sitich (vlastni

zpracovani)

Reklama ve vyhledavaci Google je pouze minimalné vyuzivana a bylo identifikovano pouze
6 z 33 firem (18%), které mélo mezi lednem a tnorem 2024 aktivni PPC reklamu ve
vyhledavaci. Patrnd je také vyznamnost vyuZiti nastroje pfimého marketingu skrze
emailovou a telefonickou individudlni domluvu a kalkulaci nabidek. Pfimého marketingu

vyuzivaly v§echny konkurenc¢ni firmy bez vyjimky.

Placena reklama ve vyhledavani Google,
n=33

6; 18% I
27; 82%

Nemaji = Maji (Google)

Graf 4: Placena reklama ve vyhledavani Google u lokalnich specializovanych ESG

poradenstvi (vlastni zpracovani)
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6.3.3 Druha faze projektu benchmarkingu: porovnani ukazatelii s Impact Metrics

S.I.0.

Projekt benchmarkingu, tedy porovndni konkurenc¢nich firem s vybranou poradenskou
firmou, byl realizovan za cilem zjiSténi nejlepSich praxi pfimych konkurenti na trhu ESG
poradenstvi. Znalost konkuren¢nich praktik téch nejlepsich firemnich hract je pro vybranou
firmu dalezitym zdrojem informaci pro vhodné nastaveni svého vlastniho podnikového 1
marketingového sméfovani a je dilezitym podkladem pro tvorbu marketingové strategie dle
marketingového mixu.
Pro efektivni porovnani tzv. ,best practices”, nebo-li nejlepSich praktickych postupt a
¢innosti, péti vyznamnych piimych lokalnich konkurenti vybrané poradenské firmy, které
je odlisuji od konkurence, bylo tieba definovat a nasledovat ptipravny proces. Nejprve bylo
nutné charakterizovat tyto firmy, které hleddme a odiivodnit potieby, pro¢ analyzovat praveé
je. Krokem cislo dva bylo nasledné¢ definovat kritéria, podle kterych se zvolilo pét
konkrétnich konkurenénich firem k benchmarkingu. Nasledné prob&hlo porovnani a analyza
konkurentii perspektivou firemniho marketingového mixu. Zjednodusené¢ miizeme shrnout
cely planovaci proces projektu do téchto péti bodu, které budou dale rozepsany.

- Charakterizace skupiny lokalniho konkurenta a oduvodnéni potieby pro jeho

analyzu (1)
- Definovani vybranych kritérii konkurentii (2)
- Vyber lokalniho konkurenta dle sesbiranych dat (3)

- Porovnani a analyza praktickych postupii (best practices) konkurencni firmy

perspektivou marketingového mixu (4)

Vyber a definice moznosti zlepseni pro viastni poradenskou firmu (5)

Charakterizace skupiny primych lokdlnich konkurentii a oduvodnéni jejich vybéru pro
benchmarking (1): Vybér firmy pro benchmarkingovy projekt byl vybiran z vice nez 30
poradenskych firem, které jsou primarn¢ zaméfené na sluzby ESG a udrzitelnosti a
velikostné se fadi mezi mensi a mikro firmy (do 50 zaméstnanct). Klicové bylo také
zaméfeni na malé a stfedni firmy a na lokélni ¢esky trh. Zamérem bylo vybrat k porovnani
firmu, ktera se co nejvice demografickymi parametry podoba vlastni vybrané firmé.

Definovani  kritérii  pro vybér konkurentu k benchmarkingu (2): Konkurent

k benchmarkingové analyze byl vybran na zakladé¢ vyznamné podobnosti produkti.
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Soucasné firma predstavuje uspésného hrace v odveétvi ESG poradenstvi. Mezi kli¢ova

kritéria, kterd musela konkurence spliiovat, aby byla vybrana k benchmarkingu, se fadi:
1) Blizk4a podobnost poskytovanych ESG poradenskych sluzeb se sluzbami vybrané
firmy. Porovnavana firma cili na MSP pomoci dostupnych cen a nastaveni co

nejjednodussiho procesu tvorby reporta.

2) Zaméfeni na vSechny slozky ESG rdmce, tj. na environmentélni, socidlni a spravni

informace a data firem. Firma neni specializovand pouze na jednu slozku.

3) Vyuzivani technologickych feSeni automatizace a digitalizace — digitalnich nastrojii
a softwarovych aplikaci, pomoci kterych automatizuji sbér, analyzu a/nebo
vizualizaci ESG dat, tvorbu ESG reporti a/nebo vypocet uhlikové stopy. Firma

funguje jako datové poradenstvi a poskytovatel analyzy dat a jejich vizualizace.
4) Puasobnost na ¢eském a/nebo na slovenském trhu.

5) Marketingova aktivita v online prostfedi — na webovych strankéch a socialnich sitich.
Vybrana byla firma, ktera se fadi k t¢ém nejsledovanéjSim v odvétvi na profesni siti

LinkedIn, kterd je zasadni pro online propagaci ESG firem.
Vybrany konkurent k benchmarkingu z viastni databaze firem (3): K cilovému porovnani
byla na zaklad¢ vySe zminénych péti kritérii vybrana tato v ceském obchodnim rejstiiku

zapsand firma Impact Metrics s.r.0.

Velikost Sidlo, kancelare Datum
Nazev firmy zaloZeni
Impact Metrics 10 zaméstnanct Usti nad Labem, 2021
S.I.0. (mikro/mala firma) Praha

Tabulka 12: Identifikatory konkurenta Impact Metrics s.r.o. (vlastni zpracovani)

Porovnani a analyza praktickych postupii (best practices) konkurencni firmy perspektivou
marketingového mixu (4): Toto porovnani vychazi ze sestavené matice obsahujici ukazatele
vykonnosti a charakteristiku téchto ukazateli z pohledu Impact Metrics s.r.o. a jeho
porovnani s vybranou poradenskou firmou. Matice se nachdzi v seznamu piiloh na konci

prace.
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6.3.3.1 Marketingovy mix Impact Metrics s.r.o.

Produktové portfolio firmy Impact Metrics s.r.o. je obsahové podobné vybrané poradenské
firme, avsak s rozSifenym portfoliem, primarné o vzdélavaci aktivity. Stejné jako vybrana
firma nabizi webovou platformu na automatizovany vypocet uhlikové stopy ¢i sestavovani
reporti. Konzultanti Impact Metrics s.r.o. také konzultuji a pomahaji tvorit ESG strategie
pro své zakazniky. Kvalita produktu a jejich cena se odviji od mnozstvi funkci a miry
individualizace a osobniho pfistupu, ktery je v produktu zahrnut. Mezi jejich produkty se
navic fadi také vzdélavani, jelikoz organizuji vlastni online webinafe a Skoleni.

Vetejné dostupny cenik je mezi konkurenty velikou vyjimkou. Z informaci z vytvofené
databaze propaguji sviij cenik pouze 3 poradenské ESG firmy malé velikosti z tficeti. Jejich
produkty uhlikové stopy a analyzy dat jsou rozdéleny do dvou cenovych hladin — levnéjsi
automatizované produkty a draz$i produkty s osobni asistenci konzultantd. Ceny jsou
v kontextu B2B trhu nastaveny obecné nize tak, aby si je mohli dovolit také firmy mensich
kterém je obsaZeny nejen ESG report s analyzovanymi daty, véetné uhlikové stopy, ale také
individualizovana ESG strategie. Tento produkt za¢ina na 349 tisicich K¢&.

Z ceniku si 1ze v§imnout, ze néktery produkt jako je vypocet uhlikové stopy je u konkurenti
drazsi: zékladni vypocet u konkurenta neni zdarma, produkt vypocet uhlikové stopy
s asistenci je o 20 tisic K¢ drazsi —u konkurenta stoji 49 tis. K¢. Poté konkurent uvadi balicky
produktt, které vybrana firma neposkytuje v podobé balickil jako napft. bali¢ek analytickych
a vizualizaCnich sluzeb za 39 tis. K¢ a s asistenci za 79 tis. K¢ a vice. Je ale tfeba fici, Ze
ceny nelze ptesn¢ porovnat, jelikoZz se jedna vzdy o balicky mnoha sluZeb, které nejsou
identické. (interni ppt prezentace vlastnikl, Gnor 2024). I pfesto byla vytvofena tabulka
porovnani vSech zakladnich srovnatelnych balickt sluzeb. (Ptiloha VI — 6A)

Firma Impact Metrics s.r.0. ma dvé mista ptisobnosti a ob& se nachazi v Cechach (Usti nad
Labem, Praha), avSak hlavni kancelaf maji v Praze. Své produkty distribuuji skrze interni
webovou aplikaci, emailovou komunikaci. Skolici sluzby provadéji pro své odebiratele
emailového newsletteru ¢i také externé na partnerskych strankdch Controller Institutu.
Konkurent vyuziva distribu¢ni sité byvalych a stavajicich klienti zavedeného partnera Fair
Venture s.r.0., ktery se nachdzi ve stejném vlastnictvi

Konkurencni firma ma mezi malymi poradenskymi ESG sluzbami na ¢esko-slovenském trhu
jednu z nejlépe rozvinutych online prezenci. Diikazem muze byt hezka a integrovana online

komunikace na webové strance, emailovém newsletteru, YouTube videich, Instagram i
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LinkedIn ptispevkl. Praveé na LinkedIn se jedna se svymi vice nez 800 sledujicimi o jednu
z nejsledovanéjSich poradenskych firem na trhu malych ceskych ESG poradenstvi. Na
YouTube i Instagramu maji ovSem pouze zanedbatelné mnozstvi sledujicich. Jejich
oficialnimi barvami jsou zelena a bila, které evokuji v myslich zdkaznikl ekologi¢nost a
zaméteni na zivotni prostiedi. Firma ma jednotny, jednotny a pohledny design napti¢ médii.
Zameéstnanci konkurence jsou ptivodné vytvoreny na zakladé poradenského tymu partnerské
spolecnosti Fair Venture, ktery je tvofen specialisty na udrzitelnost. Impact Metrics s.r.0. je
z 12,5% vlastnéna vyznamnou investicni skupinou RSH Investments SICAV a.s., ktery ma
pravo na podil ze zisku. Dulezité partnerstvi této firmy je také v ramci jejich webové
platformy, na které spolupracuje s firmami Frank Bold Advisory, LCA studio a se svou
sesterskou spolecnosti Fair Venture. Jejich vefejné prosp&$ny projekt reportyudrzitelnosti.cz
je financovan velkymi firmami jako je 02, Komeré&ni banka nebo skupina CEZ. Srovnani
slozek marketingového mixu mezi Impact Metrics a vybranou poradenskou firmou je

uvedeno v ptiloze (VI - 6C).

6.3.4 Limity a rizika projektu

Vsechny zavéry a usudky byly vytvareny pouze na zéklad¢€ vetejné¢ a dobrovolné online
prezentovanych informaci a dat firem, asociaci a dalSich partnerskych instituci. Toto mize
mit za nasledek zkresleni vysledki a nepfesnost nékterych zavéri a proto je tieba informace
posuzovat kriticky a v budoucnu provést novy a komplexni vyzkum na zjisténi pozice firmy
a jeji konkurence na trhu. Byla shleddna tato konkrétni rizika a hrozby projektu
benchmarkingu: nedostupnost potfebnych informaci, nepravdivost a zkreslenost sesbiranych
vefejnych informaci, ¢asové a persondlni omezeni autora. Podrobné jsou tyto hrozby

zpracovany metodou RIPRAN na konci prace (Ptiloha VI — 6D).

6.3.5 Dil¢i shrnuti €.3: benchmarking projekt

Vybeér a definice moznosti zlepSeni pro vlastni poradenskou firmu (5): V tabulce (Ptiloha VI
— 6C) jsou usporadany slabé stranky vybrané firmy a navrhy na jejich zlepSeni, které
vyplynuly zvysledkti druhé faze benchmarkingového projektu, tedy z porovnani
mikroprostiedi konkurenta a konkurencnich aktivit marketingového mixu — produktu, ceny,
online propagace a umisténi. Slabé stranky jsou zde vnimany jako oblasti, ve kterych
vybrana poradenska firma byla dle autora a provedené analyzy odvétvi viditelné na horsi
urovni nez jejich konkurent Impact Metrics s.r.0. Mezi nejcastéji zmiiiovanou oblast slabych

stranek je zafazena marketingova online propagace a komunikace, primarn¢ skrze webovou
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platformu a sociélni sit’ LinkedIn. Komunikace na webové strance je nedostacujici a na siti
LinkedIn nekonzistentni, graficky nekvalitni a obsahoveé Uzka. Z oblasti mikroprostiedi je
zminéna absence investora a absence Clenstvi v oborovych asociacich, které pro poradenské
firmy skytaji dilezité vyhody v podobé mozné efektivni prezentace firmy a ziskavani
kontaktt. Detailni pfehled vSech slabych stranek vybrané firmy, které vyplynuly z porovnéni
s firmou Impact Metrics a uvedené navrhy na zlepseni jsou uvedeny v seznamu piiloh a je

s nimi dale pracovano pii utvaieni SWOT analyzy a navrhu marketingové strategie.

6.4 Charakteristika zakazniki vybrané firmy a segmentace B2B trhu

Kli¢ové pro uspéch vybrané poradenské firmy, obzvlast pokud teprve vstupuje na trh, je co
nejlépe poznat specificky trh a potieby ¢i chovani potencialnich zdkaznikt, ktefi na tomto
trhu operuji. B2B odvétvi ESG poradenstvi, ve kterém vybrana poradenské firma plisobi je
mladé, rychle rostouci a plné zmén, pficemz nemusi byt zcela zfejmé, kdo presné je
typickym zakaznikem poradenskych ESG sluzeb na tomto trhu. To jen podtrhuje diilezitost
prizkumu charakteristiky zdkazniki a nasledné segmentace trhu dle urcitych kritérii

B2B, neboli mezifiremni trh, se mnohdy stavi do opozice k trhu spotfebnimu, oproti kterému
ma mnoho odliSnosti a specifik. V obecné ekonomické definici se trhem rozumi soubor
kupujicich a prodavajicich, ktefi mezi sebou uzaviraji transakce tykajici se urcitych
produktt, tj. vyrobkt a sluZzeb (Kotler a Keller, 2013, s.38). Trh se dle Blazkové (2017, 5.57)
nemusi popisovat pomoci participujicich se subjektt, ale i jako ,, objem zbozi ¢i sluzeb, které
uspokojuji stejné potieby zdkaznika . Je ptinosné trh rozdélit na jednotlivé typy dle jejich
urovné dospélosti na trhy soucasné, skryté a vznikajici. Oproti sou¢asnym trhiim se na
zbylych dvou zatim potieby zakaznikl neuspokojuji nabizenymi produkty, avsak pro firmy,
které se na né rozhodnou vstoupit, skyta vysoky potencial (Blazkova, 2017, s.55-57). Jednim

z takovych vznikajicich trhti je prave trh s ESG reporty.

B2B vyjadiuje situaci nakupujicich organizaci, kdy soucasn¢ nakupujici (odbératel) 1
prodavajici (dodavatel) vyrobki ¢i sluzeb je firemni organizace. Nakupujici firma zde avSak
nevyuziva produkt k pfimé spotfebé a uspokojeni potieb jako na spotiebitelskych trzich, ale
za cilem zvySeni profitu jej vyuziva k jeho dalSimu prodeji, pronajmu ¢i distribuci. Pfinos
pro firmy z nakoupeného zbozi ¢i sluzby se v zakladnim pojeti obvykle méfi jako nabyta
konkuren¢ni vyhoda v podobé zvySeni ziskovosti, snizeni ndkladovosti urcitych ¢innosti

firmy, spliiovani legislativnich a regulacnich podminek podnikani firmy, ptipadné jako
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zlepseni povésti dané firmy. (Kotler a Keller, 2013, s.221; Blythe a Zimmerman, 2022, s.4;
Hague, 2003, s.8-9).

Specifickymi vlastnostmi B2B trhli jsou: mensi pocet zakaznikli s vysokou kupni silou, vyssi
diraz na porozumeéni struktuie dodavatelského fetézce, vysokou piizplsobivost nabidky na
miru firemnimu zakaznikovi, vyskyt nakupnich specialistii, cetné osobni navstévy za ucelem
komunikace a pfimé osobni nakupovani, poptavka firemnich zakazniki po B2B produktech
je pfimo ¢i nepfimo odvozena od poptavky spotiebitell, poptavka je relativné méné
elastickd: zména ceny na B2B trhu ovliviluje mnoZstvi poptdvky méné neZ na
spotiebitelskych trzich. (Blythe a Zimmerman, 2022, s.3-4; Kotler a Keller, 2013, s.222-
223). Komunikace na mezifiremnich (B2B) trzich se odliSuje od komunikace s jednotlivymi
spotiebiteli a je exkluzivnéji a osobnéji zaméfena. Dle vysledkli vyzkumil efektivnosti
komunikac¢nich kanalii na mezifiremnich B2B trzich je obzvlast’ kladen vyssi diiraz tradi¢ni

event marketing a pfimy e-mail marketing (Taylor, 2018, s.29-30).

6.4.1 Udrzitelné a spolecensky odpovédné chovani MSP

Pied charakteristikou chovani malych a stfednich podnikii (MSP) k Zivotnim prostfedi a
spolecnosti je tfeba pochopit chovani téchto firem ve své obecnosti. Firemni zdkaznici se
obvykle 1isi oproti jednotlivym spotiebitelim ve vice racionalnim zptisobu nakupt, pfi
kterém vyuzivaji v zavislosti na obchodni situaci obvykle tfi ur¢ité ndkupni techniky:
techniku opakované koupé, modifikované koupé a nové koupé. Zatimco u opakované
nakupci objednévaji automaticky na zéklad€ dobrych vztahti a zkuSenosti s dodavatelem, u
nové koupé€ se provadi rozsahld ptiprava a zjiStovani informaci o dodavateli 1 jeho
produktech. Nova koupé¢ je také Castéji v odpoveédnosti nejvysSiho vedeni firmy (Blythe a
Zimmerman, 2022, s.21 a s.33-34).

U skupiny malych a stfednich podnikii (MSP) lze pozorovat vyssi piimy vliv majitele na
rozhodovéani firmy. Majitel je v prosttedi MSP mnohdy zaroven vlastnikem, hlavnim
manazerem 1 odbornym specialistou. Za druhé, vyskytuje se zde plossi organizacni struktura
a jednoduchy systém fizeni, ktery v praxi Casto znamena snazsi a rychlej$i komunikaci a
vétsi flexibilitu prace a reakce na zmeény. Z hlediska mista podnikéani se setkdvame primarné,
1 kdyz ne vyhradnég, se zaméfenim na lokdlni trhy. V neposledni fadé¢ maji malé a stfedni
firmy relativné omezené kapitalové zdroje (Blecharz, Stverkova a Zindulkova, 2013, s.88).
Vyznamny vliv na podobu a miru spolecensky odpovédného a udrzitelného chovani MSP
ma uzky vztah k lokalnim komunitdm, omezenost zdroju, odlisny styl fizeni firmy s plossi

hierarchickou strukturou a jina méfitka tspéchu. O mife zavedeni CSR aktivit v MPS
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rozhoduje primarné pfistup vlastnikli a manazerii, napf. pokud spatfuji ve spolecensky
odpovédném chovani pfilezitost anebo osobni moréalni povinnost pomahat. Druhou, také
rozsSifenou kategorii jsou vSak vlastnici a manazefi, ktefi vnimaji tyto aktivity jako
organiza¢ni a byrokratickou pfit¢z a d€laji jen to nutné, aby zabezpecili zakladni potieby
podnikéni jako je nabor kvalitnich zaméstnanct a ziskani urcitych provérek, certifikaci ¢i
povoleni (Blowfield a Murray, 2019, s.270).

Pro firmy je narocné se vyznat v pomérné stile nové problematice ESG a v rozmanitém
mnozstvi dat, které jsou pro utvofeni reportd potieba. Z téchto diavodu je u ESG
poradenskych firem velky ddraz na pomoc s vypocty (napi. uhlikové stopy), datovou
analyzu, vizualizaci a audit nejriznéjSich dat ze vSech tii ESG sfér firmy.

Z vyzkumu je patrné, Ze zavedeni praktik environmentidlniho managementu je u MSP
primarné motivovano osobnimi presvédcéenimi vlastnikli a vedeni (84%) a az poté
premyslenim o zisku, kuptikladu o uspote nakladi (48%) nebo zlepSeni jména znacky
(46%). Dalsimi vyznamnymi faktory je také legislativa (31%) a poptavka zakazniki (21%).
Na tyto vysledky navazuje zptisob komunikace, kterym tyto podniky je mozné presvedcit ¢i
motivovat k udrzitelnému jednani. NejefektivnéjSim zplisobem komunikace bylo shledano
vyzdvihovani pozitivnich environmentélnich pfinost, pti¢emz motivace pomoci finan¢nich
pobidek se nesetkala stakovou odezvou. Mezi bariéry, které brani zavedeni
environmentalnich opatieni je kromé& know-how také obvykle niz§i rozpo¢et MSP (Grieder;

Kistler; Schluter a Schmitz, 2023).

Percentage of SMEs stating this reason matters
20% 40% B0% 80% 100%
| 5 L L L

0%

Personal convictions 84.3
Cost savings 48.8
Firm image 441
Current legislation 315
Customer demand 212
Future legislation 163
Minirmizing reputation risk 123
Competitors do it 49
Others a5

Investor demand | 2.2

Obrazek 4: Motivace MSP k zavedeni opatfeni na ochranu zivotniho prostiedi

Environmentalni opatieni tvofi prvni soucdst ESG reportovani. Z vyzkumt v ¢eském

prostiedi 1ze pozorovat, ze pojem ESG byl pro zastupce firem v roce 2022 stale velmi novy
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a nejasny a 2/3 z firem jej nedokazalo vysvétlit. Stejné tak o blizici se povinnosti ESG
reportingu pfili§ mnoho zastupcit MSP nevédélo (70% z malych firem), v sektoru sluzeb o
povinnosti reportovat nevédélo dokonce 85% firem. Ostatni o pozadavcich slySeli pfevazné
od svych dulezitych klient a obchodnich partnerii. Neznalost pojmu ESG vsak neznamena,
ze se MSP udrzitelnymi a spolecensky odpovédnymi aktivitami nezabyvaji, naopak - 70%
stiednich a polovina malych firem se o ESG aktivity zajimaji, jen je takto nedefinuji. Mnoho
firem se vSak zabyva detailnéji pouze socialni oblasti — napt. tématem BOZP. (AMSP, 2022)
Pro malé a stfedni firmy je vSak jesté brzy na investice do ESG oblasti. Konkrétné mezi
jarem 2023 a jarem 2024 investice do této oblasti neplanovalo 71% MSP, z toho dokonce
80% z malych firem. Nejcastéji zminovanymi prekazkami a divody, pro¢ ESG cCinnosti
neimplementuji do firemnich procesl jsou: nejasnd navratnost investice (50%), nedostatek
financi a nedostatek informaci (oboje 40%), administrativni naro¢nost (33%) a nedostupnost
potiebnych technologii (20%). (AMSP, 2022) K podzimu roku 2023 stale pouze 1/3 malych
a stfednich podnikt sbirala data pro ucely budouciho ESG reportingu (19% z malych firem,
48% u sttedné velkych firem), 1/4 firem méla nastavené procesy monitoringu cill firemni
udrzitelnosti a dokonce jen 1/5 pocitala uhlikovou stopu ve své firmé. (AMSP, 2023)

MSP maji omezeny rozpocet na ESG aktivity a chtéji vyuzit dotace Dle respondenti z fad
vlastniki a vedeni MSP, z menSiny oslovenych firem, které planuji v letech 2023 a v prvni
poloving roku 2024 investice do ESG oblasti, planuje nejvice z nich investovat mezi 100 az
250 tisici K¢. Tti ¢tvrtiny z téchto firem si chcee pii financovani vypomoci dotacemi. (AMSP,

2022)

Planované investice ¢eskych MSP do ESG
Maximalné¢ 100 tisic K¢ 24%
101 tisic — 250 tisic K¢ 39%
251 — 500 tisic K¢ 15%
Vice nez 0,5 milionu K¢ 12%
Neuvedeno 10%

Tabulka 13: Planované investice ¢eskych MSP do ESG oblasti (jaro 2023-2024)

Pomocna ruka od poradenskych firem nebude vyjimkou — jiz polovina oslovenych MSP
vyuziva ¢i redlné planuje vyuziti ESG poradenskych sluzeb (pouze 24% z nich jiz na jate
2023 spolupracovalo s poradenskou firmou). I prestoze spousta MSP (40%) se zatim
nerozhodla, zda-li vyuziji poradenské sluzby, vétSina z nich by pomoc v budoucnu uvitala.

(AMSP, 2022) I proto vehementn¢ komunikuji ESG problematiku mezi zaméstnancemi a
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dalsimi stakeholdery — dvé tfetiny z MSP posila zaméstnance na ESG skoleni, kurzy ¢i jiné
eventy. (AMSP, 2023)

Oproti malym a stfednim podnikiim se ty nejvétsi firmy v Ceské republice nefinanénimu
reportingu a ESG problematice vénuji déle. Priizkum z roku 2022 na nejvétsich 100 firmach
Ceské republiky odhalil, Ze pouze 74% z nich zatim vykazovalo zpravu o udrZitelnosti dle
jakéhokoliv reportingového standardu (nejéastéji dle GRI — Global Reporting Initiative).
60% z nich vydava svou samostatnou zpravu za ¢esky subjekt a 40% pouze zpravu v cizim
jazyce za cely koncern ¢i skupinu. Z vysledki je také jasn¢ vidét zvySujici se tendence
reportingu mezi nejvét§imi firmami s tim, jak se reporting pro tyto firmy postupné stava

legislativni povinnosti (KMPG, 2023)

6.4.2 Poptavka zakaznikia

Poptavka po ESG poradenskych sluzbach v poslednich letech roste. Mezi hlavni pficiny
rustu poptavky se fadi:

- Navyseni regulatornich opatieni a kontrol

- Zvysujici se evidence o dlouhodobych benefitech, véetné finan¢nich, pro firmy

podnikajici odpovédné a udrzitelné
- Rostouci znalosti a zdjem vedeni a zaméstnanct firem ohledné¢ témat udrzitelnosti a
spolecenské odpovédnosti (Van der Pot a Vos, 2023)

Kli¢ovym faktorem, ktery vyrazn¢ urCuje velikost ristu poptavky po ESG sluzbach a
zaroven rust ESG poradenského trhu, jsou pfijata legislativni opatieni. Dle projektu smérnice
CSRD by méla 50 000 firem plsobicich v Evropské Unii mezi lety 2024 a 2028 nastat
povinnost ESG reportingu (CSRD.cz, 2022). Pravé diky povinnosti firem reportovat, at’ uz
piimé ¢i nepiimé skrze pozadavek povinné vykazujicich odbératela ¢i dodavateli firmy, se
musi firmy pfipravovat na ESG problematiku. Takovéto pfiprava zahrnuje mnoho ¢innosti
jako je analyzu dvojité materiality (vlivu pisobnosti firmy na zivotni a socidlni prostiedi a
vliv tohoto piisobeni na finan¢ni stranku firmy), analyzu konkrétnich ESG dat, nastavovani
strategie, vypocet uhlikové stopy a dalsi aktivity. Zvysujici se poptavku v budoucich letech
dosvédcuje také vyzkum AMSP z minulé podkapitoly (AMSP, 2022 a 2023).
Specificky v Ceské republice maji zatim povinnost reportovani ESG zprav pouze velké
banky, pojistovny a spole¢nosti obchodované na burze, které maji soucasné vice nez 500
zaméstnancl — tedy ty nejveétsi a nejsilngjsi korporace. To se mé avSak zménit s rokem 2026,
ve kterém jiz museji ESG report zvetejnit zcela vSechny velké spolecnosti, které spliuji dveé

ze tii z téchto podminek: maji vice nez 250 zaméstnanct, vyssi obrat nez je 40 mil. euro
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nebo aktiva v hodnoté vice nez 20 mil. euro. Pro nazornost vyvoje poptavky lze uvést
orientani pocty firem, které do téchto kategorii spadaji. Zatimco mezi silné¢ bankovni
skupiny a korporace se fadi pouze v fadu nizSich desitek firem, firem s vice nez 250

zamgéstnanci pisobi v CR vice nez 2 400.

6.5 Segmentace trhu ESG poradenstvi

Poradenstvi jako obor podnikani oznacuje specifickou, odbornou a profesionalni sluzbu.
Vyznamnou tlohu pfi vykonavani této sluzby hraje schopnost pomahat klientovi analyzovat
a spole¢n¢ s nim fesit problémy a implementovat feseni, pricemz dilezitou vlastnosti osoby
poradce je jeho nestrannost a nezavislost (Blecharz, Stverkova a Zindulkova, 2013, s.89).
Cilové skupiny firemnich zdkaznikd na poradenském ESG trhu Ize seskupit dle mnoha
segmentacnich kritérii, které pomohou poradenské firmé 1épe poznat své zékazniky. Mezi ty
poradenské firmy, patii demografické, geografické kritérium, motivace vedeni firmy, mira
spolecenské citlivosti odvétvi trhu a mira zkuSenosti s ESG problematikou.

Demografické kritérium: Je vhodné rozdélit firmy dle velikosti ucetni jednotky, jelikoZ ndm
toto rozdéleni specifikuje presné metriky, dle kterych se Ize orientovat. Ugetni jednotku zde
tedy vnimame jako synonymum pro jednotlivou firmu ¢i skupinu firem a podnikd.
Zapocitavaji se zde obchodni spole¢nosti vSech pravnich forem. Pro to, aby se firma zatadila
do ur¢ité kategorie, musi k rozvahovém dni spliiovat alespon dvé ze tii podminek, tj. rozmezi
hodnot u uvedenych indikatora. Indikatory rozd€lujici firmy dle velikosti jsou celkova aktiva
firmy, celkovy Cisty obrat firmy a pocet zamé&stnancii firmy. Piehled je uveden v tabulce nize

(Btezinova, 2023, s.27-28).

Kategorie firmy | Aktiva celkem Cisty obrat celkem | Pofet zaméstnanci
Malé firmy Max 100 mil. K¢ Max 200 mil. K¢ 11-50
Stiedni firmy Max 500 mil. K¢ Max 1 mld. K¢ 51-250
Velké firmy Min. 500 mil. K¢ Min. 1 mld. K¢ Min. 251

Tabulka 14: Kategorie firem dle velikosti (vlastni zpracovani dle Bfezinova, 2023, s.27-28)

Geografické umisteni: Perspektivni zékazniky lokdlnich ESG poradenskych sluzeb
poskytované primarné v ¢eském jazyce lze rozdélit dle regionu na zakazniky z Cech a z
Moravy. Z divodu jazykové a geografické blizkosti se nabizi také zédkaznici ze Slovenska

jako perspektivni zékaznici zaCinajici poradenské firmy.
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Motivace vedeni firmy: rozliSujeme tfi hlavni skupiny zékaznikli — povinné reportujici
zakaznici sami za sebe, povinné reportujici zdkaznici na zéklad¢ pozadavkl odbératelsko-
dodavatelského fetézce a zékazniky vnitiné motivované, tj. zdkazniky bez reportovaci
povinnosti, ktefi chtéji dobrovolné nefinan¢né reportovat. S motivaci zakaznika mize byt
také uzce spojen vyznam, ktery ESG problematice pfipisuje vedeni firmy, coz lze
charakterizovat jako dalsi zplisob segmentace.

Mira spolecenské citlivosti odvétvi firmy: seskupeni dle sektoru ¢i odvétvi, ve kterém firemni
zakaznik piisobi. Diraz a tlak z hlediska ochrany Zivotniho prostiedi je vytvafen pievazné
na firmy ze spoleCensky citlivych odvétvi, do kterych spadaji primarné primyslové firmy
sekundarniho sektoru.

Mira zkuSenosti s ESG: na Ceském trhu je stdle mnoho firem s Zadnou ¢i minimalni
zkuSenosti s aktivnim feSenim ESG problematikou, a to ptevazné z fad MSP

Na zéklad¢ predstavenych segmentacnich kritérii jsou kategorizovany konkrétni typy klienti
s riznymi povinnostmi a pfistupy k ESG produktim, s kterymi se lze na trhu ESG
poradenskych sluzeb setkat. Do kategorii klienti ESG poradenskych firem se zatazuji tyto
segmenty: malé a stfedni podniky (2-250 zaméstnancti), velké firmy kotované na burze
s vice nez 500 zamé&stnanci, vEtsi podniky s vice nez 250 zaméstnanci a finan¢ni instituce.

1. Malé a stiedni podniky (MSP) piisobici v Ceské republice ¢i na Slovensku

~r v

Tento rozsahly segment tvofi ¢ita stovky tisic mnohdy lokélnich firem, které tvofi vice nez
90% obchodnich kapitalovych spolecnosti. Z hlediska demografie jsou tvofeny mezi 2 az
250 zaméstnanci. Velmi malo z té€chto firem aktivné vytvaii ESG reporty ¢i pocita uhlikovou
stopu. VéEtSinou pouze zjistuji zdkladni informace o ESG, ptipadné¢ ESG oblast zatim viibec
nefesi. VéEtsina téchto firem zatim nema povinnost ESG reportingu. Ze vSech segmentii maji
vynahrazeny nejnizsi rozpocet na plnéni ESG aktivit, pokud je viibec planuji plnit. Reporting
pro né muze byt dobrovolny, pfipadné vyZzadovany dodavatelsko-odbératelskym fetézcem.
Tento segment je popsan blize v kapitole targeting, ktera se nachazi v projektové casti

diplomové prace. Jedna o klicovou cilovou skupinu zadkaznikd vybrané poradenské firmy.

2. Nejvetsi firmy s vice nez 500 zaméstnanci a firmy kotované na burze, které piisobi

v CR/SR regionu

Pro nejvétsi firmy s vice nez 500 zaméstnanci a firmy kotované na burze hraji ESG produkty

oy ee

strategie, analyzy dle nafizeni CSRD smérnice. Téchto firem je na ¢eském a slovenském

trhu ovSem velmi malo, pouze v fadu jednotek ¢i nizsich desitek.
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3. Vsechny velké firmy s vice nez 250 zaméstnanci piisobici v CR/SR regionu

Téchto firem se v Ceské republice nachézi vice nez 2 400 a jiz nyni se vétina z nich aktivng
zajima o piipravy na ESG reporting, jelikoz dle CSRD smérnice jiz za piisti rok museji
zvetejiiovat sviij prvni povinny report. Jedna se o firmy, které jsou sesterskymi spolecnostmi
zahrani¢nich korporaci i o mezindrodné pasobici ¢eské ¢i slovenské firmy.

4. Financni instituce (banky a fondy) piisobici v CR/SR regionu a jejich klienti:

Pro velké banky a investi¢ni fondy plati specifické legislativni Giprava, které natizuji témto
subjektiim mit pfehled také o ESG chovani svych partneri a klientl. Legislativni povinnost
u hlavnich finan¢nich instituci plati jiz od roku 2018, coz ztéchto subjekti Cini
nejpokrocilejsi segment v oblasti spravy a reportovani svych ESG dat. ESG sluzby se nabizi
také jejim klientim, které museji splnit specifické pozadavky téchto financnich subjekta.
Banky a fondy u klientd museji byt schopné zkontrolovat vstupni parametry a proces
vypocétu ESG parametrii, aby mohly spravné vyhodnotit ESG rating firmy, ktery rozhoduje
o moznosti ziskat vyhodnéj$i podminky u bankovnich produktd. Dobry ESG rating
firemnich klientli finan¢nich instituci nasledné¢ pomahd plnit ESG kritéria samotnym

bankam.
6.6 Analyza vnitiniho prostiedi—- VRIO model

Analyza vnitiniho prostiedi je provedena pomoci modelu VRIO, ktery je zaméfen na analyzu
fyzickych, lidskych, finan¢nich a nehmotnych zdroji firmy. Akronym VRIO se sklada
z téchto Ctyt kritérii: hodnotnosti (value), vzacnosti (rareness), napodobitelnosti (imitability)
a schopnosti organizacéni struktury firmy téchto zdrojti vyuzit (organization). Tento model je
soucasti interni analyzy a je vhodny pro zjisténich konkuren¢nich vyhod firmy a stupné této
vyhody (Jakubikova, 2013, s.109-110). Dle pfifazenych VRIO vlastnosti danému zdroji 1ze
identifikovat silu stupné konkuren¢ni vyhody, které model rozd€luje na: zdroje konkurencéné
rovné (splituje vlastnost V), zdroje s docasnou konkurencni vyhodou (vlastnosti VR), zdroje
s nevyuzitou dlouhodobou konkur. vyhodou (vlastnosti VRI) a zdroje klicové aneb ty, které
vyjadiuji pro firmu dlouhodobou konkurenc¢ni vyhodu (vlastnosti VRIO). Zdroje byly
hodnoceny na zakladé Ctyt otazek dle akronymu VRIO skrze online dotaznik a byl cileny na
dva spoluvlastniky vybrané poradenské firmy (ukazka dotazniku v Ptiloze VII - 7A). Otazky
na kazdy ze zdrojii, na které vlastnici odpovidali zaSkrtnutim poli¢ka (souhlas), vypadali

nasledovné:
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Value: Je zdroj pro firmu hodnotny?

Rareness: Je zdroj na trhu vzacny/ojedinély?

Imitability: Je pro konkurenci narocné ¢i nakladné zdroj napodobit?

Organisation: Je vybrana poradenska firma schopna organizované/efektivné zdroj
vyuzivat?

Slabé stranky: Chybi zde néjaké slabé stranky firmy? Vypiste prosim slabé stranky,
které podle Vas mé vase poradenska firma (oteviena otdzka). Toto byla otazka,
ktera byla vyuZita pro zjiSténi nedostatkl firmy. Nedostatky se v mnohém

shodovali s oblastmi zlepSeni z benchmarkingového srovnéni.

K provedeni analyzy vnitinich zdroji vybrané firmy byl realizovén nasledujici proces:

1) Rozhovor s vlastnikem vybrané poradenské firmy o zdrojich firmy. Pokladani
otevienych otazek ptikladu: ,, Jaké ma vase firma podle vas nehmotné zdroje?*.
2) Prevedeni zminénych zdroji do online dotaznikové podoby

3) V ramci online dotazniky byly vytvofeno pét moznosti odpovédi u kazdého ze
zdrojii dle modelu VRIO, kterymi se zdroje hodnotily Tyto odpovédi se tykaly
vnimané absence ¢i pritomnosti hodnoty zdroje pro vybranou firmu, vzacnosti
zdroje mezi konkurenci, ndro¢nosti na napodobeni zdroje konkurenci a schopnosti
firmy zdroj organizované/efektivné vyuZit.

4) Vytvorteni kritérii pro zatrazeni do zdroju dle ¢tyt konkurencnich stavi
(konkurenéni rovnost, kratkodoba konkurenéni vyhoda, nevyuzitd konkurencni
vyhoda, dlouhodoba konkuren¢ni vyhoda).

5) Vyplnéni online dotazniku — hodnoceni zdrojii firmy dvéma vlastniky vybrané
firmy

6) Sepsani vysledkii dotaznikl do tabulky a oznaceni zdroji dle jednoho

z konkurenénich stavi

7) Dil¢i shrnuti VRIO analyzy s diirazem na dlouhodobé a nevyuzité konkurencni

vyhody jako na kli€ové silné stranky vybrané firmy

Na zéklad¢ zminéného procesu byly sepsany podrobnosti o kazdém jsou nyni piedstaveny

vSechny typy zdrojt firmy.
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6.6.1 Lidské zdroje

Poradenskd firma je v soucasné chvili tvofena méné nez deseti zaméstnanci, coz ji zafazuje
do kategorie mikropodniki. Organizacni struktura je tvofena dvéma spolecniky, technickym
feditelem, garantkou projektu, odbornou garantkou v oblasti ekologie a environmentalniho
managementu a dvéma konzultantkami z oblasti UcCetnictvi a auditu, spolecenské
odpovédnosti, udrzitelnosti a vykazovani ESG. Velkymi pfednostmi vSech sedmi ¢lenti tymu
jsou rozséhlé odborné znalosti a zkuSenosti ve svém oboru. Vlastnici jsou jiz zkuSeni
podnikatelé s vice nez 15 letou praxi s fizenim vlastni firmy, av§ak kazdy ma jiné zkuSenosti
a kompetence. Vyhodou finan¢né zaméreného vlastnika je jeho osobni znalost finan¢nich
instituci, zatimco druhy vlastnik je marketingové a obchodné zaméfeny a ma bohaté osobni
zkuSenosti s fizenim a vlastnénim prumyslovych firem. Technicky feditel je odbornikem na

programovani, datovou analyzu a tvorbu webovych stranek.

Piednosti firmy mtiZe byt rozsahlé personlni pokryti napii¢ regiony. Clenové tymu, véetnd
vlastnikt, se totiz v soucasnosti nachazeji ve &tyfech krajich Ceské republiky (Olomoucky
kraj, Zlinsky kraj, Moravskoslezsky kraj a Praha). Tym poradenské firmy totiz pracuje
externé a ve valném piipadé mezi sebou komunikuje vzdalené skrze telefon a email (web

firmy, bfezen 2024).

Byly identifikovany tyto lidské zdroje vybrané firmy: know-how/kompetence z oblasti
vyzkumu Zivotniho prostfedi (udrzitelnosti, uhlikové stopy aj.), know-how/kompetence
v oblasti fizeni a vlastnéni MSP, know-how/kompetence v oblasti reportingu a analyze ESG
ukazateld, know-how/kompetence v oblasti IT (uméld inteligence, programovani), know-
how/kompetence v oblasti bankovniho/finanéniho prostfedi, know-how/kompetence
v oblasti finan¢niho ucetnictvi a auditu, personalni pokryti regionilt a vysoky podil externich

pracovnikd.
6.6.2 Materialni zdroje

Z duvodu charakteru podnikani v IT sektoru a poskytovanim nehmotnych sluzeb poradenska
firma nedisponuje zadnymi vlastnimi vyrobnimi sklady ani distribu¢nimi centry. Jelikoz je
firma stale ve start-upové fazi, nevlastni ani spole¢né kanceldiské prostory ¢i prodejny.
Absence spole¢nych pracovnich prostor mize byt limitujici podminkou pii vzajemné
komunikaci a tymové sounalezitosti. Komunikace musi probihat vzdalené skrze online

platformy ¢i pfilezitostné v tzv. sdilenych (coworkingovych) kancelafich ¢i pfi pracovnich
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navstévach. Na druhou stranu je pro praci nutné pouze vlastnictvi technologického vybaveni,
jako je prenosny notebook ¢i chytry telefon, coz umoznuje firemnim zaméstnancim

pracovat odkudkoliv a flexibiln¢ se pfemist'ovat.
Nebyly identifikovany zadné vyznamné materialni zdroje firmy.
6.6.3 Nehmotné zdroje

Poradenska firma je zalozena na sofistikovaném IT feSeni, které pomdha s business
analytikou a vizualizaci dat. Vyuzivd partnerova digitalniho know-how pro vytvofeni
webové digitalni aplikace na automatizovany sbér, analyzu a vizualizace dat, napf. v ramci
dat uhlikové stopy. Software vyuziva pokrocilych technologii Business Intelligence a umélé
inteligence. Tento software je soukromé vlastnén partnerskou firmou, kterd byla zalozena
spoluvlastnikem vybrané poradenské firmy a vyjadiuje pro ¢innost vybrané poradenské
firmy vyznamnou konkuren¢ni vyhodu. Vyznamnym nehmotnym zdrojem je také vlastnéna
databaze demografickych a finan¢nich udaji firem nejen z ¢eského trhu, ktery opét
poradenska firma Cerpa od partnerské firmy spoluvlastnika. Na databazi navazuji bohaté
konexe vlastnikl firem, a to pfevazné z primyslového a finanéniho sektoru, ze kterého
kazdy ze spoluvlastniki ma vice nez 15 leté zkuSenosti a mnoho znamosti. S plynulosti a
zptehlednéni procesu poskytovani sluzeb zdkaznikiim pomaha nejen databaze stavajicich ¢i
potencidlnich zékaznikt, ale také nastroj na projektové fizeni. V tuto chvili firma zatim
teprve jednd o zavedeni digitalniho sdileného néstroje Asana, ktery by slouzil pro podporu

fizeni, kooperace a organizace firemnich projektovych dokumenti a plant.

Mezi dalsi vyznamnou skupinu nehmotnych zdroji fadim partnerstvi firmy. Prevazné se
jedna o uzaviené partnerstvi s univerzitami, tedy o propojeni s vyzkumnou sférou, ktera
disponuje Sirokym know-how v oblastech environmentalniho managementu ¢i nefinan¢niho
vykaznictvi. Dal§im partnerem poradenské firmy je Hospodaiskd komora Olomouckého
kraje. Byli identifikovany tyto nehmotné zdroje vybrané firmy: webova aplikace na
automatizovany sbér, analyzu a vizualizaci dat, technologie Business Intelligence a umélé
inteligence, databaze firem, uzaviené partnerstvi s vysokymi Skolami, konexe zakladateli
primarné z finan¢ni a pramyslové oblasti, digitalni sdileny néstroj na fizeni projektii Asana,

webova stranka, profily na socialnich sitich a marketing/sales strategie.

Na zavér je dilezité zminit také marketingové zdroje jako je webova stranka firmy, profily

na socidlnich sitich LinkedIn a X, a sales/marketing strategie. Z ditvodu mladé existence
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firmy je webova stranka i profily socidlnich sitich stale na nedostate¢né tirovni a obsahuji
minimélni mnozstvi obsahu i sledujicich, popf. maji nizkou néavstévnost. Z divodu
zacinajiciho podnikéni firma také zatim nevytvofila silnou firemni znacku a nevypéstovala
si reputaci mezi firemnimi zédkazniky. Proto je ve vSech téchto zdrojich spatfovana slabina

poradenské firmy.

6.6.4 Financ¢ni faktory

V soucasné dobé disponuje vybrana poradenska firma pouze finan¢nim kapitdlem vlastnika,
ktefi do spole€nosti s ru¢enim omezenym vlozili kapitdl jako soukromou investici pfi
samotném zacatku puasobeni firmy. Z diivodu nedavného vzniku zatim firma nevykazuje
trzby a cash-flow od zdkaznikti. Vlastnici maji vSak zdjem o spolupraci s externimi
investory, s kterymi aktualné probihaji jednani o podminkach investi¢ni spoluprace v rdmci
fddu miliont K¢. Jedinym finanénim zdrojem byl v sou€asnosti identifikovan vlastni

finan¢ni kapital zakladatelt.

6.6.5 Dilc¢i shrnuti ¢.4: vnitini prostiredi firmy

VSechny identifikované a ohodnocené zdroje vybrané firmy byly pfifazeny k jedné
z kategorii dle stupné poskytnuté konkuren¢ni vyhody. Hlavni, tj. dlouhodobou,
konkuren¢ni vyhodu vybrané firmé poskytuji prevazné odborné kompetence lidskych zdroji
z mnoha obori — z fad podnikatelti, programatora webové aplikace i externich konzultantek.
Krom lidskych zdroji zna¢i dlouhodobou konkurenéni vyhodu také business inteligence,
kterd poméha s automatickou tvorbou reportli, databaze finan¢nich informaci o firméach ze
sttedni Evropy a také strategické partnerstvi s univerzitami. Mezi nevyuzité a docasné
konkuren¢ni vyhody se fadi zdroje, které maji své nedostatky a je vhodné se zaméfit na jejich
vyvoj a zlepSovani. Jedna se primarné o konkrétni podobu webové aplikace, ktera se stale
k bfeznu 2024 vyviji do konkurenceschopné podoby. Dal§imi silnymi strankami
s nedostatky je externi zplsob prace konzulta¢niho tymu, ktery nemé zatim nastavené
sdilené prostiedi na projektové fizeni. Dale také praktické znalosti o know-how ESG a
potiebach firem v této oblasti, ve kterych se musi konzulta¢ni tym neustale Skolit a ziskavat

aktualni informace.

Mezi zdroje, které Ize identifikovat jako slabsi a neposkytujici konkurenéni vyhodu vybrané
firmé, je mozné zatadit absenci spole¢ného pracovniho prostiedi, vySe finan¢niho kapitalu,

ktery neni podporovan zatim zadnou externi finan¢ni skupinou, nebo celkové marketingové
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strategické fizeni a propagace mezi potencialnimi klienty. Piehled vSech zdrojii a stupné jimi

poskytnuté konkuren¢ni vyhody je uveden v seznamu ptiloh (VII — 7B).
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7 SWOT ANALYZA

SWOT tabulka shrnuje hlavni vysledky ptedeslych dil¢ich analyz a zpracovava je do podoby
nejdulezitéjsich silnych a slabych stranek, firemnich pfilezitosti a hrozeb. Dil¢imi
analyzami, které utvareji a specifikuji zvolenou SWOT analyzu jsou analyzy dle metody
PESTLE, Porterova analyza S5F, projekt benchmarkingu konkurence a VRIO analyza
vnitinich zdroji firmy. Nasledné byl pro zvoleni zastfeSujici strategie vyuzit matematicky
model SWOT analyzy, ktery bodové ¢i znaménkové ohodnocuje nejdulezitéjsi interni a

externi faktory. Vyhodu SWOT analyzy autor spatiuje v jeji piehlednosti a jednoduchosti.

Realizovany proces tvorby SWOT analyzy 1ze shrnout takto:

1) Sepsani vnéjsich faktora prostiedi (pfilezitosti a hrozeb) a vnitinich faktort

prostiedi (silnych a slabych stranek) dle vysledkt analyzy PESTLE, SF modelu,

VRIO modelu a benchmarkingového projektu

2) Vybér nejdilezitéjsich faktorti pro kone¢né zhodnoceni v matematickém modelu

3) Vypracovani matematického modelu SWOT analyzy

4) Vyhodnoceni matematického modelu vytvofenim rozvojovych vyzev firmy

5) Na zédklad¢ vyhodnoceni je doporucena a navrhnuta obchodni strategie

marketingového mixu pro vybranou firmu (v projektové ¢asti diplomové prace)

Pro ptehlednost je zde uveden seznam vSech faktort, trendii a zdroji podpotenych skrze

zpracovane¢ dil¢i analyzy (PESTLE, Porter 5SF, VRIO, benchmarking projekt):

Positives fal

Negativni

Silné stranky (5) - 12

Slabé stranky (W) - 15

Ynow-how z oblasti Snendniho Hzend, Blatnictv] 2 finendniho sudits (VRIO,
Benchmarking)

Abzences spolefného pracovniho prostizdi (WRIO)

Enow-how z oblasti pméls intsligence/programovant (VRIO, Benchmarking)

Absenca ciztho kapitilu (investorh) (VRIO, Benchmarking)

Know-how z oblasti envisonmentilniho mansgsments, uwdrfitslnosti @
vipodts vhitkows stopy (VRIO)

Abesnca/nizke cashlow (VRIO)

Dhatebéze infemact o Srméch od partnarsks frmy pod stajnym viastnictvim
(VRIO)

Mevypracovand markstingovd 2 ssles strategiz (VRIO)

Partnarstvl 5 univarzitemi (VRIO, Benchmarking)

Naaktivel profily na secidlnich sitich X, Instazrem, YouTube (VRIOD,
Benchmarking)

Dersonilni polayti wics regiond — Prehy, MSE, ZK 1 OK (VRIO)

Ziklasdnt webova stranks (VERIO, Benchmerking)

Mizél cens produkth oproti vallfm porsdenslorm fimmém | Sirmam baz
sutomatizovand spliksc: (Benchmarking)

Abeenca sdileného nistroje na projekiewy mansgement fzeni ofmib (VREIO)

Know-how finenfnich institecl (VREIO)

Absencs Elenstvi v tematickpch zsociacich 3 spoloich (Benchmarking)

Interni falitory

Enow-how v oblasti teoris reportingn 2 anslyzy ESG (VRIO)

Nejednotnost online content markstings — blog, =it8, smail (Benchmarking)

KEnow-how v oblasti visstnihe podnikind MSP (WRIO)

Grafické zpracovini prispévin (Benchmarking)

Wabovs aplilars (néstrof) na sutomsticky na vipoist, snalymn, vireslizac a
f2podt dat postavend na zikladd B tachnologia (VRIO)

Abzencs reklamy ve wrhlsdivali Googls (Benchmarking)

Mizké soufasné mzdove niklady z dirvodu vyeokého podilu extemich
pracovnilch (VRIO)

Abesncs vytvofend | ndvnady ke koupl (Benchmarking)

Chybéjici refrenca od partnen & zikenikn — viz, frzicky dilaz
(Benchmarking)

Nizky pofet sladujicich na Linkedln (Benchmarking)

Abszanca plans komunikars na Linkadln - f=lovence sdilend, drohy obsshu
(Benchmarking)

Tabulka 15: SWOT analyza - silné a slab¢ stranky firmy (vlastni zpracovani)
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Externi falctory

Poritivai faltor Nezatival
Prilefitosti (0 - 21 Hruby (T) - 15
Wliv globalnich krizi na BIB why a firmy, viz. opakovam pendemicks nsho
Tivarky vlady CF % ochrend Sivotniho prostiedi (BESTLE) 3 energeticks kxize (PESTLE)

OSN dokumenty: szenda pro sdeitalny rozvoj 2030, Pefzcka dohoda 2015
{DESTLE)

Tandanca k nahmzovant axternich konzultents ESG slufeb svimi visstnimi
intarmimi zdroji Porter S5

Dolitika EU: Zslend dohods pro Eviope 3. (PESTLE)

Mizké niklsdy firemnich ikarnilh na preched ke konlurenci (Porter SE)

Tlak finendnich institec! na fomy chlednd ESG mtingu (PESTLE)

Rostowc venem jadnotlivich dodevatelt produkto pro ESG poradancha
firmy (Porter 3F)

Diotaimt zvyhodfiovam od EU a vlady CR na podpors sdeitelnsho podnilant

Vysoka a rostoudl pravddpodobnost vetups novych dodavatsls produktt pro

(BESTLE) ESG poradensks firmy (Porter SE)
Bzt mnostyl firemi'zikarndias poptivaiicich ESG slulby (PESTLE, Porter | Vyrazny rist mnoZstv! konlurenti na trhu ESG porsdenstil v budoucich
=13 letach (Borter 5F)

Zwyiujici s2 povidomd o terminu ESG v Sirdl vefajnosti (PESTLE)

Valld mnodstel konlurenth na tho v sovfssnosti (Dorter SF)

Fostonc mnoste] obchodnich kapitilovich spolefnost] v CR (BESTLE)

Fostoso snahy bonluwsnti o difrencizcl svich produlnh sloza markatingovs
nistrojz Porter S

Wnimand dolatitost témat spolefensks odpovidnosti Srem zzintaresovanymi
stranami (PESTLE)

Trend soziifovind produktoveho porthlia konkurence, sip. podnikatelsloych
Zinnostl kenkurence Porter S5

HNadostatziny podet kvalifikovanych ESG spacialisti/'pracovm sty na trhu
price (PESTLE. Poster SE

Vlidni podpors veds ks vempu wice novich lonkurenth na th Dorter SF)

Postoj Cachb ke klimsticks zménd jako k budouci hrozbd (PESTLE)

NiZE berisry vetupu do odvitvl (technologia, licence, cartifikacs) (Porter 5F)

VyEE zijem spotiebitzli o skologicks a k prostted! fatmym produkiom
(PESTLE)

Wysoke 2 Tviiujict 52 ulitnd vlsstnosti (ESstafnd) substituinich produlkitc pro
firemad zikernily Porter 5F)

Deemogzrafis MSP — potencisl dalithe st poptivicy (PESTLE, Porter SE)

ZFlepfujici z= kovalits (Eartefnd) substituénich produlth na trthy (Poter 5F)

Tandancs ke snizovind can (Fisteind) substituinich produkin v budouonn

Rozvoj biz data 2 jajich implementace ve firmach (PESTLE) (Porter 5F)
Rozvej poloedilych tachnologit BI a AT a jjich wyusitt ve femach Zwyiujict 52 mnokstvl rienpch (Sastalnd) substituinich produlkts k ESG
{BESTLE) slukbém
Roostoucl vyuiivand digitilniho prosthed! pfi nabidee 2 poptives firem na
BIE (PESTLE)

HNaslsdovani smémics CSRD (PESTLE)

Dlatrost evropslcich standandh pro ESG meportovind ESRS (PESTLE)

Droces klimaticks zmdny dorize — shlenilovy o8kt produlies 2misi (PESTLE)

Diamdna Beilnich zdmjl snarpis na odmje obnovitaled pro sndlend dzik
spojenych = klimatickow zménou (PESTLE)

Ivviujici s2 viznem ESG slufeb pro firmy (Porter SF)

Tabulka 16: SWOT analyza — pfileZitosti a hrozby pro vybranou firmu (vlastni zpracovani)

7.1 Matematicky model SWOT analyzy

Ptehledn¢ zpracované faktory do SWOT modelu byly podrobeny analyze pomoci

matematického modelu SWOT. Tento model na péti-stupniové Skale znakl (2- az 2+)

ohodnocuje vzajemny vliv Ctyt faktorl: silnych stranek (S), slabych stranek (W), ptileZitosti

(O) a hrozeb (T). Kazdé jednotlivé hodnoceni (znak) v modelu je odrazem odpovédi na

zakladni ¢tyfi otazky dle toho, jaké dva faktory mezi sebou zrovna porovnavame:

Faktory SO: Posiluje externi ptilezitost

vyuziti silné stranky firmy?

Faktory ST: Oslabuje externi hrozba silnou stranku firmy?

Faktory WO: Oslabuje slaba stranka firmy moznosti vyuZiti externi piilezitosti?

Faktory WT: Oslabuje déle externi hrozba uz tak slabou stranku firmy?

Krajni hodnoceni 2- vyjadiuje vyznamny negativni vliv a fadi se do n¢j externi faktory, které

vyznamné redukuji silné stranky ¢i prohlubuji slabé stranky firmy. Krajni hodnoceni 2+
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naopak znamend vyznamny pozitivni vliv a fadi se do néj externi faktory, které vyznamné
pomahaji v dal$im rozvoji silnych stranek. Nula vyjadfuje indiferenci, tedy neutralni vliv
jednoho faktoru na druhy. Po ohodnoceni vlivu faktorti byl model vyhodnocen urcenim
nejsilnéjSich faktord, které budou popsany ve vysledcich SWOT analyzy a piedstavuji
hlavni rozvojové vyzvy vybrané poradenské firmy. Z divodu velikost je podoba

vyhodnoceného matematického modelu uvedena v seznamu ptiloh (VIII).
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8 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI A VYZKUMNYCH OTAZEK

Zéaveérem analytické ¢asti je shrnuti zjisténych informaci z vysledkti dil¢ich analyz,
zodpovézeni vyzkumnych otdzek a definovani hlavnich rozvojovych vyzev firmy, tj.
klicovych faktort pro firmu, které byly zjistény pomoci matematického ohodnoceni SWOT
faktorti, a na které by se firma méla zaméfit pii své marketingové ¢innosti. Mezi silné stranky
je mozné jednoznacné zahrnout lidské faktory a to jejich odborné know-how a kompetence
vlastnikil a specialistil v oblastech vedeni malych a stfednich firem, ucetnictvi a auditech,
environmentalniho managementu ¢i technické kompetence v oblasti analyzy finan¢nich i
nefinanénich dat. Dalsi silnou strankou firmy je vlastnictvi a moznost pouzivani softwaru na
automatizovanou BI analytiku, kterou spolu s databdzi firem vybranému poradenstvi
poskytuje partnerské firma ve vlastnictvi jednoho ze zakladatelii. Vyznamnou vyhodou je
také uzaviené partnerstvi s univerzitami, které dodava firm¢ skrze vyzkumniky odborné
know-how a také pfispiva k vérohodnosti a vnimané kvalité jejich produkti potencidlnimi
firemnimi zdkazniky. Za silnou strdnku lze povazovat také nizs$i cenu produktii oproti

velkym nadnarodnim konzultaénim spolecnostem.

Obzvlasté z divodu kratkého plisobeni na trhu a slabé reputace vybrané firmy jako start-upu
na rychle se rozvijejicim trhu, jsou identifikovany vyrazné nedostatky a slabé stranky firmy.
Nejvice slabych stranek a nevyhod oproti konkurenci je spatfovano v oblasti marketingové
a financni. Mezi slabé stranky v marketingové oblasti patii absence propracované
marketingové a sales strategie a nastaveného realizacniho pldnu a provadéni konkrétnich
marketingovych aktivit, které ma za cil vydefinovat a navrhnout moZznou implementaci tato
diplomova prace. Mezi hlavni nedostatky v komunikaci se poklada nedostatecny brand
management skrze kvalitni obsahovy marketing na webovém blogu, socidlnich sitich a
v emailu, s ¢imz je spojena absence nastaveného online komunika¢niho planu. Z finan¢niho
hlediska se mezi zavazné nedostatky oproti mnohym konkurentiim na trhu fadi neexistence
investortl a jejich kapitdlovd pomoc. Dale firma potiebuje splnit zakézky svych prvnich
zakaznikd pro ziskani prvnich trzeb a zakaznickych referenci, z kterymi mohou dale

pracovat.

Z vyhodnoceni faktorti vnéjsiho makroprosttedi 1ze vidét prevahu faktorti ptinésejicich
ptilezitosti nad faktory ohrozujicimi. Obzvlasté¢ dialezitymi piilezitostmi firmy, které
ovlivituji cely ESG poradensky trh a poptavku po ESG sluzbéch je klimatickd krize a
nasledna politika a pfijaté opatieni Evropské Unie a vlady CR na omezovani dopadt

klimatické krize. Poptavku firem po ESG sluzbach naprosto zasadn¢ ovliviiuje evropskymi
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organy pfijatad reportovaci smérnice CSRD, ktera tika, kdo, v jakém méfitku a kdy bude
povinen sdilet zpravy o udrzitelném, spolecensky odpovédném a etickém chovani firmy.
Klicovym je také technologicky rozvoj pokrocilych technologii Business Intelligence a
datové analytiky, které umoziuji vybrané poradenské firme vytvaret produkty pomoci

webové aplikace.

Odvétvi ESG poradenstvi se rychle vyviji a to pfinasi ohrozeni v podob¢ vyrazného narustu
konkurence v poslednich nékolika letech. Nérust je spatfovan také v mnozstvi poskytovatela
¢aste¢né substitucnich produktl jako jsou poradenské firmy z ¢asto dlouhodobé¢ zavedenych
odvétvi jako je externi management kvality a ISO, pravnické sluzby ¢i sluzby zaméfené na
konkrétni environmentalni ¢i socialni problémy, které se snazi propagovat své sluzby také
z hlediska ESG pftinosi. Piinasi avSak také pozitivni stranku vysokého narustu firemnich
zdjemclt o tyto sluzby, coz stavi vybranou firmu do lepsi vyjednavaci pozice proti

potencidlnim zédkaznikim.

V nasledujici ¢asti jsou zodpovézeny dil¢i vyzkumné otazky, které byly definovany na
pocatku diplomové prace. Kazda z odpovédi je postavena na zakladé¢ vysledki dil¢ich analyz
a nasledné SWOT analyze. Po zodpovézeni dil¢ich otdzek je nakonec zodpovézena také
hlavni vyzkumnd otazka tykajici se potencidlu podnikdni vybrané firmy na ESG

poradenském trhu.
1) Jak je mozné charakterizovat konkurencni firmy na ESG poradenském trhu?

Konkurence na ESG poradenském trhu je pomérné cetnd a za poslednich pét let zaznamenala
vyrazny narust. Tyto fakta podepiena vysledky Porterovo analyzou zvySuji rivalitu na trhu.
Vyssi rast konkurence je v minulosti 1 potencial pro jeho dalsi rist v budoucich letech je
mozné vysvétlit vysokym narstem poptavky, respektive pravdépodobnou poptavkou firem
po ESG sluzbach jako je vypocet uhlikové stopy ¢i tvorba ESG reportil a strategii. Jak si lze
v§imnout z mapovani konkurentli v rdmeci prvni faze benchmarkingu, vétSina poradenskych
ESG firem je malé a mikro velikosti (2-50 zaméstnancii), a byla zalozena v poslednich péti
az deseti letech. Mnoho mladych konkurentti se nachazi v podobné fazi jako vybrana firma
z hlediska vytvafeni reputace své znacky, vytvafeni portfolia spokojenych zakaznikl a
zlepsujicich svou online marketingovou prezenci. Velkou konkurenéni vyhodou muze byt
dokonceni webové aplikace na automatizaci reportii, kterou zatim neposkytuje mnoho
konkurenti na trhu. Nelze opomenout ani velké nadnarodni konzulta¢ni skupiny, které
piisobi také v Ceské republice, které mohou rozsitit nabidku svych vyse cenové zasazenych

sluzeb primarné pro velké mezinarodni organizace také pro ty mens$i a lokalni firmy.
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Z tohoto diivodu je potieba vyvoj nabidky sluzeb nadnarodnich velkych spole¢nosti nadale
sledovat.

2) Jak lze definovat poptavku segmentu malych a strednich podnikit po ESG sluzbdach?

Firmy poptéavajici ESG poradenské sluzby uz nejsou jen z kategorie t€ nejvyssi velikosti, ale
stavaji se jimi také stiedn€ velké a malé lokalni firmy, ¢imz roste poptavka. Mnoho z MSP
se o aktivity pod hlavickou ESG jiz diive aktivn¢ a dobrovolné€ zajimalo, pfi¢emz zajem o
tyto aktivity je s tlakem socio-ekonomického a legislativniho prostiedi bude stéle
pravdépodobnéjsi. Dle Porterovy analyzy se jiz za poslednich 5 let pomérné razantné zvysilo
mnozstvi zakaznikll ¢i zajemct o tyto sluzby z fad MSP, a to i pfesto, ze dle legislativni
smérnice CSRD nemaji ¢i ani také nebudou mit vlastni povinnost vykazovani nefinan¢nich
reporti. Divodem je zvySujici se vyznamnost téchto sluzeb pro vedeni téchto firem,
investory, banky, auditory, i jejich odbératelsko-dodavatelsky fetézce, které Casto povinnost
reportovani ¢i piehledu o ESG aktivitach svych partnerti maji ¢i budou mit a informace po
nich tudiz budou vyzadovat.

3) Jaké zdroje jsou konkurencni vvhodou vybrané firmy?

Konkuren¢ni vyhody vybrané firmy definuji jako zdroje firmy, které jsou na trhu ojedinélé,
haie napodobitelné konkurenci ¢€i jejich ziskani je pfinejmensim pro konkurenty nakladné.
Mezi takovéto vyhody vybrané firmy lze zatadit uzaviené partnerstvi s univerzitami,
respektive vyzkumnou sférou, regionalni personalni pokryti napti¢ ¢tyfmi kraji, obsahla
databaze firem a webového nastroje BI aplikace na automatizaci analyzy a vizualizace dat.
V neposledni fad¢ jsou pro firmu konkuren¢ni vyhodou vysoce odborné kompetence a
mnohaleté zkuSenosti konkrétnich Clent projektového tymu z oblasti ucetnictvi, auditu,

finan¢ni analyzy, nebo projektového fizeni menSich 1 velkych nadndrodnich firem.

8.1 Hlavni rozvojové vyzvy firmy

V této kapitole je zodpovézena hlavni vyzkumna otazka diplomové prace Jakeé existuji
hlavni rozvojové vyzvy firmy? Podoba hlavnich rozvojovych vyzev prameni z vysledku celé
analytické praktické ¢asti, tj. z matematického modelu SWOT analyzy a shrnuti vSech
dil¢ich analyz. Jinymi slovy, hlavni faktory z vysledkii matematické SWOT analyzy jsou
zde definovany jako hlavni rozvojové vyzvy firmy. Rozvojové vyzvy na jedné strané
predstavuji dvé klicové externi ohrozeni a dvé hlavni slabé stranky vybrané poradenské
firmy, jejichz pravdépodobné negativni dopady v daném trznim prostiedi se firma snazi

odstranit, zmirnit ¢i je pfeménit ve vyhodu vyuzitim soucasnych silnych stranek a



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 95

ptilezitosti. Na stran¢ druhé jsou v rozvojovych vyzvach popsany také dvé klicové

ptilezitosti pro poradenskou firmu a dvé hlavni silné stranky, kterych by vybrana firma méla

v podnikéni vyuzivat, jelikoz budou pravdépodobné v daném trznim prostiedi diilezité v boji

s konkurenci a pii ziskavani zdkaznikt (Ketkovsky a Vykypél, 2006, s.145). Identifikovano

bylo osm hlavnich rozvojovych vyzev, kterym bude ptfikladdna vysoka vaha pfi nadvrhu a

plnéni marketingové strategie dle marketingového mixu 7P. Jsou jimi:

a)

b)

d)

g)

h)

Nastroj webové aplikace: Vyuzivani, zlepSovani a marketingova podpora webové
aplikace na automatizovanou analyzu, vizualizaci a report dat pomoci pokrocilych
technologii, kterd pomaha tvotit automatizované produkty a podporuje tak rychlejsi

a levnéjsi dodani klientiim v segmentu MSP (S - klicova silna stranka firmy)

Partnerstvi s univerzitami: Prohlubovani partnerstvi s univerzitami a jejich
odborniky v tématech tykajici se pfedmétu firemni ¢innosti (S —kli¢ova silna stranka

firmy)

Marketingova a sales strategie: Kvalitni zpracovani marketingové a sales strategie.
K feSeni této vyzvy aspiruje pomoci vysledky autorovi diplomové prace. (W —

klicova slaba stranka firmy)

Obsahovy marketing/PR firmy: Budovéani znacky firmy (jeji znémosti a
oblibenosti) pomoci informativniho a edukativniho obsahového marketingu skrze
prostiedi webového blogu, emailu a socialni sit¢ LinkedIn ¢1 dalSich socidlnich siti

(W —klicova slaba stranka firmy)

Poptavka v reakci na smérnici CSRD: Vyuzit podoby povinnych piedpisii a jejich
Casového urceni dle smérnice pro udrzitelné reportovani CSRD (O — kli¢ova

piileZitost pro firmu)

Firemni Fizeni dle ESRS standarda: VyuZzivani informaci o podobé povinnych
reportovacich standardii ESRS k GspéSnému marketingovému fizeni (O — kli¢ova

piileZitost pro firmu)

Riist konkurence: Snizovani rizika pro podnikani firmy, které se tykd vyrazného
nartstu poctu konkurentii na ESG poradenském trhu za poslednich 5 let v segmentu

MSP (T — klicova hrozba pro firmu)

NavySujici se mnoZstvi poskytovateli c¢asteéné substitu¢nich sluZzeb na ESG

trhu: SniZzovéni rizika pro podnikdni firmy, které se tyka narustu poctu firem
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propagujicich své (Castecné) substituéni produkty cilovému segmentu vybrané firmy

(T — kli¢ovéa hrozba pro firmu)
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 PREDSTAVENI PODNIKANI VYBRANE FIRMY

Cilem projektové cCasti je na zdkladé¢ vysledka reSerSni a analytické Casti navrhnout
marketingovou strategii dle modelu marketingového 7P mixu. Tato strategie bude mit za
ukol splnit vyty¢ené obecné marketingové cile a dal§i konkrétni dil¢i cile pro jednotlivé
oblasti. Po vytvoreni navrhu marketingové strategie nasleduje realiza¢ni plan marketingové
strategie, ve kterém budou navrzeny konkrétni marketingové aktivity, vytvoren ¢asovy plan
a personalni zabezpeceni téchto aktivit. Na z&vér bude shrnuta finanéni strdnka projektu,
tedy rozpocet, naklady, o¢ekavané trzby na 1 rok a také predstavena rizika projektu a

zpisoby snizovani téchto rizik.

9.1 Predmét podnikani a pravni forma

Vybrana poradenska firma je dodavatelem ESG feSeni pro firemni klienty, se zaméfenim na
firmy malé a stfedni velikosti. Pfedmétem podnikani vybrané firmy je poradenstvi v oblasti
ESG ve spolupraci s univerzitnimi institucemi. Cilem je pomoci aplikovat standardy ESG
malym a stfednim podnikim tak, aby jednaly v souladu s ekologickymi, etickymi a pravnimi
normami a mély pfistup k bankovnimu financovani. Zaroven vSak aby zistaly
konkurenceschopné a mohly tak zvySovat svou hodnotu a zisk. Pomoci vlastni webové
aplikace umoziuji firmam vypocitat si svou uhlikovou stoupu a vytvofit si vlastni ESG
report. Dale nabizi také poradenstvi v oblasti energetickych Uspor ¢i pomoc s tvorbou
celkové ESG strategie, ktera firmam napomuze k zlepseni ESG ratingu, ¢ili hodnoceni firmy
z hlediska chovani k Zivotnimu prostfedi a firemniho vlivu na spole¢nost. Jejich konkrétni
produktové portfolio tvofi osm balickl sluzeb, a to vypocet uhlikové stopy Scope 1&2 ,
vypocet uhlikové stopy dodavatelského fetézce Scope 3, uhlikova stopa Zivotniho cyklu
vyrobku, automatizovany ESG report, asistovany ESG report, individudlni ESG report a
poradenstvi s ESG strategii. (interni prezentace firmy, bfezen 2024). Pravni forma firmy je
spole¢nost s ru¢enim omezenym s dvéma vlastniky a zdkladnim kapitdlem v hodnoté 2 000

Ke.
9.2 Organizacni struktura firmy

Vybrana poradenska firma je k bieznu 2024 tvofena deviti az deseti lidmi, mezi nimiz se
nachazi vlastnici, technicky feditel (vyvojat webové aplikace), externi ESG konzultantsky
tym, garanti odbornych oblasti a podpirné profese externich ucetni a externiho

grafika/graficky. Dle interniho finan¢niho planu by se mohl rozrist pocet zaméstnanct az
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na témeér trojnasobek (17) v roce 2025, ¢i 22 v roce 2026 (interni plan firmy, 2024). Ptehled

soucasnych pracovnich roli ve vybrané firm¢ piehledné popisuje obrazek organizacni

struktury nize.

Organizacni struktura
poradenské firmy

Spoluzakladatel (jednatel),
financni a produktovy reditel

—

Technicky feditel (CTO), web-  Externi O¢etni
VYVOjaf a programator —

Tym ESG konzultantek

I
Spoluzakladatel (jednatel),
marketingovy a obchodni Feditel,
vedouci projektu

Grafik/graficka
Odborna garantka za Odborna garantka za
oblast ekologie a oblast financi a
envirenmentalniho Uéetnictvi

managmentu

Obrazek 5: Organizacni struktura poradenské firmy (vlastni zpracovani v programu Xmind

dle webové stranky firmy)

9.3 Formulace firemniho poslani, vize a marketingovych cili

Zde jsou formulovany zakladni filozofické pfedpoklady a ideje, na kterych poradenska firma

funguje a které urcuji smer podnikani.

9.3.1 Poslani (vira)

Poslanim poradenské firmy je pfindSet firmdm nové podnikatelské ptileZitosti a ziskovost

skrze inovativni feSeni, ktera jsou v souladu s pfirodou, podnikanim a etickymi principy.

ESG problematika mtze byt firmami, tj. potencidlnimi zédkazniky poradenské firmy, jako

negativni zélezitost — urcitou byrokratickou zaté€z, pouhou legislativni povinnost ¢i ztratu

soukromi, kterd miize byt zneuzivana napft. financnimi partnery firem. Tudiz z té€chto divoda

vedeni firem mtZze pocit'ovat nechut’ se ESG tématice vénovat. Autor na zakladé emailové

korespondence spoluvlastnikli definoval poslani do nésledujici podoby:
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., Ve (vybrané firme) tvorime pro nase zakazniky zisk tam, kde ostatni vidi jen naklady. Proc¢?
Protoze u vseho, co délame, premyslime jinak. Protoze vytvarime podnikatelské prileZitosti
s respektem k prirode, byznysu a sobé samym, a ty pretvarime v realitu. Jedname s respektem
k prirode, protoze vime, Ze bez prirody to délat nejde a Zivot zanika. S respektem k byznysu,
protoze vytvaret zisk na ukor cehokoliv se dlouhodobé nevyplati. A v neposledni rade
s respektem ke svému okoli a k sobé samym. (vlastni zpracovani na zdkladé emailové

korespondence s vlastniky firmy, prosinec 2023)

Jednoduché hesla, které mize firma vyuzivat pii komunikaci (interni materialy, webové

stranky a rozhovory s vlastniky, 2024)

- Podnikejte s respektem k prirode, byznysu i sobé samym. Podnikejte s (ndzev

vybrané firmy).
- Grow with care.
- Pomdhame malym a strednim firmam zorientovat se v problematice ESG.

9.3.2 Vize

Vizi poradenské firmy je pomahat tvofit budoucnost, ve které co nejvice firem a jejich vedeni
bude pfirozené podnikat eticky, transparentné, udrZiteln¢ a odpovédné k pfirodnimu a
socialnimu okoli firmy tak, aby to mélo na vSechny strany vzajemné synergicky a pozitivni
dlouhodoby dopad. Budoucnost, ve které firma chce Zit, je takova, kde firmy a jejich partnefi

vnimaji udrzitelné a odpoveédné podnikani jako ptilezitost k finan¢ni prosperité.
9.3.3 Marketingové cile

Na firemni poslani a vizi vybrané poradenské firmy navazuji firemni cile. Tyto cile jsou
definovany na zakladé¢ provedenych strategickych analyz vnéjSiho prostredi, vnitinich
zdrojl firmy a na zaklad¢ internich zdroji vybrané firmy. Pfinos definice marketingovych

cilt je spatfovan pii navrhu strategie dle marketingového mixu, ktery se jimi bude fidit.

Ze zacatku je tieba fici, Ze se firemni marketingové cile musi ptizptisobit faktu novosti firmy
na trhu, ktera je pro cilovy segment dosud nezndma. Sluzby poradenské firmy se k bfeznu
2023 stale nachazeji ve fazi zavadeéni, ve které firma vykazuje vysoké investice a ndklady na

pfipravu - vyvoj a vyzkum trhu a produkti a nevykazuje trzby. Dulezité je tedy zpocatku
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uspesné vstoupit na trh a ziskat prvni zakazky od firemnich zdkaznikli. Realizované prvni
zakazky ptrinesou firmé prvni trzby, které budou tvofit cashflow a financovat vstupni néklady
a dalsi budouci investice. Prvni zakazky maji pro firmu ovSem daleko vétsi piinosy a
neomezuji se pouze na finan¢ni zisky. Prvni zakaznici jsou také diileziti pro ziskani zpétné
vazby firemni sluzby a procesu jejich poskytovani, na zakladé které mohou své produkty
ptizplsobit firemnim pozadavkim a odhalit nékteré nedostatky firmy. Tyto cile jsou déle
vyuzivany jako klicové informace pro navrh marketingové strategie, ktera je soucasti pristi

kapitoly.
Obecné stanovené ro¢ni marketingové cile firmy
- Uspé&sné se prosadit na ¢eském a slovenském trhu ESG poradenskych sluzeb
- Ziskat n¢kolik prvnich zakazek pro nastartovani vnitiniho pozitivniho cashflow.

- Zprovoznit pln€¢ funkéni webovou aplikaci na automatizovanou tvorbu ESG

produkti, ktera zdkaznikovi poskytne produkt rychle, levné a jednoduse.

- Rozsifovat povédomi o firemni znacce a budovat jeji pozitivni vnimani pro cilovy

segment trhu
- Nastavit a zavést funk¢ni, ptehledny a bezproblémovy proces poskytovani sluzby.
- Vylepsit své ESG produkty na zéklad¢ zpétné vazby klientt.
- Konzistentné vytvaret komunikacni obsah firmy na online platforméach.

- Prohloubit partnerstvi firmy a vyuZivat finan¢nich i1 nefinan¢nich vyhod, které

partnerstvi skytaji.
Navrh ukazatelii vykonnosti

Na zakladé obecnych cili jsou navrhnuty SMART cile SMART. Tyto cile jsou zde
naformulovany do podoby kli¢ovych ukazatelii vykonnosti (KPIs) marketingové kampang.
Na zakladé¢ KPIs firma monitoruje, hodnoti a ptizplisobuje svou ro¢ni marketingovou
strategii a realizovany akéni plan. Kli¢ové marketingové ukazatele napliuji obecné
marketingové a jsou definovany dle internich dokumenta firmy ¢i dle aktivit konkurence,
které¢ autor popsal v projektu benchmarkingu. Zde jsou pro pifedstavu uvedené nckteré

ukazatele vykonnosti, které by mohla poradenska firma sledovat a vyhodnocovat na mési¢ni
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a rocni bazi. Ukazatele jsou pro prehlednost nastaveny v procentech, piicemz je néasledné
nutné si definovat a odliSit pribézné vysledky, napt. dle barev: zelena (nadprimérnd)
procentni hodnota, oranzova (dle planu) procentualni hodnota a ¢ervena (podpriimérnd)

procentualni hodnota a tyto hodnoty sledovat na jednom prehledném miste.

% plneni cilovéeho poctu splnénych zakdazek (prodanych/poskytnutych reportii)
o Mésicni cil: 22+ prodanych/poskytnutych reportt
o Konecny cilovy stav k 31.12.: 180+ reportt

- % plneéni cile poctu oslovenych zakaznikii emailem/telefonicky

o Rocni cil: 2000+ firem oslovenych hromadnym emailem, 500+ firem

oslovenych individualnim emailem/telefonicky
- % plnéni mésicniho narustu poctu sledujicich na socialni siti LinkedIn:
o Mésicni cil: +40 sledujicich/mésic
o Roéni cil: 500+ sledujicich na konci akéniho planu

- % plnéni obsahového komunikacniho planu (stejny ptispévek je sdileny v odliSném

formatu na vSechny relevantni socialni sité firmy):
o Mésicni cil: 3x4 = 12+ vytvofenych piispévkl
o Rocni cil: 240+ ptispévki na socidlnich sitich
- % plnéni mésicniho narustu organickych navstev webové stranky

o Méesi¢ni cil: 5% nartist poCtu organickych navstév oproti predchézejicimu

mésici
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10 NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE

Tato kapitola navazuje na predstaveni vybrané poradenské firmy a ur¢ené marketingové cile.
Je zde charakterizovan cilovy segment firemnich zakazniki, na zaklad¢ ¢ehoz je navrhnuta
marketingova (business) strategie. Business strategie je zvolena dle modelu marketingového
mixu 7P vhodného pro poskytovatele sluzeb, ktery blize popisuje cile a dil¢i strategie
v oblastech produktu, ceny, distribuce, propagace, ucastnikti, fyzického dikazu a firemnich

procest.

Navrhované marketingové strategie jsou vytvoreny na obdobi jednoho roku. Divody pro
vybrani ¢asového obdobi jednoho roku je kratké ptisobeni firmy na rychle se ménicim trhu
a jednoduse prakti¢nost pocitani sjednim rokem ve finanénim zhodnoceni projektu a
Casovém rozvrzeni projektu. Po ub&hnuti jednoho roku se doporucuje podrobit
marketingovou strategii provéteni a zhodnoceni jeji ispésSnost. Pti shledani nedostatki ¢i pti
dilezitych zménach na trhu ¢i v makroprostiedi by se méla marketingova strategie

pfizpisobit aktualnim podminkam.

10.1 TrzZni zacileni (targeting)

Pro tspéch navrhu marketingové strategie je nejdiive potieba detailngji definovat cilovou
skupinu zédkazniki vybrané poradenské firmy. Znalost ur¢itého segmentu zékazniki na ESG
poradenském trhu firmé pomlZe na ni Iépe cilit své marketingové aktivity v ramci
nastavenych marketingovych strategii. Cilovy segment firemnich zakaznik je dle internich
dokumenti firmy z inora az biezna 2024 vybran jako segment malych a stfednich podnikd,
které podnikaji v Ceské republice, piipadné na Slovensku.

Vroviné generickych firemnich strategii dle Portera vyuzivd vybrand firma strategii
specializace na malé a stfedni podniky. V poslednich letech je mozné popsat tento segment
trhu jako segment s malym, ale vzristajicim trzni podilem. Zékaznici z fad malych a
stiednich firem byli totiZ stale nemaji povinny ESG reporting. Mal¢ a stfedni podniky (MSP)
piisobici v Ceské republice ¢i na Slovensku

Segment malych a stfednich firem ptisobicich v Ceské republice a na Slovensku je segment
zakaznikt, ktefi Citaji méné nez 250 zaméstnanct. Jedna se o firmy podnikajici jak na B2B,
tak na B2C trhu. Oproti vétsSim podnikatelskym subjektiim se obvykle jedna o firmy plisobici
lokalné v CR nebo SR, kde maji také hlavni sidlo a vétsinovy podil zakazek. Vétsina t&chto
firem se zacCala informovat o ESG standardech, reportingu ¢i vypoctech uhlikové stopy

v poslednich par letech a mnoho z nich na konci roku 2022 jesté stale tyto ESG otazky
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aktivné nefesilo (AMSP, 2022 a 2023). Pokud ESG oblasti jiz aktivné fesi, je to obvykle
z dvou hlavnich zakladnich divodl a motivaci. Za prvé, z divodu pozadavka firemniho
odbératelsko-dodavatelského fetézce ¢i jinych zainteresovanych stran, napft. investori, bank
¢1 nadnarodni skupiny, kterou jsou soucasti. Za druhé¢, MSP mohou poptavat ESG sluzby
také z divodu vlastni dobrovolné iniciativy, jelikoz maji zavedenou politiku spolecenské
odpovédnosti firem (CSR). Tyto firmy vidi spole¢ensky odpovédné chovani bud’ jako
povinnost ke svym zdkaznikiim ¢i partnerim, piipadné jako konkuren¢ni vyhodu pii
marketingu produktl ¢i pfi ndboru nebo udrzeni lidskych zdroja.

a) MSP ze znamého sektoru: Znamost sektoru firmy tymem vybrané firmy a jejich
vlastnimi profesnimi ¢i podnikatelskymi zkuSenostmi vytvaii konkurencni
vyhodu a pfidanou hodnotu jejich sluzbdm. Znadmost nejen podnikatelského
prostiedi specifického trzniho sektoru, ale také znamosti, které vlastnici ¢i
zaméstnanci v tomto sektoru ziskali, slouzi jako vyrazna pomoc pii prvotnim
kontaktovani a domlouvani osobnich ¢i online schiizek v pocatecni fazi
podnikani vybrané firmy, které mohou vést k prvnim UspéSnym zakézkam.
Z dtvodu sektorového know-how je vhodné se nejprve z pocatku pii oslovovani
soustiedit prave na tyto sektory. Jedna se napft. o sektor automotive a souvisejici

pramyslové sektory

b) MSP z odlisnych trznich sektoru: U zakazky firem z mimo priamyslovych sektorti
ma poradenska firma stizenou pozici pfi konkurenénim boji, jelikoz vlastnici
nedisponuji tak rozsahlym know-how z oboru, které je velmi cenéné. Motivace

téchto firem pro koupi ESG produktu je vSak podobna.

10.2 TrZzni umisténi (positioning)

Vybrana firma vyuziva strategii specializace na tento zatim maly, ale perspektivni segment
ESG trhu scilem odliSovat se od konkurence svym zaméfenim na finanéni stranku a
navratnost ESG aktivit a expertizou lidskych zdroji firmy ve financni, provozné-
manazerské, auditové a ucetnické oblasti. Na trhu ESG poradenstvi se odliSuje také
vyvinutym rozhranim webové aplikace, kterd na trhu neni zatim pfiili§ rozsifena. Tato
aplikace snizuje personalni naklady, ¢imz si mtze dovolit snizit vyslednou cenu pro MSP,
které nemaji vynahrazeny vysoky rozpocet na tyto aktivity. Navic s pouzitim aplikace stoupa
rychlost a jednoduchost procesu tvorby produktt pro klienty firmy. Vybrana firma se stavi

do role rychlého, levného, ale kompetentniho pomocnika s ESG feSenim, ktery rozumi
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finan¢nim, ¢asovym i personalnim problémim MSP. V rdmci této diplomové prace se autor
blize analyze pozice firmy na trhu nevénoval a shleddva v tomto ohledu slabinu této
diplomové¢ prace. Analyza pozice firmy na rychle se ménicim mladém trhu je oblasti, které

by se m¢la firma vénovat a monitorovat jeji stav.

10.3 Navrh marketingového mixu 7P

Tato podkapitola pojednava o hlavnim cili této diplomové prace, tedy navrhu marketingové
strategie. Marketingova strategie je definovdna a specifikovdna pomoci ndstroje
marketingového mixu sluzeb 7P, ktery obsahuje nasledujici slozky: produkt, cenu, distribuci
(umisténi), propagaci, ucastniky, procesy a fyzicky dikaz. Kazda z téchto slozek bude na

nasledujicich strandch detailnéji popsana.

10.3.1 Produkt

Produktovou strategii 1ze popsat dle atributti produktu jako je znacka, zptisob provedeni ¢i
kvalita. Z hlediska znaCky se firma snazi o jeji rozSifovani, kterym docili zisku vétSiho
podilu na trhu. Pro rozSifovani znacky je vhodné tvofit obsahovy marketing a rozvijet tak
vztahy s vefejnosti. Z hlediska kvality je vhodné nastavit moZnost customizace, tedy
individudlnich pozadavkl na Groven (rozsah/desing) ESG produktu, ktera se bude odvijet od
ceny arychlosti dodani. V analytické ¢asti byla identifikovana vyznamna silna stranka firmy
a zékladni stavebni kdmen business modelu vybrané firmy, ktery zvysuje kvalitu produktt a
ptidava konkuren¢ni vyhodu firmé&. Jedna se o nastroj webové aplikace na automaticky sbér,
analyzu a vizualizaci dat, ktery pomaha s vypoctem uhlikové stopy a s tvorbou ESG reportt,
coz znacn¢ zjednodusuje praci pii tvorbeé vyse zminénych produktl. Know-how a pfistup
k webové aplikaci byl ziskan od partnerské firmy, kterou vlastni jeden ze spoluzakladatelt
vybrané poradenské firmy. Diky této aplikaci jsou produkty tvofeny rychleji, jednoduseji a
levnéji. Kvalita této aplikace bude zvySovana a aplikace technickym feditelem upravovana
s tim, jak se bude zvySovat mnoZstvi vyzkouseni zakazniky. Dal§i konkuren¢ni vyhodou od
zminovaného partnera, kterd zvySuje kvalitu produkti, je databdze finan¢nich informaci o
firmach, které 1ze poté uplatnit pii cileni marketingové komunikace. Finan¢ni informace
spolu s finanénimi kompetencemi konzulta¢niho tymu jsou vyuzivany jako vyhodny
dopln€k a nadstavba k reportim nefinan¢nich dat.

Poradenskd firma nabizi celkem 3 hlavni produkty — vypocet uhlikové stopy firmy, tvorbu
ESG reportu firmy a tvorbu ESG strategie firmy. Tyto hlavni produkty obsahuji vice sluzeb

a proto je lze nazvat produktovymi balicky. Kazdy z produktovych bali¢kt dale rozliSuji na
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varianty dle rozdilnych funkci a vlastnosti. Bali¢ek produktu ,,vypocet uhlikova stopa“ je
rozd€len na Ctyfi varianty: Scope 1-2 vypocet dle aplikace, Scope ALL (1-3) vypocet na
miru, certifikovany Scope ALL vypocet na miru a tzv. LCA vypocet na miru. Scope v tomto
smyslu vyjadfuje rozsah vypoctu uhlikové stopy, ktery se déli na stupeni 1, 2 a 3, pfiCemz
s postupujicim ¢islem razantn€ stoupd mnozstvi pottebnych dat a pracnost. LCA vyjadiuje
zivotni cyklus vyrobku.

Balicek produktu ,,ESG report” k némuz je pfidan bali¢ek ,,ESG strategie obsahuje tii,
respektive Ctyfi varianty produktu: zakladni a rozSifeny ESG report vygenerovany skrze
webovou aplikaci, ESG report na miru a vlastni ESG strategie. Prehled vSech funkci a

vlastnosti pro kazdou variantu produkt uvadim ptehledné v nasledujicich tabulkéch:

typ produktového balicku (vypocet uhlikové stopy)

funkce/vlastnosti | Scope 1-2 Certifikovana Scope

produktu vypocet dle Scope ALL vypocet | ALL vypocet na LCA vypocet na

aplikace na miru miru miru

indikativni a
rychly vypocet ve

webové aplikaci

online/telefonicka
asistence
konzultantt s

vypoctem

individualni
osobni pristup

"na miru"

mezindrodni

platnost

Tabulka 17: ptehled produktt vypoctu uhlikové stopy (dle internich dokumentt firmy)

typ produktového bali¢ku (tvorba ESG reportu/strategie)
Zakladni ESG Rozsireny ESG ESG report na Vlastni ESG

funkce/vlastnosti

produktu
report report miru strategie

tvorba skrze
interaktivni
formulaf ve

webové aplikaci
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vystup v xIs a .pdf

formatech

online/telefonicka
asistence

konzultant

individualni osobni

pfistup "na miru"

osobni navrhy
zlepSeni v kazdé z

oblasti ESRS

Tabulka 18: ptehled produkti ESG reportu/strategie (dle internich dokumentt firmy)

10.3.2 Cena

Aby na produkty dosahly skute¢né¢ vSechny MSP, byly vytvofeny zminéné varianty
automatizovanych produktii od velice nizkych cen. Zde je proto mozné uvazovat o nastaveni
penetracni cenové strategie, kterd je z poc¢atku podnikani typickd nabizenim produktd za
nizké ceny za Gcelem ziskani vysSiho trzniho podilu. Je dilezité podotknout, Ze produkty
vybrané firmy jsou vytvoteny jako soubory ¢i balicky rtiznych sluzeb. Rozdilné vlastnosti a
soucasti téchto balickd vytvari varianty produktii. Varianty produktt firmy prochazeji od
nejlevnéjsich po nejdrazsi v zavislosti na mnozstvi funkci, které jsou v produktu obsazeny.
Nékteré¢ zakladni produkty se firma diky propagace webové aplikace a penetrace trhu
rozhodla poskytovat zcela zdarma, coz slouzi jako nastroj podpory prodeje, ktera patii do
jednoho z nastroji komunika¢niho mixu.

Vyse cen produkt siln€ ovliviiuje cenova nabidka konkurence i specifika malych a stfednich
podniki, na které chce poradenské firma primarné cilit. Jelikoz chce poradenska firma ziskat
co nejvice zdkaznikil z po€etné skupiny MSP, stanovuje si strategii nizSich zakladnich cen
s moznosti individualizace nabidky pro zajemce, s kterou ptichazi vyssi cena. Priméarné diky
vyuziti technologického know-how webové aplikace umistit a zafadit na trhu mezi firmy,
které poskytuji rychlé, technologicky kvalitni produkty za pfijatelnou cenu. Zaroven chtéji
byt se svymi cenové dostupnymi produkty protikladem k drahym sluzbam velkych
nadnérodnich konzulta¢nich spolecnosti, které si mnohdy uctuji nevyhodné pro MSP vysoké
poplatky.

Na zédkladé zminéné cenové strategie se provedla kalkulace nakladl a cilové marze na

produkt a byl vytvofen konkrétni cenik. Piehled stanovenych cen vSech variant
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produktovych balickl sluzeb poradenské firmy je uveden nize (interni dokumenty, unor-

bfezen 2024):

Ocekavany
Varianty Piimé Prodejni Ocekavany Produktova
hruby zisk
produktového naklady na |cenal pocet ’ marze (%) —
na
balicku 1 produkt produktu prodeju (ks) HZ/PC
produkt
Zdarma
Scope 1-2 vypocet dle
(podpora 0%
aplikace
prodeje)
Scope ALL vypocet 29 000 K¢ a
14 100 K¢ 29 15500 K¢
na miru vice
Certifikovana Scope -
80 000 K¢ a
ALL vypocet na
vice
miru
LCA vypocet na o . o
] Individualni | Individualni Neznamy | Individudlni | Individualni
miru
Zdarma
Ziakladni ESG report (podpora 0%
21100 K¢ prodeje) 135 -11 100 K¢
Rozsifeny ESG 49 000 K¢ a
report vice
150 000 K¢ a
ESG report na miru |40 700 K¢ i 14 55 700 K¢ 37%+
vice
Vlastni ESG 250 000 K¢ a
106 000 K¢ 5 126 000 K¢ | 50%+
strategie/poradenstvi vice

Tabulka 19: Cenik a naklady produktového portfolia vybrané firmy (vlastni zpracovani)

10.3.3 Distribuce a umisténi

Nyni je tfeba popsat zpusoby distribuce sluzeb a podobu distribu¢nich kanala a cest, které
jsou ovsem u poskytovatelll sluzeb znaéné¢ omezené. Jednd se totiz o distribuci skrze
webovou stranku firmy a osobni poradenstvi. Jelikoz zakaznici mohou ziskat
automatizovany report pouze skrze webovou stranku firmy, lze fici, Ze firma uplatiiuje
selektivni (vyhradni) distribucni strategii. V kontextu automatizovanych produktt firmy je
snadné produkty distribuovat online sice z jednoho distribu¢niho mista (webové stranky),

ale za to velice rychle velkému mnozstvi zakazniku.

Pro distribuci individualnich poradenskych sluzeb je naopak diilezité budovat elektronickou

databazi kontaktl na zdkazniky a z divodl osobnich nav§tév mit rozmisténé konzultanty



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 109

poradenské firmy strategicky nedaleko k zdkaznikim. Zde tedy firma miize vnimat
distribu¢ni mista jako jednotlivé zaméstnance. V tomto ohledu jiz firma podniké kroky a
mezi jeji identifikované silné stranky se fadi rozmisténi projektového tymu po nékolika

krajich, kterymi jsou: Olomoucky, Zlinsky, Moravskoslezsky kraj a mésto Praha.

Distribu¢ni cesty jsou pfimé na Urovni poradenska firma-zakaznik, tudiz funguji bez
mezic¢lankl. Poradenskéd firma vytvofi produkt, respektive poskytuje vlastni poradenské
sluzby pfimym zikazniklim, a to bud’ osobné, vzdalené online, telefonicky nebo diky
interakci zdkaznikll s nastrojem webové aplikace. Aplikace ziskava vstupy, tedy data,
z materiall firmy ¢i z dal$ich vefejnych a nakoupenych databazi, na zaklad¢ kterych vytvari
produkt a ten poradenska firma distribuuje osobné v zabezpeceném emailu ve formatech

PDF, excel tabulkach aj. (napt. ESG report).

10.3.4 Propagace

Jelikoz se firma nachazi teprve ve fazi zavadéni produktd na trh je vhodné zvolit zavadéci
propagacni strategii, ktera ma za hlavni cil informovat cilové zakazniky a zvySovat
internetového média, prevazné propagace webové stranky, a ptispévkil na socidlnich sitich.
Propagace pies internetova média reaguje na rozsifujici se vyuziti internetu MSP pro nakup
1 prodej na B2B trhu a také rostouci poptavku po ESG sluzbach, ktera tak jiz nyni neni
predmétem pouze par velkych firem. Druhym dilezitym zaméfenim komunikace bude piimé
emailové a telefonické oslovovani vytipovanych firem, tedy firem, na které maji ¢lenové
poradenského tymu ¢i partnefi firmy Gzké osobni ¢i pracovni vazby. U tohoto oslovovani
muZe firma vyuzit také hodnotnou databdzi finan¢nich informaci o firmach, kterou jiz

vyuziva partnerské firma jednoho z vlastnikd.

Komunikace by méla navazovat a na témata, ktera propaguji silné stranky vybrané firmy,
pfipadné reaguji na vné&jsi prilezitosti, které by mohli pomoci firmé Iépe plnit stanovené
marketingové cile. Komunikacni oblasti jsou rozdéleny dle diirazu na interni (firemni) nebo
externi udalosti a stavéji na identifikovanych silnych strankdch firmy a na externich

ptilezitostech mohou byt:

a) Interni - témata o identifikovanych silnych strankach samotné poradenské firmy:
predstavovani produktii, webového néstroje, know-how ¢lenti tymu (ESG ve spojeni

s uCetnictvim/auditem, fizeni MSP, finan¢ni analyza, BI), partnerstvi s univerzitami
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a dalsimi reputaci budujicimi subjekty, ptisobeni v mnoha regionech CR (piip. SR),

o aktudlnim déni z firmy (eventy, partnerstvi, zakazky)

b) Externi - témata o identifikovanych externich ptilezitostech (ve spolecnosti, na trhu):
vysvétleni ESG legislativy (CSRD, ESRS aj.), zpravodajstvi o dilezitych piijatych
opatieni EU a vlady CR, sdileni informaci o dileZitosti udrzitelného podnikéni,
datové pfipravenosti a marketingu udrzitelnosti pro spotiebitele, dodavatelsko-
odbératelsky fetézec ¢i investory. Tato témata hraji vyznamnou roli v prvni fazi
marketingového procesu ziskavani pozornosti (Attract) a méla by byt vyuzivana pfi

tvorb¢ blogovych prispévki.

Na zéklad¢ vysledkl analyz byla zvolena vhodna podoba komunika¢niho mixu a medidlnich
prostfedkli komunikace. Komunikace poradenské firmy by méla byt zaloZena na kombinaci
téchto Ctyt slozek komunikaéniho mixu: pfimého marketingu, vytvafeni vztahu s vefejnosti
(PR), reklamy a podpory prodeje. Primarnimi komunikacnimi médii je stanovena webova
stranka, email a LinkedIn. Pravé LinkedIn je velmi vyuzivanou socilni siti na B2B trzich
z dlivodu jeho koncentrace na pracovni sféru a dle benchmarkingové analyzy tomu neni
jinak ani v odvétvi ESG poradenstvi. Nékteti konkurenti vyuZivaji také jiné socidlni sité,
prevazné Facebook, Instagram a YouTube, avSak ty jsou spiSe vyuzivany jako doplnék
k LinkedIn profilu a nejsou tak sledované jako jejich LinkedIn profil. Nize jsou blize
popsany tyto vhodné nastroje komunika¢niho mixu poradenské firmy — pfimy marketing,

obsahovy/PR marketing, podpora prodeje, reklama a event marketing.
Piimy email-marketing (individualni a automatizovany)

Piimy marketing buduje osobni vztahy s potencidlnimi klienty a hraje na B2B trzich
nezastupitelnou roli. Vybrana poradenska firma mé nastavenou strategii pfimého telefonniho
a emailového oslovovani, pficemz podoba osloveni se lisi dle typu zdkaznika. Individudlni
pfimé oslovovani skrze telefon i osobné zaméteny email je pfipraveno pro ty nejvyznamng;jsi
firmy a potencialni partnery, tj. firmy s vyS$§im mnoZstvim zaméstnanctii ¢1 velikosti
obratu/aktiv firmy. Podoba emailu by v tomto pfipadé¢ méla byt usitd na miru a obsahovat
urcitou pridanou hodnotu pro dané¢ho adresata, napf. v podobé predstaveni dulezitych
informaci o jejich trhu ¢i klientech, které mize poradenstvi Cerpat z vlastnich databazi. Pro
veétsi mnozstvi menSich firem je vhodné pfipravit emailovou Sablonu a oslovovat je
hromadnym zplisobem pomoci automatizovaného emailu skrze urcitého distributora

mailingovych sluzeb.
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Vytvareni vztahi s vefejnosti (PR) — obsahovy marketing na socidlnich sitich a webu

Obsahovy marketing je spojeny s budovanim znacky firmy a pozitivniho vztahu s vetejnosti
a obzvlast’ v zacatcich podnikéni mladé firmy je klicovy pro vytvoreni povédomi o znacce
u segmentu trhu. Novost a slozitost ESG oblasti pro firmy, které nemaji zadné ¢i pouze malé
zkuSenosti s oblasti, si zadda tvorbu edukativnich, informativnich ¢o zpravodajskych
ptispévki, které upoutaji pozornost potencialnich zdkaznikli a dodaji jim potiebné a
zajimavé informace. Typem ptispevk, které pfenesou pozornost od informovani vetejnosti
k samotné nabidce produktli je pfedstaveni vyhod vlastni nabidky ESG produktii, know-how
¢lent ESG tymu nebo spolupracujicich partnerti. Pro efektivni budovani znacky firmy skrze
tvorbu textovych ¢i grafickych ptispévki je dilezité vytvorit silnou vizudlni identitu firmy,
ktera bude jednotna napii¢ komunika¢nimi kanaly. Hlavnimi kanaly pro sdileni obsahu jsou
identifikovany: socidlni sit’ LinkedIn, obsah na webové strance — v€etné€ blogu, ptipadné také

emailovy newsletter.

Kli¢ovy aspekt ptispévki i celkové podoby webu je vizualni identita webu, PDF produktii
¢1 propagacnich materidlli a ptispévki. Jednotna a efektivni vizudlni identita vybrané firmy
poté vytvari znacku firmy. Vizudl poradenské firmy je postaven na zédklad€ kombinace tfi
barev: tmavé modré, zelené a bilé. Typickym znakem je obrazek fajfky a tecky, které
symbolizuji rychlost a spolehlivost dokoncené prace. Vyuziva se také font pisma s ndzvem
Lufga, ktery je vyrazny svym tuénym a vyraznym vzhledem.

Podpora prodeje

Podpora prodeje je néstrojem, ktery slouzi k poskytnuti urcitého motiva¢niho divodu ke
koupi ESG produktu firmy a je tvofen za ucelem piekondni pocateCni nedlivéry a
zdrzenlivosti firem k ndkupu neznamého produktu, ktery je zaujal. Tento néstroj je obzvlast
dilezity pro nove plisobici firmy jako je vybrana firma. Pfikladem implementované podpory
prodeje je prvni osobni nebo online konzultace zdarma, zaslani ukdzky rozhrani webové
aplikace zdarma, ¢i emailové zaslani zékladniho produktu vypoctu uhlikové stopy ¢i

zakladniho ESG reportu zcela zdarma.

Reklama

Reklama je vniména jako doplnék k pfimému a obsahovému marketingu. Slouzi k dal§imu
exponovani své firmy jesté SirSimu okruhu cilové skupiny zakaznik. Moznymi typy reklam,
kter¢ jsou na trhu ESG poradenstvi vyuzivany jsou: PPC reklama ve vyhledavacich (Google,

Seznam) a na tematickych webovych strankach (pf. web o udrzitelném podnikani Ekonews),
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¢i reklama v tematickych magazinech a novin se ¢tenafi z fad vedeni firem (pf. Ekonom,

Hospodatské noviny).
Event marketing

Jako vhodna pftilezitost k propagaci se jevi ucast na poradanych eventech a konferencich ve
spolupréci s partnery (napf. s univerzitou ¢i investorem) nebo na eventech organizovanych
asociacemi, hospodéiskou komorou ¢i dal$imi spolky, kterymi bude vybrana firma clene.
Na téchto eventech mizou ¢lenové firmy vytvaret dilezité kontakty se zastupci firme,
rozdavat své kontakty na vizitkdch, vytvofit letdky na akci €i se stadt rovnou partnery

nékterého z eventu.

10.3.5 Utastnici (lidé) a partnerstvi

Do lidské slozky marketingového mixu se fadi zaméstnanci, zdkaznici a partnefi. Kazdy
z téchto subjektil je na B2B poradenském trhu velice vyznamny, protoze spoluutvaii dany
produkt a ovliviiuje kvalitu produktu skrze proces realizovani zakéazky. Z tohoto divodu je
u zamé&stnancl neustale apelovat na vzdélavani o novinkach na ESG trhu a zlepSovat kvalitu
osobnich schiizek s klienty. Clenové tymu by méli byt srozuméni s poslanim, vizi a cili
poradenské firmy, na jejich zdklad¢ jednat a budovat tak pozitivné vnimanou znacku
poradenské firmy. V ramci kvalitniho plnéni tkoll a reprezentaci firmy je dulezité nastavit
systém pravidelné komunikace a rozdé€leni odpovédnosti na projektech, motivujici systém
odménovani s variabilni slozkou mzdy za ziskani ¢i dokonceni zakazky, moZznost vzdélavani

a nastavit otevienou firemni kulturu.

Zakaznici jsou spoluautofi produktl firmy a tim padem je s nimi diilezité udrzovat férovou
a pravidelnou komunikaci. Je klicové znat jejich piesné pozadavky a ty také plnit. Dilezité
je se také ptat na hodnoceni kvality konzulta¢niho procesu a vysledného produktu od
zakaznikil. Zajem o zpétnou vazbu klienta neni dllezita jen jako projev respektu a péce, ale
také jako moZnost ziskani referenci, které mize firma pouzit pfi néasledné propagaci a
vytvareni vztahu s danou firmou. Partnerstvi je vyznamnou soucasti podnikani na B2B trhu,
které ovSem tvofi spiSe slabou stranku vybrané firmy. Partnerstvi je vyuZivano jako
propagacni material, ale stejné tak jako moznost zisku dalSiho know-how a navazovani
kontaktt s dalSimi podnikatelskymi subjekty. Poradenska firma by se mé¢la snazit o budovani
strategickych a oboustranné¢ vyhodnych partnerskych vztahti s témito subjekty:
potencialnimi investory, pravnimi ¢i auditorskymi firmami, tematickymi asociacemi a

spolky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 113

S tim jak je predpoklddan rust firmy, se bude zvySovat mnozstvi zaméstnanct, s kterym
prichézi také rozsifovani velikosti a strukturalizace marketingového tymu. Ocekavany vyvoj
poctu zaméstnancti dle financniho planu firmy a navrh rozdéleni roli v marketingovém

odd¢€leni je uveden nize.

Pocet Externi
Pocet
HPP marketingova
Rok zaméstnanci | Role v marketingovém tymu (délba prace)
zaméstna vypomoc
marketingu "
ncu (DPP/DPC)
Grafik,
marketingovy feditel, webovy
2024 6 2 ) marketingova
vyvojai/spravce
podpora
marketingovy feditel, webovy
2025 /: s lista d yl h Grafik
- yvojai/spravce, specialista digitalniho
17-22 4-5 VYOI P £ marketingova
2026 marketingu (SEO, PPC, sit¢), tviirce obsahu
podpora
ptispévki/blogu

Tabulka 20: Vyvoj poctu zaméstnanct poradenské firmy (vlastni zpracovani dle interniho

finan¢niho planu)

10.3.6 Proces

Marketingovy proces je zasazen do celkového procesniho fizeni firmy. Firma ma definované
procesy dle mezinarodné uznavané normy managementu kvality ISO 900x. Nasledujici
diagram byl pievzat z internich dokumenti vybrané firmy a rozdé€luje celkovy proces

poskytovani sluzby na fidici, hlavni realizacni a podpiirné procesy firmy nasledovné.

Ridici procesy

Strategické fizeni a planovani Rizeni kvality

Havni Obchod a PO Analyzy a Predani
realizacni Marketing ziskani prn‘;ektﬁ tvorba reportu a
zékaznika vystupl vystupd

procesy

Pozadavky zdkaznika
Spokojeny zakaznik

Obrazek 6: Celkovy proces poskytovani sluzby (interni dokumenty firmy)
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Marketingovy proces se fadi do hlavnich realizacnich procesti firmy a navazuje na
celofiremni procesni diagram. Hlavnim vstupem tohoto procesu je strategie dle
marketingového 7P mixu a hlavnim vystupem je realizovand marketingova strategie (plnéni
klicovych ukazateli vykonu — KPIs. Diagram marketingového procesu vyjadiuje cestu

zakaznika a je vytvoren na zakladé ctyifazového AIDA modelu byl sestaven nasledovné:

Pfilakani Probuzeni zajmu Zédost o BIEE Zéjemce sém
pozomosti a a Zwyseni informace,/ukazku o
Sernameni se interakce zdarma [ LS

PoZadavky zakaznika

Poéatek obchodniho procesu se zakaznikem

Obrézek 7: Diagram marketingového procesu dle modelu AIDA (vlastni zpracovani)

Cely marketingovy proces byl v zdkladni podobé& definovan ve ctyfech féazich, pticemz u
kazdé faze bylo popsano typické chovani potencidlniho zakaznika, kyZené aktivity
poradenské firmy, odpovédna osoba a piiklady cilti, které by v ramci dané faze mély byt
plnény. Detailngj$i navrh procesu je uveden v seznamu ptiloh (Pfiloha IX). Ve stru¢nosti se

jedna o tyto faze:

1. Faze ATTRACT: ptildkani pozornosti a seznameni poradenstvi s firmou (dominantni
nastroje firmy: PR aktivity, online reklama, ktera vyjadiuje z4jmy a napliovani

aktualnich potieb firem)

2. Féaze INTEREST: probuzeni zajmu a zvySeni interakce s firmou (dominantni
nastroje: personalizovany email marketing, vytvateni vztahi se sledujicimi na

socialnich sitich)

3. Faze DESIRE: vytvofeni poptavky po firemnich sluzbach - firma jiz hledd blizsi
informace o naSich produktech (dominantni nastroj: automatické posilani ukazky
mini-produktu zdarma zdjemcim o sluzby, ktefi vyplnili dotaznik nebo ktefi

vyzkousSeli automatizovany produkt zdarma)

4. Faze ACTION: firmy se stdvaji zdkazniky poradenstvi a proces postupuje do

obchodni faze a osobni individualni interakce



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 115

10.3.7 Fyzické diikazy (materialni prostiedi)

Z divodu absence kanceladii ¢i prodejnich mist se poradenskd firma v soucasné dobé
soustiedi na osobni jednani v sidlech firemnich zdkazniki nebo na online komunikaci a
dosud nema vytvofené zadné hmotné materidly, které by odtajiovali podobu produkti a
budovaly tak divéru v jimi poskytované sluzby. Z analyzy konkurentli je tato absence
vnimana jako konkuren¢ni nevyhoda. Firma by méla vytvofit hmotné i nehmotné materialy
a prvky, které budou pfispivat k budovani divéry a znacky firmy a podéavat urcité pozitivni
svédectvi. Hmotné materialy, které mize firma vyuZit pfi osobnich schlizkach s klienty i
s Ucastni na eventech partnert jsou vizitky, letdky ¢i brozury o firm¢€ a jejich produktech.
Mezi nehmotné materidly pfispivajici k duvéte zakaznikd se tadi obrazkové ¢i video
ptedstaveni webové aplikace a vzhledu ESG reportd, ¢i reference zaméstnancii konkrétnich
soucasnych ¢i minulych klientl firmy. Zatimco obrazkové ¢i video pfedstaveni produktu je
vhodné uvést jak na webové strance, tak na socidlnich sitich, reference je vhodné uvadét

pouze na webové strance.
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11 PLAN REALIZACE MARKETINGOVE STRATEGIE

Kapitola plan realizace marketingové strategie pojedndva o akénim marketingovém planu,
ktery je rozd€len na predstaveni aktivit, pfidéleni odpovédnosti za aktivity a nastaveni

casového harmonogramu, kdy je v planu tyto aktivity provést ¢i provadeét.

11.1 Doporuceny akéni plan

V této ¢asti jsou kratce predstaveny doporucené aktivity a kampané marketingového planu,
ktery ma za cil realizovat marketingovou strategii a jeji cile. Aktivity akéniho planu se fadi
do dvou skupin: aktivit pfednostnich v rdmci dvoumeési¢niho planu (kvéten, cerven) a do

roc¢ni kampané.

11.1.1 Dvoumési¢ni plan piednostnich aktivit

1. Finalni optimalizace a spusténi webové aplikace pro plnohodnotné pouziti

Webova aplikace je stavebni kamen celé firmy a vétSiny produktt. Je to
Vyznam pro ) .
. budouci klicova stranka, diky které firma bude moci nabizet produkty levnéji,
irmu
rychleji a jednoduseji.

Odpovédnost ) ) . .
Technicky feditel, webovy vyvojar a programator v jedné osobé
za aktivitu

2. Vytvofeni jednotné vizudlni grafické identity (online pfispévkd, digitalnich PDF

produktli, hmotnych propagacnich materiali — vizitky, letdky aj.)

Obrazek 8: Ilustracni ndvrh grafiky vizitek s firemnimi barvami a fontem (vlastni

zpracovani)
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Vyznam pro

Je to zatim slaba stranka oproti konkurenci: ptilakani vice pozornosti a vice
reakci na ptispévcich, vytvareni pozitivné vnimané znacky firmy. Moznost

zpétného kontaktovani po osobnich schlizkach, zanechani

firmu . . . .
profesionalnéjsiho dojmu, event marketing
Odpovédnost za
Grafik/graficka
aktivitu

3. Uzavfeni dlouhodobé spoluprace s investorem

Vyznam pro

Absence ciziho kapitalu je vyznamnou konkuren¢ni nevyhodou. Zasadni

ptisun ciziho kapitalu ma schopnost zcela ovlivnit budouci mésice az roky.

firmu

Na spolupréci je vystaven finan¢ni plan i marketingovy rozpocet.
Odpovédnost za

Jednatelé
aktivitu

4. Zakoupeni a implementace digitalniho néstroje na projektoveé fizeni (pf. Asana)

Vyznam pro

Redukce slabé stranky — slaba iroveni organizace prace na projektech; lepsi

koordinace projektového procesu poskytovani sluzeb v zakazce, prehledné

firmu rozdéleni roli

Odpovédnost za ) . o
Marketingovy a projektovy teditel (jednatel)

aktivitu

5. Nastaveni personalniho pokryti slovenského trhu

Vyznam pro

Soulad s cilem prosadit se na slovenském trhu (diverzifikovat své

firmu podnikani), roz§ifovat silnou stranku regionalniho obsazeni konzultanty
Odpovédnost za

Jednatelé
aktivitu

6. Organizace marketingového tymu (rozdéleni roli) a aktivit marketingového procesu

Vyznam pro

firmu

Absence spole¢ného pracovniho prostiedi je slabou strankou firmy a

dostate¢na organizace prace, byt vzdalené, miuiZe tuto nevyhodu oslabit.
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Odpovédnost za

aktivitu

Marketingovy a projektovy teditel (jednatel) a budouci marketingovy tym

(nyni: marketingova vypomoc)

7. Tvorba a nastaveni sdileného firemniho ulozisté

Vyznam pro

Absence spole¢ného pracovniho prostiedi je slabou strankou firmy a

firmu dostate¢na organizace prace, byt vzdalené, miize tuto nevyhodu oslabit
Odpovédnost za ) ) ) )

Technicky feditel, webovy vyvojar a programator v jedné osobé
aktivitu

8. Tisk vizitek

Vyznam pro

Tvorba fyzického ditkazu ptisobeni firmy, podpora profesionalniho

firmu vystupovani na osobnich schiizkach ¢i pfi eventech.
Odpovédnost za ) ) .

Marketingovy a projektovy feditel
aktivitu

9. Vytvoreni seznamu firem k osloveni emailem s nabidkou

Vyznam pro

Vyuziti silné stranky firmy (pfistup k finan¢nim databazim partnera),

moznost oslovit cilovy segment s nabidkou na miru a poskytnout jim

firmu produkt zdarma v emailu (podpora prodeje). Vhodné pro vytvareni
pozitivnich vztaht a ziskéni z4jma ze strany firem.

Odpovédnost za
Jednatelé

aktivitu

10. Tvorba Sablony/struktury/obsahu emailu s ndvrhem nabidky

Vyznam pro

Piimy individudlni a hromadny email marketing je klicovy pro oslovovani

firmu vytipovanych firem a k zasilani nabidek s pfidanou hodnotou na miru.
Odpovédnost za  Jednatelé ve spolupraci s ESG konzultanty
aktivitu

11. Priprava blogové sekce na webovych strankach

Vyznam pro

firmu

Webova stranka je hodnocena jako nedostate¢na oproti konkurenci firmy,
jelikoz neni interaktivni, nema dostatek obsahu a neexistuji na ni zadné

prispevky

118




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 119

Odpovédnost za  Technicky feditel ve spolupraci s marketingovym feditelem, pozdéji

aktivitu s tvlircem digitalniho obsahu na webu a socidlnich sitich

12. Uzavteni Clenstvi v ESG asociaci/spolku/iniciative

Vyznam pro Vyuzit asociaci k propagaci své znacky a k casti na eventech za moznosti
firmu networkingu ¢i vzdélavani
Odpovédnost za
. Jednatelé
aktivitu

11.1.2 Hlavni ro¢ni akéni plan (kampaii)

1. PR: tvorba a sdileni pfispévki na soc. sit¢ (primarné LinkedIn) dle obsahového planu

Redukce slabé stranky digitalnich marketingovych aktivit oproti poradenské
Vyznam pro konkurenci; informovani/vzdélavani zajemct o novinkach na mladém a
firmu rychle se vyvijejicim trhu a o ESG poZzadavcich. Vyuziti ptilezitosti: zajmu

vefejnosti o environmentalni a socidlni témata

Odpovédnost Marketingovy teditel (jednatel), pozdé&ji: podpora specialisty digitalniho

za aktivitu marketingu, grafika a tviirce obsahu

2. Tvorba databaze firem (kontaktli, ESG dat)

Moznost tvorby a propojeni finan¢niho a ESG skore firmy a

porovnani/benchmarkingu zakaznikti s konkurenci — pfidand hodnota pro
Vyznam pro ] o
. zakaznika (odliSeni se od konkurence); vyuziti silné stranky firmy —databaze

irmu
finan¢nich dat o firmach. Piehled o zakaznicich.

Odpovédnost _ o
Financni feditel (jednatel)
za aktivitu

3. SEO tuprava webové stranky a SEO copywriting textli na webové strance

Vyznam pro Preména konkurencné slabé webové stranky na silnou stranku firmy, ktera
firmu bude vidét na prednich stranach vyhledavace

Odpovédnost Technicky feditel, webovy vyvojar a programator v jedné osobé, pozdéji:
za aktivitu externi copywriter a specialista digitalniho marketingu
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4. Event marketing: osobni ti¢ast na eventech (pi. konference)

Vyznam pro

firmu

Snizovani hlavni hrozby konkurence a c¢astecnych substitutil, propagace

znacky

Odpovédnost

za aktivitu

Jednatelé a ESG konzultanti, pfedstavitelé z fad partnert

5. Ptfimy email marketing: automatizované (jednorazové) oslovovani firem skrze email

s ndvrhem nabidky

Vyznam pro

firmu

Slouzi jako navnada (selling point) pomoci poskytnuti (a propagovani)

prehledu o firmé/odvétvi zdarma

Odpovédnost

za aktivitu

Jednatelé, rozesilat mtize také marketingova podpora

6. Reklama: tisténéd v ekonomickych magazinech/novinach

Vyznam pro

firmu

Vyuziti ptilezitosti budouci poptavky a stale pomérn¢ zna¢né neznalosti

konkrétniho obsahu ESG

Odpovédnost

za aktivitu

Marketingovy feditel (jednatel), pozdé&ji: cely marketingovy tym

7. PR: tvorba blogovych ptispévkl a jejich sdileni na soc. sitich

Vyznam pro

firmu

Vyuziti ptilezitosti zajmu vetejnosti o environmentalni a socialni témata a

ptibyvajici nutnosti firem se zajimat o ESG témata.

Odpovédnost

za aktivitu

Marketingovy feditel (jednatel), pozdé&ji: specialista digitalniho marketingu a

tvarce obsahu

8. Online reklama: PPC reklama ve vyhledavacich Google, pfipadné Seznam

Vyznam pro

firmu

-----

oproti konkurenci na pfednich stranach vyhledavace (snizeni hrozby),

redukce slabé stranky — neznamost firmy na trhu

Odpovédnost

za aktivitu

Marketingovy teditel a specialista digitdlniho marketingu
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11.1.3 Plin tvorby obsahového marketingu na socialnich sitich (s pfesahem na

webovy blog)

V navaznosti na dv¢ hlavni definované oblasti piispévka uvedené v navrhu strategie (interni
déni a externi déni) je sestaven ukazkovy 2-mésicni plan obsahového marketingu. Obsahovy
plan obsahuje casovym harmonogramem a orienta¢ni nastin témat danych ptispévki, které
je pro vybranou poradenskou firmu vhodné sdilet na LinkedIn, pfipadné jej preposilat na

ostatni socialni sit¢ anebo je upravovat do formatu webového blogu ¢i naopak. Tento

ptispévkovy plan je utvoten flexibilné tak, aby bylo mozné jej po skonceni opakovat.

Tyden | Pondéli (externi déni — Sti‘eda (interni déni Patek (interni déni —
vzdélavaci a P&P: Products & aktuality z firmy)
informativni obsah) People— propagacni

obsah)

1. Q&A vysvétleni Produkt — nastroj webové | Realizovand/realizujici se
klicovych pojmi aplikace (vlastnosti, zakazka — popis 1. klienta
souvisejicich s ESG vyhody, jak vyuzit)

2. Predstaveni CSRD — Medailonek: predstaveni | Piedstaveni partnerstvi ¢.1
harmonogramu povinnosti | 1. ¢lena tymu (s (pf. univerzita)
reportingu fotkou/videem)

3. Predstaveni nefinan¢nich | Propagace produktu — Realizovana/realizujici se
a financ¢nich vyhod vypocet uhlikové stopy zakazka — popis 2. klienta
vénovani se ESG pro (vlastnosti, vyhody, jak
MSP vyuzit, podpora prodeje —

sluzba zdarma)

4. Mgésicni zpravodajstvi Medailonek: pfedstaveni | Predstaveni partnerstvi ¢.2
novinek ze svéta ESG 2. ¢lena tymu (s (pt. poskytovatel
(vyuzit newsletter, blog) fotkou/videem) softwarového teSeni)

5. Predstaveni vyznamu Propagace produktu — Realizovana/realizujici se
ESG pfi jednani ESG report (vlastnosti, zakazka — popis 3. klienta
s investory (bankami) vyhody, jak vyuZzit,

podpora prodeje — sluzba
zdarma)

6. Predstaveni klicového Medailonek: piedstaveni | Ugast na eventu —

ESG dokumentu/ptedpisu | 3. ¢lena tymu (s predstaveni eventu (s
fotkou/videem) fotkou)
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7. Predstaveni obsahu Propagace produktu — Realizovana/realizujici se

standardii ESRS (a jak se | ESG strategie (vlastnosti, | zakézka — popis 4. klienta

promita do finan¢niho vyhody, jak vyuzit)
fizeni firem)

8. Mg¢sicni zpravodajstvi Medailonek: pfedstaveni | Piedstaveni partnerstvi ¢.3
novinek ze svéta ESG 4. ¢lena tymu (s (pt. investor)

(vyuzit newsletter, blog) fotkou/videem)

Tabulka 21: Plan tvorby obsahu piispévku (vlastni zpracovani)

11.2 Casovy harmonogram aktivit

Casovy harmonogram akéniho planu je nastaven na obdobi kvéten 2024 az duben 2025 a
zpracovan graficky do Ganntova diagramu. Je organizovan do dvou fazi. Prvni jsou aktivity
pocatecnich dvou mésict (kvéten, Cerven 2024), které by méli predchazet druhé fazi. Ta je

tvofena jiz marketingovymi kampanémi a aktivitami, které jsou rozvrzeny na 12 mésict.

Dulezité aktivity, které je vhodné dokoncit prednostné, tj. v prvnich dvou mésicich planu
(kvéten, cerven 2024), jsou nazvany jako pocatec¢ni aktivity. Jejich splnéni vyznamné
ovlivituje moznosti a podobu realizace podnikové Cinnosti a samoziejmé také ovliviiuje
marketingové kampané v budoucnu. Pocatecni aktivity potfebuje vybrana firma vyfesit co
nejdfive, idedlné v prvnim ¢i druhém mésici od vytvoreni a implementace marketingoveé
strategie firmy. Mezi hlavni aktivity, které ovlivni nejen marketingovy chod celé firmy a
méli by byt dokonceny co nejdiive, se fadi finalni spusténi webové aplikace na vytvareni
ESG produkti, uzavieni spoluprace s investorskou skupinou a organizace prace
zaméstnancli na dalku a personalni zabezpecCeni slovenského regionu. Tyto aktivity

symbolizuji také slabé stranky z dil¢ich analyz.

. Tyden (kvéten-Cerven
Cislo
Pocatecni aktivity 2024)
akce
1(2|3/4|5/6|7|8
. Finalni optimalizace a spusténi webové aplikace pro
' plnohodnotné pouziti
5 Vytvoreni vizualni grafické identity online piispévki,
' digitalnich produktt, hmotnych propaga¢nich materiald)
3 Zakoupeni a implementace digitalni nastroje na projektové
' fizeni
4, Uzavteni dlouhodobé spoluprace s investorem
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5. Nastaveni personalniho pokryti slovenského trhu
Organizace marketingového tymu a aktivit marketingového

¢ procesu

7. Tvorba a nastaveni sdilené¢ho firemniho ulozisté

8. Tisk vizitek

9. Vytvoreni seznamu firem k osloveni emailem s nabidkou

Tvorba Sablony, struktury a obsahu emailu s navrhem

10 nabidky

11. Tvorba blogové sekce na webovych strankach

12. Uzavfeni ¢lenstvi v ESG asociaci/spolku

Tabulka 22: Casovy diagram po&ateénich aktivit firmy v prvnich 2 mésicich planu (vlastni

zpracovani)

Na pocatecni aktivity navazuji marketingové aktivity 12-mési¢niho akéniho planu. Tento
plan obsahuje dominantné propagacni aktivity v online prostfedi socidlnich siti, webu,
emaild a ve vyhledavacich. Zastoupeny jsou ale také osobni akce jako je napt. Gi¢ast na
konferencich. Aktivity vytvafeni obsahu na sociélni sité, tvorby databaze kontaktl na firmy
a sprava webu jsou aktivitami, které jiZ nyni probihaji a budou probihat soustavné i nadale,
pficemz blogové aktivity budou nasledovat v dalSim mésici. Marketing udalosti je pfipraven
tiikrat ro¢né, a to schvalné v dobé pied letnimi dovolenymi, po letnich dovolenych a kratce
po Novém roce, kdy firmy zac¢inaji plnit své ESG cile na dal$i rok. V roce 2025 to kuptikladu
znamena vice nez 2 000 velkych firem, které budou mit povinnost reportingu a tudiz by méli
po cely rok shromazd’ovat veskera nutnd ESG data. Emailovy marketing je nastaven na
pocatek realizace marketingové strategie, jelikoz se jednd o jednordzové seznameni firem
s vybranou novou firmou. Reklamy miZeme rozdélit na ty tisténé a digitalni. Zatimco pies
¢tenatfskou sezonu letnich dovolenych je vhodné cilit reklamu do ekonomickych a
hospodarskych magazinu a novin, pied koncem roku a na zacatku roku nasledujiciho, kdy
za¢nou platit nové legislativni smérnice ¢i podnikové plany je vhodné zapojit oba druhy
reklamy. VSechny navrzené marketingové aktivity jsou uvedeny nize v Ganntové diagramu

akéniho planu.

leden-
Cislo duben
Marketingové aktivity (kampan€)
akce kvéten-prosinec 2024 2025
5 16(7|8|9(10|11|12] 1 [2|3|4
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. PR: Tvorba a sdileni ptispévki na soc. site (hl.
LI) dle obsahového planu
2. Tvorba databaze firem (kontaktti, ESG dat)
Zékladni sprava a optimalizace webové
> stranky (SEO), copywriting textli na webu
Event marketing: osobni ucast na eventu
+ (konferenci)
Pfimy email marketing: automatizované
5. oslovovani firem skrze email s navrhem
nabidky
Reklama: tisténa v ekonomickych
N magazinech/novinach
; PR: Tvorba ptispévkli na webovy blog a jejich
sdileni na soc. sitich
Reklama: PPC - vyhledavac¢ Google, Seznam;
> + PPC - LinkedIn

Tabulka 23: Casovy diagram marketingovych aktivit a podporujicich procesti na 1 rok

(vlastni zpracovani)
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12 KONTROLA REALIZACE MARKETINGOVE STRATEGIE

V ramci této kapitoly je stru¢né predstaven finan¢ni plan, ktery firma poskytla pro ucely
diplomové prace na nasledujici 3 roky a déle jsou popsany rizika marketingové strategie a
jejich feseni. Finan¢ni plan obsahuje odhady a névrhy pocatecnich investi¢nich nakladi,
marketingovych nékladii, provoznich ndkladi a pfimych nakladd na prodej jednotlivych
produkti, které jsou ovsem uvedené jiz v podkapitole cenové strategie firmy. Dale je kratce
zminéna také o¢ekavand navratnost investice. Druhou ¢ésti jsou odhadovana rizika projektu

marketingové strategie a jejich mitigace.

12.1 Finan¢ni plan

Nasledujici finan¢ni plan byl sestaven samotnou poradenskou firmou s pfispénim partnerti a
stoji na predpokladu, ze se vybrana poradenska firma dohodne na spolupraci s vyznamnou

investorskou skupinou, se kterou aktudlné probihaji jednéni.

12.1.1 Naklady na produkt: mzdy a marketing

Ve finan¢nim planu jsou uvedeny naklady, které jsou ptimo spojené s mnozstvim prodanych
ESG produktii poradenské firmy. Piimé naklady zde rozdéluji na persondlni ndklady a
naklady na marketing.

Ocekavané primé personalni naklady dle mnozstvi prodejii Ptimé personalni néklady jsou
naklady, které se poji s mnoZzstvim prodanych produktl. Jinymi slovy se zde jedna o mzdy
a odmény zaméstnancu, ktefi maji ptimy vliv na prodej produkti, tj. pfevazné na ESG
konzultanty, ktefi jsou v osobnim styku se zakazniky. Z téchto personalnich nékladi jsou
proto vytazeny naklady na jednatele i vSechen nepiimy persondl, které mizeme nalézt
v administrativnich provoznich nékladech. Z tabulky vidime kalkulované pifimé persondlni
naklady ve vys$i 2,5 milionu K¢, pfi¢emz se ocekava strmy rast téchto nékladlt prevazné
v roce 2025, a to na témé&f pétinasobek (Ptiloha X — 10A).

Ocekavané marketingové naklady dle mnozZstvi prodejii: Celkovy marketingovy rozpocet je
sestaven na zakladé mnozstvi realizovanych prodeju dle let 2024-2026. Pro rok 2024 ¢ini
téméef dva miliony korun a v dalSich letech se vyrazné navysuje, i na zdklad¢ ¢ehoz je patrny
cil strmého vzristu prodeju a trzeb. Se zminénym rostoucim mnozstvim cilovych prodejt
ESG produktii, se zvySuje také marketingovy rozpocet v dalSich letech - pocet prodejii
produktli by mél meziro¢né vzrist témét na petinasobek a meziro¢ni vydaje na marketing o

témet 50%. Z celkového cilového mnoZstvi prodeji by dle odhadi let 2024-206 mély byt
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prodeje tvoteny ze 70-75% podilu mini reporty, z 15-18% podilu vypocty uhlikové stopy, z
6-7% podilu ESG reporty a piiblizné z 1% podilu zakazkami individudlniho poradenstvi
ohledné¢ celkové ESG strategii klienta (Pfiloha X — 10B).

12.1.2 Navrhované marketingové naklady realizaci akéniho planu

Nize jsou v souladu s marketingovou strategii navrzeny pfiblizné marketingové naklady
pocatecnich a roc¢nich marketingovych aktivit. Konkrétni ¢astky nédkladd jsou pouze
orientacni (Emailing jednoduse, 2024; Tisk-vizitek, 2024; Asana, 2024; Pacinek, 2024; Art
of Influencing, 2023 a korespondence s grafickou, duben 2024). Zminéné aktivity zdarma
nevyzaduji zadné specifické ¢i velmi zanedbatelné naklady na samotné nastaveni, tvorbu ¢i
spravu marketingové aktivity. U téchto aktivit je pouze zminéna mzda odpovédného
pracovnika za aktivitu, kterd by se m¢la definovat v pldnu odménovani lidskych zdroji

firmy.

Pocatecni marketingové aktivity (kvéten-cerven 2024) K¢ (ro¢né)

Finalni optimalizace a spusténi webové aplikace pro plnohodnotné
) 5500 000,-
pouZiti

Tisk vizitek (10x10 vizitek se jmény; 100 vizitek obecnych, 200 celkem) 5x200=1 000,-

Vytvoreni vizualni grafické identity online ptispévki, digitalnich

produktl, hmotnych propagacnich materiald (projektova prace grafika 50 000,-
cast 1)
Uzavieni spoluprace s investorem % podil na firmé
Ro¢ni predplatné nastroje na projektové fizeni (Asana) 20 000,-

Mzda ¢lend
Nastaveni personalniho pokryti slovenského trhu (2 lidé¢) slovenského tymu

firmy

) V rédmci personalnich
Tvorba a nastaveni sdilen¢ho firemniho ulozisté . o
nakladu IT specialisty

Zdarma, pouze
Organizace marketingového tymu a aktivit marketingového procesu personalni  naklady

marketingového tymu

. Zdarma, pouze
Vytvofeni seznamu firem k osloveni emailem s nabidkou
personalni naklady

Tvorba Sablony, struktury a obsahu emailu s navrhem nabidky 20 000
(projektova prace grafika cast 2) '
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Tvorba blogové sekce na webovych strankach

Zdarma, pouze
personalni naklady na

IT specialistu

Uzavieni ¢lenstvi v ESG asociaci/spolku

10 000,-

meésice)

Celkové marketingové naklady za zde navrZené pocatecni aktivity (2

101 000,- +

Piimé personalni naklady za napliiovani marketingovych aktivit

Treba nastavit plan

odménovani LZ

Tabulka 24: Orientacni vySe ceny pocate¢nich marketingovych aktivit (vlastni zpracovani)

Nize jsou odhadnuty marketingové naklady z definovanych marketingovych aktivit na

obdobi kvéten 2024 az duben 2025. Stejné jako u odhadu nakladd u po€atecnich aktivit, se

odhad nezabyva ¢astkami personalnich nakladd. Aktivitami s vycCislenymi odhady ro¢nich

nakladt jsou: sprava webové stranky, tisk propagac¢nich letakt, automatizované a hromadné

zasilani email firmam, tisténd reklama v Casopisech, reklama ve vyhledavacich Google a

Seznam a reklama na kariérni sociélni siti LinkedIn. Podrobnosti o kazdé z propagaci jsou

sepsany v tabulce niZe.

Marketingové aktivity (kampané kvéten 2024 — duben
2025)

K¢ (rocné)

PR: Tvorba a sdileni ptispévki na soc. sit¢ (hl. LI) dle

obsahového planu (prace digitdlniho marketéra)

Zdarma, pouze personalni

naklady (mzdy)

Tvorba databaze Ceskych a slovenskych firem (kontakty,
ESG data)

Zdarma, pouze personalni

naklady (mzdy)

Zakladni sprava (hosting, doména) a optimalizace webové

stranky (SEO)

Hosting, doména: 2 000+300=2300,-
+ optimalizace = personalni naklad

marketing specialisty

Event marketing: osobni ti€ast na eventu (konferenci); tisk

oboustrannych letakt (200x na 3 akce)

Individualni vstupné

Letaky: 4x600=2 400,-

Pfimy email marketing: automatizované oslovovani firem s 2 000,-
navrhem nabidky (nutné oslovit min.: 2500+ firem) —
zakoupeny bali¢ek 5 000 kontaktd (kreditt)
Reklama: tisténa v ekonomickych magazinech/novinach (pf. 30 000,-

Ekonom) — 3x 1A4 reklama

PR: Tvorba ptispévkl na blog a jejich sdileni na soc. sitich

Zdarma, pouze personalni naklad

(mzda) jednatele




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 128

Reklama: PPC - vyhledava¢ Google + Seznam (pfi Google: 5 000x4 = 20 000,-

CPC/priim. cena prokliku=5K¢ a cili: 1000 klikii/més.); Seznam: 5 000x4 = 20 000,-

LinkedIn reklama (priim. cena za proklik=140 K¢& — cil: 100 LinkedIn: 14 000x4 = 56 000,-

Klik/més.)
Celkové marketingové naklady navrZené ro¢ni kampané 132 700,-
Celkové marketingové naklady na realizaci kompletniho 101 000+132 700= 233 700,-

akéniho planu (bez personalnich nakladi)

Piimé personilni naklady za napliiovani TFeba nastavit plan odménovani

marketingovych kampani LZ

Tabulka 25: Orienta¢ni vySe ceny marketingovych aktivit na 1 rok (vlastni zpracovani)

Limity vlastni kalkulace ndklada na realizaci akéniho planu

Je tieba poznamenat, ze uvedené marketingové néklady jsou pouze orientacni povahy,
jelikoZ velmi zaleZi na individualnich nabidkach, cenicich, konkrétnim vyvoji situace na trhu
a tudiz se ceny budou ménit. Lze si v§Simnout, ze naklady jsou také vyrazné nizsi nez je
celkovy ro¢ni marketingovy rozpocet (planované marketingové naklady firmy), v cemz
hraje roli vice faktorl.. Za prvé, vycet marketingovych aktivit akéniho pldnu neni zdaleka
vycerpavajici a slouzi pouze jako ndvrh a pfiblizné orientace ohledné¢ oblasti, kterym by se
méla firma vénovat. Za druhé, jelikoZ je nejprve tfeba ovétit efektivnost a pouZitelnost
marketingovych nastroji a kampani v redlném svété, je vhodné v prvni fazi marketingového

ak¢éniho planu pouzit pouze zlomek vydajt na toto testovani.

12.1.3 Provozni (administrativni) naklady

Administrativni ndklady, které miizeme zafadit do provoznich nékladd, jsou také
odhadovény ve finan¢nim planu. Jedna se o neinvesticni, béZné ndklady firmy vynaloZené
na zajisténi pravidelného provozu, oprav a udrzby. Nepatii sem piimé naklady na prodej
produkti ve form¢ marketingu a mzdy prodejci/konzultanti, které byly uvedeny
v podkapitole vyse. Tyto ndklady jsou ve vybrané firm¢ specificky tvofeny najmem
kancelare, cenou IT podpory, mzdami podptirného personalu a jednatelti a dal§imi naklady.
V kalkulacich hraji vyznamnou nékladovou polozku jiz v tomto roce, kde tvoii s témét
sedmi miliony korun ro¢né vice nez 40% vsech ro¢nich ndkladi firmy. Celkové provozni
naklady jsou oCekavany za rok 2024 ve vysi 6,97 milionu K¢ a méli by rast az na 14 mil. K¢

v roce 2026. (Ptiloha X — 10E)
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12.1.4 Investice firmy a jejich navratnost

Do kategorie zakladnich investic poradenska firma fadi ziskané pocatecni investice od
vlastniki a potencialni investorské skupiny (12 mil. K& vroce 2024) a déale firmou
vynalozené investice na vyvoj webové aplikace (5,5 mil. K¢ v roce 2024), investice do
pracovnich prostfedkl (8,4 mil. K¢ vroce 2024) a ostatni pocatecni investice do
nemarketingovych prostiedkli (3,1 mil. K¢) Jak je patrné z tabulky nize, firma planuje
investovat 37,5 miliond korun v prvnich necelych 3 letech podnikani, z ¢ehoZ vSak témér
50% tvodnich investic planuje vynalozit jiZz v tomto roce. Od pocatecnich investic byly
vyjmuty pocatecni investice do marketingu, o kterych jiz bylo pojednévano. (Ptiloha X —

10D)

Ocekavana navratnost investic Efektivita investic se ve finanénim planu analyzuje primarné
podle ukazatele ndvratnosti a vynosnosti investice, které je tteba pro pochopeni dat kratce
vysvétlit. Ve finan¢nich planech obvyklym je navratnost v absolutnich ¢islech pocitana
pomoci rovnice ¢isté soucasné hodnoty, tzv. NPV (Net Present Value), kterou uvadim nize.
CFt znaci penézni tok za dany rok, ,,i zna¢i irokovou miru, ,,n“ znaci pocet let a K znaci
celkovou hodnotu kapitalu (investice). Pokud je NPV vyssi jak 0, projekt je pro podnik
ptijatelnd, zarucuje pozadovanou miru vynosu a zvysuje trzni hodnotu podniku. V piipade

NPV = 0 je projekt indiferentni, tj. investice neni ani vydélecnd, ani prodélecna.

Rentabilita, nebo-li vynosnost investice (Return of Investment) vyjadiuje zisk nebo ztratu

z vynaloZené investice a je obvykle vyjadiovand v procentech.

zisk — investice
ROI = - - X 100
investice

Z dat finan¢niho planu muzeme vidét, Zze za cely rok 2025 je jesté oCekavana zaporna
navratnost 70 000 K¢, tzn. ze se vySe pocatecnich investic firmé skrze trzby a zisk do konce
roku 2025 firmé& nevrati v pozitivni bilanci. Také procentudlni vynosnost investice bude je
odhadovéna zaporné¢ a méla by cCinit -2,6%. OvSem zcela jind situace je ocekavana
v nasledujicim roce 2026, ktery ma byt v tomto ohledu pro firmu prelomovy. V roce 2026
by se méla firma dostat poprvé do pozitivni navratnosti, tj. do stavu, kdy si firma vyd¢la na
své pocatecni naklady spojené s néklady na vznik, organizaci firmy a vyvoj produktu.

Procentudlni vynosnost investice (ROI) by mé¢la €init vice nez dvojnasobnou cifru oproti
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vys$i pocatecni investici (106%). Je tfeba nastavit konkrétni marketingové vykonnostni a

vysledkové cile, jejichz napliiovanim se bude firma ptiblizovat k t€émto smélym financnim

plantm.
Ocekavana Ocekavana ROI
Rok
navratnost (K¢) (%)
2024 0 0%
2025 -70 000 -2,60%
2026 7 090 000 106,30%

Tabulka 26: O¢ekavana navratnost a ROI (vlastni zpracovéni dle finan¢niho planu firmy)

12.2 Kontrola pribéhu a vysledku projektu

Pro uspésnost projektu ndvrhu ro¢ni marketingové strategie je nutné, aby byla pravidelné
provadéna kontrola a analyza napliiovani stanovenych marketingovych cilii — tzv. kli¢ovych
ukazateli vykonnosti (KPIs). Marketingové cile je tfeba rozdelit do jednotlivych
konkrétnich aktivit, jejich prib&h poté monitorovat, vyhodnocovat a pfizpiisobovat mu
marketingovou strategii do budoucna a akéni plany, které maji za ukol marketingové

strategie napliiovat.

12.3 Analyza rizik projektu

Nebezpeci pro UspéSny proces implementace a realizace planu marketingové strategie ve
vybrané firmé& predstavuji projektova rizika. Rizika pro projekt jsou stanovena priméarné na
zaklad¢ slabych stranek a hrozeb, které¢ byly identifikovany v analytické casti. Tato
podkapitola je v prvni ¢asti rozdélena na predstaveni a ohodnoceni jednotlivych hlavnich
projektovych rizik pomoci metody rizikové analyzy RIPRAN. Ve druhé ¢asti jsou navrhnuty

mozné opatieni, jak t€émto rizikim piedchdzet nebo jak jejich nebezpeci snizovat.

12.3.1 Hodnoceni rizik projektu

Pro zhodnoceni rizik projektu a navrh opatieni na jejich snizeni byla vypracovan v matice
rizik, kterd je uvedena v seznamu piiloh pod nazvem Hodnoceni rizik projektu. Tato matice
obsahuje slovni popis hrozby, popis scénafe naplné¢ hrozby, oznaceni rizika na
malé/stiedni/vysoké, popis opatfeni a nazev role, ktera nese za opatieni hlavni odpovédnost.
Pravdépodobnost nastani hrozeb a scénatii v situaci pted opatfenim i po opatieni jsou

kvantifikovany a na jejich zaklad¢ je poté riziko pfeneseno do finan¢ni podoby. Finanéni
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hodnoceni na zékladé¢ pravdépodobnosti a finanéniho dopadu naplnéni scénafe a cena
realizace opatfeni na snizovani rizik musi byt vnimany pouze orientacné. Jedna se pouze o
odhad, ktery autor ucinil na zéklad¢ poznatkl ziskanych v radmci sekundarnich zdroji ¢i

vysledki dil¢ich analyz diplomové prace a pii online rozhovorech s jednateli firmy.

V tabulce rizik v seznamu piiloh dle metody RIPRAN (pfiloha XI — 11A) je ptedstaveno
celkem 7 hrozeb a k nim pfifazenym scénéie. Celkova financné vyjadiena hodnota rizik ¢ini

dohromady 4 755 000 K¢. V ramci matice rizik byly konkrétné analyzovany tyto hrozby:

- Hrozby s vysokou hodnotou rizika: neuzavieni finan¢ni spoluprice s investorem,
personalni omezeni marketingového tymu, ndstup nové konkurence na trh se
podobnym produktem webové aplikace. Hodnota kazdého z rizik byla vycislena

v rozmezi 720 000 — 1 650 000 K¢.

- Hrozby se stfedni hodnotou rizika: organiza¢ni omezeni firmy, Spatny odhad casové
naro¢nosti navrhovanych aktivit. Finan¢ni hodnota kazdého z rizik byla vycislena

v rozmezi 315 000 — 450 000 K¢.

- Hrozby s malou hodnotou rizika: neefektivni marketingova online propagace a
komunikace, vyznamné nizkd poptavka po produktech firmy. Finan¢ni hodnota

kazdého z rizik byla vycislena v rozmezi 90 000 — 120 000 K¢.
12.3.2 Navrhy opatieni

Pro kazdé ze sedmi hrozeb je ptfedstaveno opatfeni na sniZeni pravdépodobnosti nastani
takovéhoto rizika ¢i jeho finanéniho dopadu na firmu. Mezi navrzené opatieni patii: navrh
lepSich podminek pro investora, najmuti kvalifikované marketingové pracovni sily, zavedeni
softwaru na fizeni projekt, vyuziti konzultace s expertem na strategicky marketing od
univerzitniho partnera, provedeni zkuSebni online propagacni kampané, vytvoreni kampané
na podporu prodeje a zvySeni doby realizace online reklamy ¢i provést vyzkum pozice
znacky poradenské firmy na trhu a na zdklad€ vysledkli ptfizplsobit své marketingové
chovani. Celkova finan¢né€ vyjadiend hodnota rizik se po zavedeni opatieni snizila z odhadu
ve vysi 4 755 000 K¢ na odhad vysi 644 000 K¢. Vedeni firmy se doporuCuje provetit

uvedena rizika a navrhnout plan opatfeni, pokud nastanou. (Pfiloha XI — 11B)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 132

13 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Projektova cast diplomové prace byla rozvrzena do Ctyt hlavnich kapitol, kterymi bylo
predstaveni podnikani vybrané firmy, projektovy navrh marketingové strategie, definovani
a kontrola planu realizace marketingové strategie. Kapitola piedstaveni podnikdni vybrané
firmy pojednava o poradenskych sluzbach jako predmétu podnikani, definovala organiza¢ni
strukturu firmy a formulovala firemni poslani, vizi, obecné marketingové cile a navrhla

ukazatele vykonnosti firmy pfi plnéni téchto cili.

Dalsi kapitolou je samotny navrh marketingové strategie sluzeb v podob¢ struktury dle 7P
marketingového mixu, ktery je rozd€len na slozky produktu, ceny, propagace, distribuce a
pro sluzby specifickou slozku tcastnikli a partnerti, slozku procesni a slozku fyzickych
dikazl. Obsah téchto sloZzek marketingového mixu je tvofen kombinaci vysledki z dil¢ich
analyz shrnutych do SWOT analyzy a také internimi zdroji firmy, napf. firemnimi
prezentacemi, sales strategii, financnim planem, emailovymi korespondencemi a rozhovory

s jednateli, které byly autorovi poskytnuty jednateli firmy.

Tteti kapitolu tvofi plan realizace navrZeny dle marketingové strategie, ktery definuje dva
ak¢ni plany. Za prvé je navrhnut kratkodoby akéni marketingovy plan poc¢atecnich aktivit na
mésic kvéten az Cerven a za druhé dlouhodobéjsi akéni plan marketingovych aktivit na 12
mésict. Ke kazdé navrZené aktivité je pfifazena osobni odpovédnost pracovnika firmy a

casové rozmezi, ve kterém by mohla byt aktivita realizovana.

Posledni kapitolou projektové Casti je kontrola pribéhu marketingové strategie, kterd se
sklada zpopisu finan¢niho planu a definice rizik projektu. Financni plan definuje
marketingové a provozni ndklady, vysi poc€atecnich investic a jejich néavratnost. Cely
finan¢ni plan mé pouze orientacni povahu a je internimi zdroji odhadnut az do roku 2026.
NavrzZena rizika projektu jsou pfevedena do kvantitativni a finanéni podobys, je sepsana jejich

pravdépodobnost a definovany zpiisoby, jak zmirnit jejich riziko.
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ZAVER

Hlavnim cilem projektové diplomové prace bylo navrhnout marketingovou strategii pro
vybranou poradenskou firmu, ktera dal§im firmam pomaha s problematikou nefinan¢nich
dat pomoci tvorby automatizovanych a individualnich nefinan¢nich reportti. Tohoto cile
bylo za prvé dosazeno pomoci zpracovani literarni reSerse o strategickém marketingu sluzeb
a charakteristiky nefinan¢niho reportingu spolecensky odpovédného chovani firem, které je

oznacovano pod hlavickou ESG. ESG vyjadiuje environmentalni, socidlni a spravni typy dat

a informact, které firmy povinné ¢i dobrovolné sbiraji, analyzuji a dale prezentuji vefejnosti.

Za druhé byla pomoci ziskanych primarnich dat od ESG specialisti a vlastniku firmy a
reSerSe sekundarnich dat provedena situacni analyza firmy. Situacni analyza se skladala
z dil¢i analyzy vnéjSiho prostiedi pomoci modelu PESTLE, bodovaci analyzy odvétvi
modelem Porterovy analyzy péti sil, zaméfenim na mapovani a benchmarking konkurence a
analyzu firemnich zdrojii a konkuren¢nich vyhod pomoci modelu VRIO. Primarni data od
ESG specialisti  byla pro zminéné dil¢i analyzy ziskdvana zplisobem online
polostrukturovanych dotaznikli a také pomoci jednoho rozhovoru. DalS§i mapovani a
benchmarking konkurence byl postaven na autorovo vlastni vytvofené databazi informaci o
konkurentech na trhu. Informace o vnitinich faktorech firmy byly ziskavany z pracovnich
rozhovori s vlastniky firmy, pracovnich schlizek poradenského tymu a internich dokumentt.
Na zakladé€ vysledkl analytické €asti byl zpracovan matematicky model SWOT analyzy,
zn¢hoZ bylo vytvoreno osm hlavnich rozvojovych vyzev firmy. Popsanim rozvojovych

vyzev firmy byla zodpovézena hlavni vyzkumna otazka.

Na zéklad¢ vysledkl analytické ¢asti byla navrhnuta marketingova strategie firmy pomoci
modelu marketingového mixu sluzeb 7P, ktery obsahuje produktovou, cenovou, distribucni,
propagacni, lidskou, procesni slozku a slozku fyzického dikazu. U vybrané firmy byla
zvolena strategie selektivni diferenciace produktii pro segment malych a stiednich podnika
pomoci zaméfeni na vytvofeni a optimalizaci nastroje webové aplikace, ktery dokaze
automaticky pocitat, analyzovat a vizualizovat data i vytvaret jednoduché reporty pro firmy.
Individuélni sluzby jsou zamétovany na tu nejvyssi poskytnutou kvalitu nefinan¢nich dat,
ktera bude zkombinovana s finan¢nim auditem firmy a tudiz zdkaznik pozna také presnou
finan¢ni hodnotu svych spolecensky odpovédnych aktivit. Cenovou strategii je diraz na
nizsi cenu automatizovanych produkti, kterou si mohou dovolit i rozpoctove slabsi malé a
sttedni podniky. Totéz plati u individualnich sluzeb, které jsou cenové dostupnéjsi nez od

velkych poradenskych spolecnosti. Zatimco distribuce automatickych reportti je dostupna
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z webové stranky kdykoliv, individudlni reporty jsou zpracovavany v uzkém osobnim
jednani se zastupci vedeni firem. U téchto sluzeb na miru je tedy dilezité byt zastupctim
firem vzdy co nejvice na blizku a mit projektovy konzultantsky tym strategicky rozmistény
po Ceské republice ¢i Slovensku. Z diivodu neznamosti nové vybrané firmy je nastavena
propagacni strategie zasahujici co nejvétsi pocet firem z cilového segmentu v kratkém case.
Ditraz je kladen na pfimy email marketing, obsahovy PR marketing na webové strance a
socialnich sitich a na ucast na eventech ve spolupraci s partnery firmy. Diilezitym néstrojem
pro komunikacni zdsah velkého mnoZzstvi firem je také podpora prodeje pomoci mini-
produktli zdarma pro vefejnost a zaplacené reklamy v online prostfedi a v ekonomickych

magazinech.

Specificka marketingova slozka poskytovateld sluZzeb jsou Gcastnici pii poskytovani sluzby.
Zde tfadime samotné zaméstnance, firemni zdkazniky, ale také partnery. Zde je dilezity
profesionalni a lidsky ptistup orientovany na zakaznika, ktery je sam spolutviircem sluzby.
Partneti hraji vyznamnou roli nejen pfi ziskavani novych kontakti nebo vzdélavani
konzulta¢niho tymu na firemnich eventech, ale také jako dikaz o diivéryhodnosti a kvalité
produktt firmy. Fyzické dikazy jsou dal$i slozkou marketingového mixu, ktery ptidava na
divéryhodnosti sluzeb firmy. U poradenské firmy by mély byt vyuzivany propagované
reference predchozich zakaznikd a hezky graficky zpracované propagacni a produktové
materidly v PDF. Marketingovy proces je vytvofen priméarné na online prostiedi tak, aby byl
v souladu s cestou zdkaznika, nabizel zajemcim spravny stimul ve spravny cas a pohodlné
ptenesl firmu od z4jmu ke koupi. Popsany marketingovy mix firmy byl dale rozpracovan do
rocniho akéniho planu, ktery obsahoval vyznam navrzené aktivity pro firmu, ¢asovou
narocnost aktivity, persondlni odpovédnost za aktivitu a ndklady na aktivitu. Aktivity byly
nasledné podrobeny rizikové analyze. Autor doporucuje firmé pravidelné monitorovat
hlavni uréené hrozby. Do budoucna je doporuceno ziskat zpétnou vazbu zédkaznikii pomoci
prizkumu vnimani znacky a sluzeb firmy. Jako vhodné je také shledano pravidelné
realizovani priizkum trzniho umisténi na poradenském ESG trhu, tak aby vedeni firmy znalo

soucasnou konkuren¢ni situaci, kterd se na daném trhu rychle vyviji.
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PRILOHA I: TEORETICKA CAST
1A: Celkové shrnuti v§ech fazi a hlavnich kroki marketingové strategie ((Blazkova, 2007, s.19-20):
Podnikové strategické . o Cile podniku a Kritické faktory
L Vize, poslani A A
planovani strategicky smér uspéchu
Marketingové Komplexni analyza . Lo Marketingové
Planovaci proces strategické planovani podniku Marketingové cile strategie
. . Detailni plan
o elzﬁ?irxlz(lfitml%i?l\c;iéni Marketingovy plan Rozpocet akcia
p P zodpovédnosti
N Organizac¢ni usporadani Zaméfeni na . . Vyvoj novych
Realizacni proces . . Vlastni realizace S
firmy zakaznika produktl
Kontrolni proces Faktory podléhajici Rozdl}xg jejich Navrhy na zlepSeni Zpétna vazba
kontrole piic¢iny

1B: Charakteristika nastroji komunika¢niho mixu

Nastroje
komunikaéniho Charakteristika nastroje (dle Juraskova, Horiak a kol., 2012)
mixu
Placené informovani vefejnosti, zlepSovani jména firmy a propagace produktu ¢i sluzby za
kone¢nym cilem zvyseni prodeju ¢i nakupi. Je Sifena predev§im masovymi médii, napf. televizi,
Reklama radiem, tiskem a internetem. Mezi zakladni reklamy na internetu se fadi tzv. PPC (pay-per-click)

reklama ve vyhledavacich, kterd pomaha firemni strance byt vidét na pfednich stranach
vyhledavace Google ¢i Seznam.cz.

Public relations a
obsahovy marketing

Dlouhodobé a zdmérné usili firmy o navazani a udrzovani divérného, informovaného a socialné
odpovédného vztahu s vefejnosti. Nastroji public relations jsou tiskové zpravy a konference,
Casopisy firem, pofadani eventli, webovy blog aj. Do této kategorie se fadi v internetovém
prostiedi hojné vyuzivany obsahovy marketing, ktery ptitahuje pozornost svymi informativnimi,
edukativnimi ¢i zabavnymi pfispévky na socialnich sitich, webovych strankach ¢i skrze
emailové hromadné newslettery.

Piimy marketing
(direct marketing)

Piimy kontakt se specificky zvolenymi a oslovenymi zakazniky za ucelem ziskat okamzitou
odezvu, vyuzivané specificky skrze e-mailovy kanal. Existuje v izké provazanosti s
firemnimi databdzemi, které sdruzuji identifika¢ni a jiné druhy informaci o minulych,
soucasnych ¢i budoucich zdkaznicich. Hojné€ vyuzivané na mezifiremnich B2B trzich.

Osobni prodej

Osobni a interaktivni jednani, ve kterém se prodejce snazi presvéd¢it zakaznika ke koupi ¢i
uzavieni kontraktu. Jedna se o nejefektivnéjsi nastroj komunikacniho mixu v pozdgjsich fazich
procesu nakupu.

Podpora prodeje

Zpusob nereklamni stimulace v ¢asové ohrani¢eném obdobi za ucelem vyssiho prodeje produktii
a sluzeb. Mtize mit formu akénich nabidek jako jsou napt. zndmé 2+1 akce zdarma.

Sponzoring

Nastroj public relations spocivajici ve finan¢nim investovani do komeréné perspektivnich
udalosti ¢i osob. Stoji na vzajemné vyhodném vztahu sponzora a sponzorovaného. Sponzor
finanéné pomaha naplnit cile udalosti ¢i osobnosti a sponzorovany na oplatku pomaha firmé
naplnit komunikacni cile.

Vystavy a veletrhy
(event marketing)

Mezilidské vymeéna informaci na specifickych a tematickych hromadnych akcich za ucelem
informovani cilové skupiny vefejnosti o podnikani firmy ¢i jejich produktech a aktivitach.
Ptispiva k lep§imu jménu firmy. Informovani probiha skrze mezilidskou komunikaci, ale také
pomoci prezentace firemnich produkti a sluzeb.

Interaktivni
marketing

Forma pfimého marketingu, kterd vyuziva moderni technologie (internet). ZaloZena na
marketingové filozofii, ktera zdiraziuje zavislost vnimané kvality sluzby na kvalité interakce
mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby.

Ustni Sifeni

Mezilidské, samovolné §iteni informaci o firmé a jejich produktech ¢i aktivitach. Mtize se jednat
o §ifeni pozitivni i negativnich informaci, které maji vliv na znacku firmy a budouci prodeje. Ve
své masové podobé vytvati viralni efekt.




PRILOHA II: PESTLE ANALYZA

Technologické faktory a trendy ovliviiujici poradensky trh

Pripisovany
Faktor Makro-trendy a faktory ovliviiujici trh ESG poradenstvi (vlastni vliv
zpracovani) specialistou
na ESG
Efekt geopolitickych konflikth +
Zavazky vlady CR k ochrané Zivotniho prostredi - strategické dokumenty a 2+
plany, napf. ramec Ceska republika 2030, vnitrostatni plan pro energetiku a
klima, energeticka koncepce atp.
politicky Agenda OSN pro udrzitelny rozvoj 2030 a Pafizska dohoda OSN jako 2+
katalyzator firemnich snah o udrzitelnost
EU politika: Zelena dohoda pro Evropu, souvisejici Evropsky klimaticky zadkon |2+
a balicek opatteni Fit for 55
Vliv instituce EFRAG na podobu EU smérnic pro nefinané¢ni reportovani 2+
ESG rating jako kritérium rozhodovani o poskytnuti firemnich tivéra od 2+
bankovnich instituci
Dotacni pfispévky Evropské Unie a statni daiové zvyhodnéni na podporu +
L udrzitelného podnikani
ekonomicky
Vliv pandemické a energetické krize 2020-2023 na B2B trhy -
Odhadovany riist poptavky po ESG sluzbach (ristu ESG trhu) 2+
Rozsitujici se povédomi o terminu/konceptu ESG u §irsi vefejnosti a ve firmach |+
Trend rostouciho mnoZstvi a.s. (+7,6%/10 let), a s.r.o. (+41,6%/10 let) v CR +
Vnimana dilezitost tématu spolecenské odpoveédnosti firem zainteresovanymi 2+
stranami (zakazniky, partnery, vefejnosti aj.) - zvysujici se tlak na odpovédné
chovani firem
. Nedostateény pocet odbornikti/expertti na CZ/SK trhu prace na ESG 2+
socialni problematiku
Cesi vnimaji klimatickou zménu jako budouci hrozbu
Vyssi zajem spotiebitel o ekologické a environmentalné prospésné produkty -
pt. biopotraviny ¢i fotovoltaické solarni panely
Vysoké mnozstvi MSP - velké mnozstvi potencialnich klientd +
Rozvoj big data a jejich implementace ve firmach, napt. pti sbéru a analyze dat | 2+
o zékaznicich
Rozvoj pokrocilych technologii BI a Al a jejich vyuzivani ve firmach 2+
technologicky
Rostouci vyuziti digitdlniho prostiedi pti nabidce a poptavce firem vSech 2+
velikosti na B2B trhu
Piijeti smérnice EU pro reportovani zprav o udrzitelnosti CSRD 2+
legislativni ; -
egistatival Zavedeni evropskych standardi pro reportovani udrzitelnosti ESRS 2+
Ptisobeni klimatické zmény/krize - sklenikovy efekt a produkce emisi 2+
i talni = — - : : : ;
environmentaint Reseni klimatické krize pomoci pfemény fosilnich paliv na zdroje obnovitelné | 2+




PRILOHA III: PORTEROVA ANALYZA 5F

3A

Vyjednavaci sila zakazniku (na bodovaci $kale 1 — 9 dle konkrétnich otazek!))

Bodovy
odhad
stavu
za rok
2019

Bodovy
odhad
stavu
za rok

2024

3.A

Pocet vyznamnych zikazniki (9b=nékolik malo vyznamnych zakazniki; 1b=mnoho
drobnych zakazniki)
Jak vyznamni a silni jsou firemni zakaznici poptavajici ESG poradenské sluzby?

3.B

Vyznam produktu/sluzby pro zakaznika (9b=nevyznamny; 1b=velmi vyznamny)
Jak vysoky pfinos/vyznam piisuzuji firemni zakaznici ESG sluzbam na poradenském trhu?

3.C

Niéklady na prechod ziakaznika ke konkurenci (9b=nizké; 1b=vysoké)
Jak nakladné je podle Vés rozhodnuti firemnich zékazniki zapocit spolupraci s jinou
poradenskou firmou na ESG trhu?

3.D

Ziskovost zakaznika: ziskovy zakaznik miiZe byt pFi vyjednavani velkorysejsi (9b=nizka;
1b=vysoka)
Jak ziskovy je typicky zakaznik poradenské firmy poptavajici ESG sluzby?

3.E

Pocet konkurujicich podniki a vyjednavaci sila zakazniki (9b=nékolik malo velkych;
1b=mnoho drobnych)
Jak veliky vybér maji firemni zdkaznici pti volbé s kym z poradenskych firem budou fesit svou
ESG agendu (ESG potieby)?

3.F

Hrozba zpétné integrace: zakaznik muZe sam zac¢it podnikat v analyzovaném odvétvi
(9b=vysoce pravdépodobné; 1b=nepravdépodobné)
Jak pravdépodobna je situace, ze aktualni a potencialni zékaznici, které potebuji nebo chtéji
nyni fesit ESG problematiku ve své firm¢, za¢nou v budoucnu po ¢ase sami nabizet ESG
poradenské sluzby jinym firmam?

3B:

Vyjednavaci sila dodavateli (na bodovaci Skale 1 — 9 dle konkrétnich otazek!))

Bodovy
odhad
stavu

za rok
2019

Bodovy
odhad
stavu

za rok
2024

4.A

Pocet dodavatelt (9b=maly pocet; 1b=velky pocet)
Kolik dodavatelti zbozi a sluzeb pro poradenskou ESG ¢innost existuje na trhu?

4.B

Vyznam dodavateli pro podnikani (9b=velky; 1b=nizky)
Jak velky vyznam maji dodavatelé pro podnikani poradenskych firem na ESG
trhu?

4.C

Hrozba substitutii pro dodavatele (9b=mala; 1b=velka)
Jak vysoka je pravdépodobnost/jak vysoka je hrozba pifechodu dodavateld k jiné
firmé/zakaznikovi?

4.D

Vyznam odbératelii pro dodavatele (9b=maly; 1b=velky)
Jak velky vyznam pro své podnikani pfisuzuji poradenské firmy na ESG trhu svym
dodavateliim, s kterymi spolupracuji?

4.E

Hrozba vstupu dodavateli do analyzovaného odvétvi (9b=velmi pravdépodobna;
1b=nepravdépodobna)
Jak pravdépodobny je vstup dalSich dodavateli do odvétvi ESG firemniho poradenstvi?




3C: Podoba posilaného dotazniku:

Konkurencéni rivalita v odvétvi (na bodovaci Skale 1 — 9 dle konkrétnich otazek!)

Bodovy
odhad
stavu za
rok
2019

Bodovy
odhad
stavu za
rok
2024

1.A

Pocet konkurentii a jejich konkurenceschopnost (9 bodi = mnoho silnych konkurentii;

1 bod = malo priblizné stejnych konkurenti)
Kolik se na trhu ESG poradenstvi nachazi konkurenceschopnych firem?

1.B

Definovani trzni situace - rist poptavky zakazniki (9b=nizky rist poptavky firem;
1b=vysoky rist poptavky firem)
Zvysuje ¢i snizuje se mnozstvi poptavanych sluzeb na trhu ESG poradenstvi?

1.C

Diferenciace poskytovanych produkti/sluzeb a jejich image (9b=nizka/lisi se
minimalné; 1b=vysoka/velmi se lisi)
Jak moc se mezi sebou lisi produkty (sluzby), které poskytuji firmy na ESG poradenském
trhu? (vezméte pii hodnoceni u firem v ivahu zakladni vlastnosti sluzeb, expertizu
konzultantd, ceny sluzeb nebo zplisob propagace)

1.D

Diferenciace konkurenti: sloZitost trhu (9b=vysoka; 1b=nizka)

Jak moc se mezi sebou lisi firmy poskytujici ESG poradenske sluzby? (vezméte pii
hodnoceni u firem v tivahu lokalitu ptisobeni v rdmci CR/SR, podobu jejich firemnich
klientl, podobu jejich partnerstvi a dal$i spoluprdce v soukromém i vefejném sektoru)

1L.LE

Podil fixnich nakladi na celkovém objemu trZeb poradenskych firem (9b=vysoky;
1b=nizky)

Jak velky podil na celkové vysi trzeb poradenskych firem podle Vas tvoii fixni naklady?
(Fixni naklady jsou chapany jako naklady, které se v kratkém obdobi tydnti/mésict/Ctvrtleti
viibec nebo témér vilbec neméni, a jako naklady které jsou relativn€ nezavislé na objemu
produkce — pf. fixnich nakladt: cena energii, ndklady na zakoupeni pracovnich zatizeni,
administrativni ndklady firmy — ro¢ni poplatky za vyuzivani technologii, fixni slozka mezd
zaméstnancu aj.)

Naklady odchodu z odvétvi (9b=vysoké; 1b=nizké)
Jak naro¢né je pro poradenskou firmu opustit ESG trh (finan¢né&, administrativng, pravné)?

IL.LH

Sife podnikani konkurence (9b=giroky zabér, poradenské firmy podnikaji v riiznych
oblastech 1b=nizky zabér, poradenské firmy jsou vyhradné omezené jen na urcity
aspekt)

Jak §iroké portfolio sluzeb nabizi poradenské firmy na ESG trhu?




3D:

Hrozba vstupu novych konkurenti do odvétvi (na bodovaci Skale 1 — 9 dle konkrétnich

otazek!)

Bodovy | Bodovy
odhad odhad
stavu | stavu za
za rok rok
2019 2024

2.A

Vladni politika: naklonost vstupu novych firem do odvétvi, podpora skrze dotace aj.
(9b=zcela pozitivni vliv; 1b=zcela negativni vliv)
Jakym zptuisobem ovliviiuji vladni nafizeni/regulace trh poradenskych firem v oblasti ESG?

2.B

Uspory z rozsahu obchodnich aktivit (poskytovani sluZeb) pro zabéhlé konkurenty
(9b=nizké; 1b=vysoké)

V jak vysoké mife zab&hlé poradenské firmy na ESG trhu snizuji své primérné naklady na
zakaznika, tzn. poskytuji sluzby ve vétsim méfitku a tyto sluzby standardizuji? Pokud
dokazi snizovat primérné naklady na zdkaznika, zvy$uji tim uspory z rozsahu (mohou
kuptikladu vyuzivat automatizace k analyze dat ¢i vypoctu uhlikové stopy, coz snizuje

pramérné naklady na zakaznika = zvySuje Gspory z rozsahu poskytovanych sluzeb)

2.C

Niklady na vstup do odvétvi (9b=nizké; 1b=vysoké)
Jak vysoké jsou podle Vas naklady do zacatku podnikani na ESG poradenském
trhu?

2.D

Potireba know-how pii vstupu do odvétvi (9b=nizka; 1b=vysoka)
Jak silna/vyznamna je potfeba specifického know-how pro zacatek podnikani v odvétvi
ESG poradenskych sluzeb?

2.J

Loajalita zakazniki u konkurence (9b=nizka; 1b=vysoka)
Jak silnou loajalitu vykazuji firemni zékaznici ke sluzbam konkrétnich poradenskych firem
na trhu ESG?

2.F

Bariéry vstupu do odvétvi: specialni technologie, patenty, licence, certifikace
(9b=nizké; 1b=vysoké)
V jaké mife existuji na poradenském ESG trhu vySe zminéné bariéry pro firmy, které na
ESG trhu chtéji zacit podnikat?

2.G

Piistup k pracovni sile - specialistim a odbornikim (9b=snadny; 1b=tézky)
Jak naroc¢né je pro poradenské firmy ziskat, sehnat ¢i vyskolit ESG
specialisty/odborniky/profesionaly?

3E:

Hrozba substitutii (na bodovaci Skale 1 — 9 dle konkrétnich otazek!))

Bodov
y Bodovy
odhad | odhad
stavu | stavu za
za rok rok
2019 2024

S.A

Existence mnoha substitut na trhu (9b=mnoho; 1b=malo)

Kolik existuje firem, které poskytuji substitucni zbozi ¢i sluzbu k sluzbam ESG poradenskych
firem? Uvazujeme také ¢astecné substitucni (substitu¢ni sluzby=sluzby, které uspokojuji
stejnou/podobnou potiebu zakazniktl) sluzby jako je ISO poradenstvi ¢i pravni poradenstvi
v otazkach udrzitelnosti/odpovédnosti firem aj.

5.B

Konkurence na trhu substituti (9b=vysoka; 1b=nizka)
Jak vysoka je konkurence na trhu substitu¢nich sluzeb?

5.C

Hrozba substitutii v budoucnu (9b=vysoka; 1b=nizka)
Dle vasi progndzy: jak vysoka bude pravdépodobné sila substitutii ohrozit poradenské firmy na
ESG trhu v budoucnu? (v roce 2019 prognoézuji z pozice 2019 o par let dopiedu, v roce 2024
také z roku 2024 o par let doptedu)

5.D

Kvalita poskytovanych produktii/sluZeb od substitutii (9b=vysoka; 1b=nizk4)
Jak jsou podle Vas kvalitni substitu¢ni sluzby k ESG poradenskym sluzbam, které nahrazuji
zcela Ci Casteéné potieby zakaznikd v oblasti udrzitelnosti a spoleéenské odpovédnosti?

S5.E

UzZitné vlastnosti substitutl v budoucnu (9b=rychle se zlepSujici se/ pravdépodobné velmi
vysoky uZitek pro ziakazniky; 1b=rychle se zhorsujici se/ pravdépodobné velmi nizky
uZzitek pro ziakazniky)

Jak se bude podle Vas vyvijet piinos (uzitek) substitu¢nich sluzeb pro firemni zdkazniky, kteti
maji potfebu byt udrzitelnymi a spole¢ensky odpovédnymi firmami?

5.F

Vyvoj cen substitutii v budoucnu (9b=sniZujici se ceny; 1b=zvySujici se ceny)
Jak se budou podle Vas ceny substitu¢nich sluzeb? Muzeme je pro lepsi uchopeni porovnat nas
odhad s vyvojem cen poradenskych ESG sluzeb.




3F: Nejvyznamngjsi faktory podle online hodnoceni respondentt z fad ESG expertt

Faktor sily v
odvétvi Vyznamné faktory stavu a vyvoje odvétvi dle ESG experti
pomérné vyrazny narist poctu zakaznikt za poslednich 5 let (P)
ESG sluzby maji pro firmy vysoky vyznam, a ten se stale zvysuje (P)
zakaznici zvySuje se mira zajistovani ESG aktivit internim zptisobem namisto outsourcingu (firmy nahrazuji
externi dodavatele ESG sluzeb svymi vlastnimi zdroji) (H)
stale pomérné nizké naklady na prechod firemniho zékaznika ke konkurenci, ale zvysuji se (H)
Celkové shrnuto: vyjednavaci sila zdkazniki se s riistem trhu snizuje
znatelny rist po¢tu dodavatelll zbozi/sluzeb pro ESG poradenské firmy za posl. 5 let (P)
zvysujici se pravdépodobnost mozné substituce zboZzi a sluzeb stavajicich dodavatelt jinymi
dodavateli (P)
dodavatelé vysoky vyznam/postaveni jednotlivych dodavatelti zbozi/sluzeb pro ESG poradenské firmy, a stale
roste (H)
vysoka a rostouci pravdépodobnost vstupu dalSich dodavateli pro ESG poradenské firmy (H)
Celkov¢ shrnuto: vyjednévaci sila dodavatell pro poradenské ESG firmy zistava piiblizné€ stejna
velmi vyznamny rist mnozstvi a sily konkurenti na trhu za posl.5 let (H)
pomérné vysoké mnozstvi konkurentii na trhu (H)
primy . . . Gz
Kkonkurenti a velmi vysoky rist poptavky firem po ESG sluzbach (P)
rivalita tendence rostouciho odliSovani poskytovanych produkti a jeho marketingu (H)
zvysSujici se $ife podnikani konkurence (H)
Celkov¢ shrnuto: hrozba rivality s konkurenci zlistava ptiblizné stejna
vladni podpora vstupu dalsich firem na ESG trh (H)
zvySujici se dilezitost Gspor z rozsahu obchodnich aktivit pro zab¢hlé konkurenty na trhu (P)
zvysujici se naklady potfebné na vstup a zacatek podnikani v odvétvi (P)
vstup novycoh vysoka potfeba know-how pfi vstupu do odvétvi, a stéle se zvySuje (P)
konkur.efltu’ stale pomérné nizké bariéry vstupu do odvétvi z hlediska technologickych, licen¢nich ¢i
{{P"tﬁ“c'al:}‘ certifikagnich (H)
onkurenti) nedostatek kvalifikované pracovni sily (ESG specialistl, specialisti na spole¢enskou odpovédnost a
udrzitelnost firem aj.) - (P)
Celkové shrnuto: mira ohrozeni budoucim vstupem novych konkurent do odvétvi se oproti roku
2019 snizila
vysoké uzitné vlastnosti (pfidana hodnota) substitu¢nich produktii pro zékazniky, a zvysuje se (H)
substituéni pomérné vysoka kvalita poskytovanych substitu¢nich produktt, a zvysuje se (H)
produkty pravdépodobné snizovéni cen substituénich produkti v budoucnu (H)
kéﬁiﬂ?;ll:e) existuje pomérné mnoho riznych substituénich(;ﬁ;)duktﬁ k ESG sluzbam, a tento pocet se zvysuje
Celkové shrnuto: konkurenéni hrozba poskytovatelll substitu¢nich produktti se mirné zvysuje




PRILOHA IV: BENCHMARKING — PRVNI FAZE

4A: Prehled vSech fazi a krokd benchmarking projektu

1.faze — definice cilii projektu, hlavni sbér dat o
prostiredi odvétvi a tvorba databaze (mapovani
odvétvi)

2.faze — vybér a porovnavani kritérii s konkrétni
nejlepsi/inspirativni firmou, analyza a vyhodnoceni
rozdili, tvorba rozvojovych cilii vybrané firmy

- 1) Definovani zaméru a cile projektu benchmarkingu ve
spolupraci s jednateli firmy

- 2) Definovani a vybér ukazateld, které se budou
hodnotit ve spolupraci s jednateli firmy

- 3) Proces sbéru informaci a dat dle vybranych ukazatelti
o odvétvi ESG poradenstvi na zakladé sekundarnich
online zdroju.

- 4) Tvorba excel databaze se subjekty odvétvi ESG
poradenstvi

- 5) shrnuti dilezitych poznatki z prvni faze projektu

5) Sestavit kritéria pro vybér ,,inspirativni“ konkuren¢ni
firmy k porovnani s vlastni poradenskou firmou

6) Vybér konkurencni firmy z vytvofené databaze na
zaklade téchto kritérii

7) Doplnkovy sbér dat o této konkrétni konkurenéni
firmé

8) Popis stavu vybranych ukazateld (ptikladi ,,dobré
praxe* u konkuren¢ni firmy

9) Sbér informaci a popis stavu vybranych ukazateli u
vlastni (diplomov¢é) poradenské firmy

10) Zvlastni popis dal$ich inspirativnich a dalezitych
skute¢nosti vyplyvajici z analyzy

11) Vyhodnoceni — porovnani a analyza sesbiranych
informaci o konkurenci a vlastni poradenské firmy

v ramci kone¢né tabulky

12) Dil¢i shrnuti v podobé€ navrhu rozvojovych cilt,
nebo-li prostoru ke zlepSeni vybrané poradenské firmy
dle ,,dobré praxe* konkurenéni firmy

4B: Faze prvni faze benchmarking projektu mezi listopadem 2023 a unorem 2024

Cinnosti prvni fize projektu Datum zahajeni Datum ukond¢eni
1. online a osobni konzultace zadani se 23.11.2023 (30.10.23 Gvodni
q - P . 27.11.2023
zadavateli a vyplnéni zadani projektu setkani)
2. ReSersSe a sbér dat o konkurenci +
organizace dat v tabulkach 112.2023 122024
3. Prlprztva prVOJelst,ove 'doklfmer:tace 30.1.2024 599004
do predmétu Rizeni projekti
4. Analyza dat a tvorba grafi 2.2.2024 6.2.2024
5. shf‘nutl dul(’mtych ziskanych 29004 6.2.2004
informaci




4C: Ukazatele a udaje, které byly sbirany o konkurenci v prvni fazi benchmarkingu, z kterych se vytvafila databaze
konkurence

Cislo ukazatele | Zvolené ukazatele
1. typ spoleénosti dle typu ¢innosti
2. Z4akladni kapital
3. vlastnici/spole¢nici s obchodnimi podily
4. hlavni cilova skupina/portfolio ESG zakaznikl (trzni ESG segment) - velikost, sektor firmy
5. zminuji specificky zaméteni na MSP?
6. klienti non-esg sluzeb
7. hlavni klienti ESG sluzeb-jmenovité/reference
8. hlavni ESG partneti/spolupracovnici
9. Clenstvi v asociacich/projektech/spolcich pro udrzitelnost/ESG/CSR
10. charakteristika jejich ESG produktti/sluzeb (balicky) pro firmy
11. best practice - specializace - konkurenéni vyhoda - silné stranky (Pro¢ oni?)
12. certifikace/ocenéni/standardy-dikazy o kvalité (nejlépe souvisejici s ESG sluzbami)
13. zastavaji esg sluzby/sluzby v udrzitelnosti/ekologii pozici pouze jako "vedlejsi/okrajovy" produkt?
14. cenova strategie
15. ceny balikd sluzeb + info o bali¢cich
16. sidlo, pobocky
17. oblast/zemé¢ plisobnosti
18. zpusob marketingové komunikace - nastroje market. komunikace
19. maji placenou online propagaci ve vyhledavacich (mezi 12/2023 a 02/2024)
20. strategie-zpuisob presvédceni klienti ke koupi / podoba podnétii ke koupi
21. na jakych online platformach aktivné (2023-2024) (z LLFB,X,IG,YTB)
22. zajimavé véci na webu (motto, doplngk, Q&A atp.)
23. sledovanost na LinkedInu (strinky v CJ) k 24.1.-30.1. 2024
24. LinkedIn k 16.3. (cca 50 dni poté)
25. Rist LI sledujicich
26. podet ptispdvki v CJ na LI/posledni mésic
27. datum zaloZeni (zagitku ptisobeni) firmy v CR/S
28. orientacni pocet zaméstnanci (vedeni, specialisté)




4D: Prehled ESG asociaci a projektu sdruzujicich firmy dbajici na udrzitelné a spolecensky odpovédné chovani

Nizev asociace/projektu

Odkaz

Asociace ESG z.s.

https://asociace-esg.cz/

Asociace spole¢enské odpovédnosti firem

https://www.spolecenskaodpovednost.cz/o-
asociaci/

CSRD.cz

https://csrd.cz/pomuzeme-vam/

Spole¢né udrzitelné

https://spolecne-udrzitelne.cz/

Reporty udrzitelnosti

https://www.reportyudrzitelnosti.cz/o-nas

Zména k lepSimu

https://www.klepsimu.cz/clenove

Asociace udrzitelného podnikani z.s.

https://asociaceup.cz/

Cesky cirkulirni hotspot od INCIEN

https://incien.org/hotspot/

Green Brands

https://green-brands.cz/about-us/the-
organization/?lang=en

Sustainable Natives

https://sustainablenatives.com/en/

AMMUR=Asociace manaZerek a manaZeru udrZitelnosti

https://ammur.cz/o0-nas/

Climate and Sustainable Leaders Czech Republic z.s.

https://carbontracker.cz/cz/uvod/

D&I Shapers od OPIM z.s.

https://dishapers.cz/members

Klimaticka koalice (platforma ceskych NNO v ochrané Ziv.
prosticedi)

https://klimatickakoalice.cz/0-nas

4E: Srovnani cen jedinych tfi konkurentt z fad lokalnich ESG poradenskych firem, které maji vefejny cenik.

Nabidka sluzeb pro
firmy/Jméno firmy

Impact Metrics
(Impact Factory s.r.o.)

Frank Bold Advisory s.r.o.

EnviTrail s.r.o.

Cenové rozmezi sluzeb
firmy

0Od 19 000 — 79 000+ K¢
0Od 221 000 — 349 000+
K¢

Od 68 000 — 249 000+ K¢

0Od 90 000 — 700 000+ K¢

ReSeni uhlikové stopy
(CO2) — samostatna sluzba
(vSe scope 1-3)

19 000 K¢ (doporuceni
pro dekarbonizaci,
ulozisté esg dat)

49 000 K¢ s asistenci
(+navod jak sbirat data)
Esg data manager (+ FeSeni | 39 000 K¢ (sbér a
uhlikové stopy, pripadné vizualizace dat+vse za
zakladni sustainability 19K)
report - neuplny) 79 000 K¢ (to stejné +

vSe za 49K vyse)

68 000 K¢ (CO2 scope 1&2

+ dekarbonizacni opatieni +

model reportu dle CSRD/EU
+ pravodce legislativou)

99 000 K& (vse vyse + CO2
scope 3)

0Od 90 000 K¢ (zakl. body
reportu + CO2 scope 1&2 (a
navrh strategie

k dekarbonizaci) + ptehled
dotaci) — ,,premium* bali¢ek

Kompletni zdkladni bali¢ek
(komplet ESG report,
C02)

0Od 221 000 K& (=ESG
start — CO2 scope 1-3 s
asistenci, sbér dat, report
dle CSRD/EU)

0Od 250 000 K¢ (=vse

z nabidky vyse + navrh esg
market. komunikace + CO2
scope 3 + navrh uspor.
Opatifeni + CO2 audit
ISO14000) — ,,business*
balicek

Nejdrazsi (nejvSestrannéjsi
nabidka)

0Od 349 000 K¢
(pfedesla nabidka vyse +
analyza dopadd, rizik a
prilezitosti + nastaveni
strategie + srovnani

s konkurenci v oboru +
ro¢ni predplatné ESG
radar + online kurz pro
manazery udrzitelnosti)

0Od 249 000 K¢ (ptedesla
nabidka vyse za 68K +
kompletni esg report dle
CSRD/EU + analyza dopadi
a prilezitosti + nastaveni
strategie + esg opatieni +
podklady pro dekarbonizaci
a politiku nalezité péce (due
diligence))

Esg sluzby pro
dodavatele/odbératele
(reporting a opatieni dle
pozadavki, dekarbonizaéni
opatieni, CO2 scope 1&2)

Od 75 000 K¢ (reporting,
CO2 pro dodavatele + navic
Skoleni esg)

0Od 93 000 K¢ (reporting,
CO2 pro dodavatele + navic
politiky a nastaveni sbéru
dat)

0d 700 000 K¢ (ptedesla
nabidka vyse + komplet
report dle CSRD/EU, EU
taxonomie + reporting pro
dodavatele + EU taxonomie
+ analyza energetiky/vyroby)
— balicek ,,Corporate*



https://asociace-esg.cz/
https://www.spolecenskaodpovednost.cz/o-asociaci/
https://www.spolecenskaodpovednost.cz/o-asociaci/
https://csrd.cz/pomuzeme-vam/
https://spolecne-udrzitelne.cz/
https://www.reportyudrzitelnosti.cz/o-nas
https://www.klepsimu.cz/clenove
https://asociaceup.cz/
https://incien.org/hotspot/
https://green-brands.cz/about-us/the-organization/?lang=en
https://green-brands.cz/about-us/the-organization/?lang=en
https://sustainablenatives.com/en/

PRILOHA V: UKAZKA DATABAZE (UNOR 2024)

Prehled sesbiranych identifikacnich dat o firmach z autorovo vlastni databaze konkurence, ktera se k lednu az
unoru 2024 nachazela na ¢eském trhu. Sekundérni zdroje dat ze zdroju: kurzy.cz, socidlni sité firem, webové
stranky firem. Barevné jsou odliSené rtizné typy firem, které figuruji na poradenském ESG ¢i trhu:

- zelena: lokalni malé az mikro poradenské firmy specializujici se na ESG

- svétle zelena: poradenské pfevazné malé, stiedné velké firmy, které maji Siroké portfolio produktu
(napt. sluzby v oblasti kvality, IT, marketingu, prava, auditu, médii, vzdélavani aj.), do kterého spadaji
také ESG sluzby

- oranzova: poradenské firmy zabyvajici se primarné ISO certifikacemi, vzdélavacimi kurzy,
managementem kvality a jinymi sluzbami, které nebyly jmenovany

- hnéda: poskytovatele primarné pravnich sluzeb

- modra: velké nadnarodni poradenské firmy, pfevazné auditové, financni a danové, které se také

zabyvaji ESG oblasti
A g datum
orientacni .,
[ pocet zalo?em
Clse\llne’ nazev firmy zaméstnancu sidlo, pobocky (faéatku
oznaceni p pusobeni)
(vedeni, fi
i irmy v
specialisté) CR/S
Praha, Bratislava, Ostrava,
max 10 Jakarta (Indonésie) 2018
max 10 Ostrava 2021
max 10 Rudna u Prahy, Praha-Nusle 2001
max 10 Rudna u Prahy, Praha-Nusle 2021
max 10 Bratislava SK 2021
max 5 Kosice SK, Jihlava 2023
max 10 Praha 2023
11-50 Praha 2013
11-50 Bratislava, Praha, Londyn 2016
Praha, Ostrava, Bratislava,
>1-200 Londyn, Bélehrad 1994
max 10 Praha 2023
max 10 Brno 2019
max 10 Praha +' 1 lv Enest, pokryti po 2022
témér celé CR
max 10 Praha, Londyn 2015
max 10 Praha, Brno 2015
max 10 Svarov, Praha 2018




max 10 Usti n.Labem, Praha 2021

51 -200 Praha, Brn(I)ér (zli':)r:va, Brusel, 2008

11-20 Praha 2021

max 5 Praha 2023

max 5 Praha 2022

11-50 Brno 2023

max 10 Praha 2020

max 5 Praha 2022

nevime Praha 2020

max 10 Praha/viechny regiony CR 2019

11-20 Praha 2001

11-20 Praha 2021

51-200 Brno 2011

11-50 Brno, Slovensko 2017

max 10 Olomouc, Zlin 2022

max 10 Praha 2001

11-50 Brno, Praha 2015

Praha, Bratislava, 17 kancelafi v
o | AvSTADEEOEE | g | ORISR g
prioritou cesky trh)

35. eeip, a.s. 11-50 Praha 1991
36. Sophia Solutions s.r.o. 11-50 Prahai((rjél}gr\gtgfz,elgradec 20(])528((2};) 23

37. ISO Consulting s.r.o. max 10 Praha 2008

38. CSOB Advisory a.s. max 10 Praha 2012

39. OPTIMIA ((s)lr’?)mA holding 1000+ Pr%ﬁfg;t?:s;;ﬁﬁbifﬁ’ 2018

Jihlava (15 provozoven)




40. Diversium Int s.r.o. 51-200 Praha 2022

41. PRAM CONSULTING s.r.o. 11-50 Praha 2004

42. NEWTON Media a.s. 201 - 500 Praha / Slovensko, Polsko, 1995

Jihovychodni Evropa
43. Argeus s.r.0. max 10 Praha 2005
44. | EMARK Analytics (EMARK s.r.0.) | 51-200 | Bratislava, SK/Psobeniv (R, |55,
SR, Australie
45. Thein Digital s.r.o. (UdrZitelnost - 11 -50 Ostrava 1993
ESG)
46. MSIC (Moravskoslezské inovaéni 101 - 200 Ostrava 2017
centrum) a.s.

47. GIST 51-200 Hradec Kralové, Zilina 1994

48. DQS Slovakia s.r.o. max 10 Zilina SK 2015

49, CRIF - Czech Credit Bureau a.s. 51-200 Praha 2000

. . Praha i Bratislava / CR&SK trh
50. PKF APOGE?rS;’“‘al Services, 51-200 | piisobi ve 150 zemich skrze 400 | 2011
o kancelafi

51. Trexima spol. s.r.o. 51-200 Zlin 1991

52. Accace s.r.o. 11-50 Bratislava 2007

53. RSM CZ a.s. (&Slovakia) 201 - 500 Praha 1993
54. Bureau Veritas 501 - 1000 Praha ?

55. TopVision s.r.o. 11-50 Praha 2016

56. MBK Consulting s.r.o. 11-50 Brno 2001

57. S-cope s.ro. 11-50 Praha 2019

58. CeMS-CO s.r.o. max 10 Brno 2021

59. Controller Institut 11-50 Praha 1995

60. Red Button E]ZIi: RB Associates 51 -200 Praha 2016

501-1000 Praha 2001

51-200 Praha 2003

51-200 Praha, Bratislava, Ostrava 1993




64. Mazars s.r.o. 201 - 500 Praha 1995
65. MOORE Adyvisory CZ s.r.o. 300 Praha 2020
66. BDO Czech Republic s.r.o. 501 - 1000 Praha + 5 mést v CR 2005
67. Accenture Czech Republic 1-5 tis. Praha 1991
68. Grant Thornton CZ 201 - 500 Praha, Brno, Ostrava 1994
69. KPMG Czech Republic (Akademie 1-5tis. Praha 1990
ESG)
70. Deloitte (Deloitte CZ Services s.r.o.) 1-5tis. Praha 1993
71. PwC Czech Republic 1-5tis. Praha 1996
72. EY Czech Republic 1-5 tis. Praha 1991




PRILOHA VI: BENCHMARKING — DRUHA FAZE

6A: Srovnani cen produktti s konkurenci

Nabidka bali¢ku sluZeb
(produkt)

Impact Metrics (Impact Factory s.r.o.)

Vybrana poradenska firma

Celkové cenové rozmezi 19 000 Zdarma
sluzeb firmy (K¢) - -
349 000 + 250 000+
Reseni uhlikové stopy 19 000+ Zdarma
(C0O2) - scope 1-3) v K¢ (doporuceni pro dekarbonizaci, ulozisté -
esg dat) 29 000+
(s asistenci)
49 000+ -
s asistenci (+ navod jak sbirat data) 80 000+
(s asistenci+mezinarodni
certifikaci)
Analyza a vizualizace dat 39 000+
(K¢): (sbér a vizualizace dat, zakladni
sustainability report + doporuceni pro
dekarbonizaci, CO2 stopa, ulozist¢ ESG
dat)
79 000+
(asistence navic)
ESG report 221 000+ zdarma
(K¢) (Kompletni zakladni bali¢ek (komplet (automatizovany ESG report
ESG report, CO2) skrze webovy formular)
(=ESG start — CO2 scope 1-3 s asistenci, -
sbér dat, report dle CSRD/EU) 49 000+
(asistovany ESG report
generovany skrze webovou
aplikaci)
150 000+
(individualizovany ESG report)
Nejdrazsi 349 000+ 250 000+

(nejvsestrannéjsi nabidka)
— kompletni nastaveni
strategie (K¢)

(pfedesla nabidka vyse + analyza
dopad, rizik a pfilezitosti + nastaveni
strategie + srovnani s konkurenci
v oboru + ro¢ni ptedplatné ESG radar +
online kurz pro manazery udrzitelnosti)

(strategie)




6B: Porovnani vybranych ukazatelti konkurenéni firmy Impact Metrics s.r.o. a vybrané poradenské firmy.

Zvoleny ukazatel vykonnosti

Impact Metrics s.r.o.

Vybrana poradenska firma

typ spole¢nosti dle typu ¢innosti

ESG poradenska firma specializujici se na
automatizaci skrze online softwarovou
platformu; analyzuji, reportuji, pocitaji
uhlikovou stopu, vzdélavaji, vytvaieji ESG
strategii

ESG poradenska firma se specialisty
na ESG, environmentalni
management (konzultanty) a s online
softwarovou platformou

Zakladni kapital

60 000 K¢&

2 000 K¢

vlastnici/spoleénici s
obchodnimi podily

¢esti: Impact Factory s.r.o. (87,50%) -
stejni vlastnici jako u iIMPACT METRICS;
Cesky investor: RSJ Investments SICAV
a.s. (12,5%)-vc¢etné podilu na zisku a
likvida¢nim ziistatku

50% x 2 jednatelé (fyzické osoby)

hlavni cilova skupina/portfolio
ESG zakazniki (trzni ESG
segment) - velikost, sektor firmy

vsechny firmy - investicni, energetické,
telekomunikace (zatim velké korporace),
MSP

MSP (malé a stiedni podniky)

zminuji specificky zaméreni na
MSP?

Ano: motto na webu dosvédCuje zaméieni
také na MSP: ,,Délame v§e proto, aby se
udrzitelnost stala soucasti podnikani v§ech
firem v Cesku.®

Ano

klienti non-esg sluZeb

ne

ne

Priklad klienta ESG sluzeb-

Moravia Stamping a.s. — ¢eska primyslova

Bohm Plast-Technik s.r.o0. — ¢eska
primyslova stiedné velika firma

partneii/spolupracovnici

LCA Studio, Glopolis

jmenovité/reference stiedné velka firma (jediny zékaznik)

Sesterska spole¢nost: Fair Venture (stejni

spoluvlastnici)

Finan¢ni partnefi: RSJ Investi¢ni

spole¢nost a.s., CEZ, Komeré¢ni Banka, 02,

Spoleéné udrzitelné (u

reportuudrzitelnosti.cz)

Sesterska spole¢nost, partner

Partneti skrze $koleni: Controller Institut software platformy: Helgi Library

(platforma na které IM Skoli firmy) (stejny vlastnik)

Partneti software platformy: Frank Bold Partneti z vetejné sféry: Univerzita
hlavni ESG Advisory, Fair Venture (sesterska firma), Tomase Bati, Banska univerzita v

Ostravé, Industria Group s.r.o.

Clenstvi v
asociacich/projektech/spolcich
pro udrzitelnost/ESG/CSR

zakladajici ¢len projektu
reportyudrzitelnosti.cz, spolek Zména k
leps§imu (CEO firmy je ve Spravni rad¢
spolku)

Okresni hospodarska komora
Olomouc

charakteristika jejich ESG
produktii/sluzeb (bali¢ky) pro
firmy

Riizné stupné kvality sluzeb dle ceny:
Automatizované, asistované, plné
individualizované sluzby

Produkty: Uhlikova stopa, data manazer,
ESG report, ESG strategie

Akademie - skoleni pro vefejnost zdarma
(vzdélavani)

Webova aplikace/platforma - sluzby:
vypocet uhlikové stopy, ESG data manager

Také, stupné kvality sluzeb:
Automatizované, asistované, plné
individualizované sluzby.

Produkty: Uhlikova stopa Life-Cycle
uhlikova stopa, ESG report, ESG
strategie; navic: finan¢ni audit

Nedokonéena webova
aplikace/platforma postavena na
grafickych a textovych editorech

best practice - specializace -
konkuren¢ni vyhoda - silné
stranky (Pro¢ oni?)

digitalizace reportingu, sbér dat a online
vyhodnocovani; software; zakladatel webu
reporty udrzitelnosti, kde reporty
zverejiuji; podpora silnych investorti RSJ;
mnohaleté know-how vlastni spole¢nosti
Fair Venture z udrzitelného konzultantstvi;
akademie — pofadani online skoleni,
webinaft; jednotny design/vizual online
prispévki integrovany napfi¢ platformami

nehodnoceno




certifikace/ocenéni/standardy-
diikazy o kvalité (nejlépe
souvisejici s ESG sluzbami)

neuvedeny

Nemaji

Existence produkti mimo
udrzitelnost/ESG oblast?

ne, ESG sluzby jsou jedinym produktem
firmy

Ne, ESG sluzby jsou jedinym
produktem

cenova strategie

strategie cenovych variant — odviji se dle
mnozstvi funkci produktu a miry
individualizace (individualni varianty
produktti a k nim vytvofené specifické

strategie ocenéni skupiny sluzeb (fad
sluzeb) - sluzby se mohou koupit
dohromady za jednu ¢astku, coz je
vyhodnéjsi, nez si sluzby kupovat zvIast

Stejny pfistup: strategie cenovych
variant — dle mnozstvi funkeci
produktu miry individualizace (nizka
cena: vysoka automatizace; vysoka
cena: vysoka individualizace)

ceny baliki sluzZeb

19 000 - 79 000 /221 000 - 349 000+

v internich dokumentech

sidlo, pobocky

Usti nad Labem, Praha

Praha, pobocky zadné (ale
konzultanty ¢i jednatele maji v
Praze, Olomouckém kraji, Zlinském
kraji i Moravskoslezském kraji)

oblast/zemé ptisobnosti

CR, nespecifikovano

CR

zpusob marketingové
komunikace - nastroje market.
komunikace

Content marketing (LI, YTB, IG, blog, web
reportyudrzitelnosti.cz), podpora prodeje
(ukazka zdarma a webinafe/Skoleni
ZDARMA, videoukazka ZDARMA); email
odbér ESG novinek - zpravodajstvi

pouze piispévky na LinkedIn

placena online propagace ve
vyhledavacich (mezi 12/2023 a
02/2024)

PPC reklama - Google Ads (,,udrzitelnost
stavime na datech*)

ne

Podoba podnétii ke koupi na
webu

Ukazka zdarma online/email/telefon
domluva

Vytvofeny maticovy piehled funkci
kazdého z produkti (jeho vyhod)

Zatim zadny

na jakych online platformach
aktivné (2023-2024) (z LI, FB,
X, IG, YTB)

LinkedIn, Instagram, YouTube

LI FB, X

zajimavé véci na webu (motto,

uvedena cena a reference, rozpracované
Casté dotazy Q&A na webu i ve videich na
YouTube; video ukdzka na hlavni webové

doplnék, Q&A atp.) strance Zakladni otdzky a odpovédi (Q&A)
sledovanost na LinkedIn

(stranky v CJ) k 24.1.-30.1. 2024 | 767 0

LinkedIn k 16.3. (cca 50 dni

poté) 827 58

Riist LI sledujicich +60 +58

pocet prispévkii v CJ na

LI/posledni mésic (za¢. bfezna-

za¢. dubna 2024) 25 6

Druhy prispévki na LinkedIn

Odkazy na edukativni obsah na blogu,
edukativni obsah na LI, sdileni fotek tymu
Z prace a seminaft, propagace online
workshopt, nahrand kratkd Q&A videa

z YouTube, propagace produktu

s grafickym letakem, propagace
videoukazky zdarma

Edukativni obsah na LI o
ESG/CSRD, sdileni spoluprace
s konkrétnim zakaznikem

datum zaloZeni (zacatku

piisobeni) firmy v CR/S 2021 2023
orientacni pocet zaméstnanci
(vedeni, tym) 10 10




6C: Na zaklad¢ porovnéni s konkurenci vydefinované slabé stranky vybrané firmy a navrh na jejich zlepSeni.

Zvoleny ukazatel vykonnosti

Slaba stranka vybrané
firmy

Navrh zlepSeni

Hlavni ESG
partneri/spolupracovnici

Absence investora
(finan¢niho partnera)

Oslovit, nabidnout a piesvédgit finanéni ¢i silny
podnikatelsky subjekt k investovani

Clenstvi v
asociacich/projektech/spolcich
pro udrZitelnost/ESG/CSR

Absence ¢lenstvi v asociaci
ESG/asociace udrzitelného
podnikani aj.

Splnit podminky ¢lenstvi, zazadat o vstup do
asociace

Zptisob marketingové
komunikace - nastroje market.
komunikace

Absence vyuziti nékterych
medialnich kanala
(webovy blog, YouTube,
Instagram, X aj.)

Propojit obsahové piispévky z LinkedInu s
ostatnimi platformami, vytvofit integrovanou

komunikaci napfti¢ platformami

Podoba online content
marketingu/komunikace:
nejednotnost,
nepravidelnost, $patné

Nekvalitni grafické
zpracovani piispévkl

Nastavit a dodrzovat plan sdileni online
ptispévki (online komunikace)

Tvorba grafickych navrht piispévkt (interné
nebo skrze externiho grafika)

Placena online propagace ve
vyhledavaédich (mezi 12/2023 a
02/2024)

Absence reklamy ve
vyhledavadich

Pripravit navrh na PPC reklamu ve vyhledavaci
Google (podoba, rozpocet aj..)

Podoba podnétii ke koupi na
webu

Absence "navnady" ke
koupi

Vytvotit a propagovat ukazku webové aplikace,
casti automatizovaného produktu ¢i ivodni
setkani/online konzultaci ZDARMA

Aktivni piisobeni na online
platformach (z LI, FB, X, IG,
YTB)

Aktivné nepuisobi na
YouTube a Instagramu

Propojit obsahovy marketing LinkedInu s
YouTube a Instagramem

Zajimavy obsah na webu (motto,
doplnék, Q&A atp.)

Chybéjici reference a
ptehled partnerti

Ziskat a vlozit referenci kontaktniho
zameéstnance od zakaznika, spolecné s logem
jejich firmy na ptedni stranku webu

LinkedIn - pocet sledujicich

Nizky pocet sledujicich

Zvysit pocet sledujicich skrze pravidelnéjsi a
graficky kvalitngj$i ptispévky s pfidanou

hodnotou pro zakazniky; aktivnéjsi ptistup k
networkingu na siti

Potet prispévkii v CJ na
LI/posledni mésic (zac. bi‘ezna-
zac. dubna 2024)

Nizky pocet ptispévki za
mésic

Propracovat online komunika¢ni plan: nastavit
pridavani vyssi mnozstvi ptispévki za
tyden/mésic, nez nyni. Idedlné na alespon
dvojnasobek aktualni hodnoty (12 piispévka za
mésic, cca 3 prispevky/tydné)

Druhy prispévki na LinkedIn

Stejnorodost/stereotypnost
druhti pfispévka a jejich
provedeni na LinkedIn

Promyslet a naplanovat sdileni vice rtiznych
druht pfispévki (napf. edukativni obsah o
ESQG, propagace vlastnich produktii, propagace
vlastnich zakazek/zakaznikt, odkazy na
blogové piispévky na webu, sdileni medailonkt
o zaméstnancich/poradenském tymu s fotkami
aj.)

6D: Rizika benchmarking projektu

Situace (rizika) pred i opatFent Situace (rizike) po provedeni opatfent
e rava dopaa [ oo Fepott. | prepott. | prepotty| PROM: | pireno g | PEEROE
. . L PEAVE [ vsledek | 1P ta | " - naklady pa | PPEPOCt- | PrEPoct. | Prepoctv | Za, o, | prepocthod |y 40y .
& | Hroha scéni scéni ek coda| 1 | rizika Opatieni clady 0 | avd.scén |prav.hro | ysled.prav | nota rizika | "°% odpovédnost
hrozb fo | vt [y | msila | o opatéent (k&) | P & = (skoda v o | ik
. e vk o (ka) eg afe ahy 2. 5 ® | ey
Ne
Nedostupnost k[;fi“‘m::f_f?;j“:{::ﬂ " Ziskat data z placench soukromych P
1| poticbngch | 0.9 plng nevynzyi p 05| 045 |50000|22500| VER | databasisoftwaru (pF predplaté | 9990Ke | 040 050 | 024 | 30000 7200 spg | Vsmikma
anaiyzy konlurence pro firmy
informaci/dat databizs Cribisina rok), softwaru
ziskani silné pozice na trhu
Neorvdivost ‘Analyzovana data budou it
epravervos obsahovat vécnou chybu, na Ovéit vefejné dostupné data tazinim se Jedny
sestirangeh zikiads kterych s budou ve firmach samotnfch: provést (ostovovatel firem)
2 | datimformaci | 09 | 7 YR sebudon | o7 | 0s3  |soo00|31s00| VER rmach samomyen’ proves 0Ke 0.20 010 | 002 | 30000 500 MER a
' vyvovozat chybné sudicy pii rozhovory/posiat dotaznik (primérni :
na internetuls t analytik/viakumni
. komunikaci s Kienty 2 sbér dat) el
rejstiicich k
partnery
P Nedokonseni projekTs
3| SEOR 1 07| vpomdovansiairse | 03 | 021 |25000| 5250 | SHR | Zatitna projeles pracovatve nms | 25 000 040 010 | 004 | 50000 2000 | MR | teamleader
Persondini Nedostatoéns znalost Proskoleni/dovzditini pracovnika ve Viastniks e
4| emezeni | g7 | oS alos 03 | 021 |25000| 5250 | SHR | schepnostech a dovednostech analyzy | 10000 0.30 010 | 003 | 35000 toso | amm [ CW
analytika - dat. privzkumu trhu (kurzy aj) e




PRILOHA VII: ANALYZA VNITRNICH ZDROJU (VRIO)

7A: Ukazka podoby online dotazniku, ktery byl vypliiovan vlastniky vybrané poradenské firmy

1. Lidské zdroje (LZ) a kompetence:*

Zaklikni viechna politka, které podle tebe v sou€asnosti PLATI (JSOU PRAVDIVA)

Zdroj je pro

konkurenci
ESQrOViE v
Zdroj je pro soucasnosti
esgrovii vzacny (ve  Pro kenkurenci
Zdroj pro cenny/hodnotny smysiu: je v soutasnosti
esgrovii v (we smiysiu: mez organizatné
soucasnosti podporuje rozve]  konkurenty  sloZité/narocné
nen trznich se a‘nebo
cenny'hodnotny plileZitosti/zniZuje  vyskytuje v vyZnamné
nebo vibec riziko trznich omezené  nakladné zdroj
neexistuje. hrozeb). mife.) zZiskat/mapodobit.

Vysoky podil externich
pracovnikd (nizsi naklady)

Know-
how/zkugenosti/kompetence
LZ v oblasti Zivotniho
prostiedi (udrZitelnost,
uhlikova stopa aj )

Know-
how/zkugenosti/kompetence
LZ v oblasti fizeni a
provozovani MSP

Know-
how/zkugenosti/kompetence
LZ v oblasti finanéniho
fizeni, acetnictvi a

auditorstvi

Know-
how/zkugenosti/kompetence
LZ v oblasti reportingu &i
analyzy ESG

Know-
how/zkugenosti/kompetence
LZ v oblasti umélé
inteligence/programovani

Stavajici
uspofadani/organizace
ve fimé podporuje
wyuZitelnost zdroje.
(ve smyslu; firma v
soucasné dobé
dokaZe se zdrojemn
efektivné pracovat).



7B: Vysledky analyzy vnitinich zdroju firmy a zafazeni zdroji do skupiny (slabé, silné stranky) a rozfazeni dle stupné

oskytnuté konkurenéni vyhody.

Kategorizace zdroje dle
stupné poskytnuté vyhody

Vyznam zdroje

Zariazené lidské, materialni, nehmotné a finané¢ni zdroje

(LZ, MZ, NZ, FZ)

Konkurenéni nevyhoda

(=zdroj firma nevlastni,
pfipadné je ve firmé ve Spatném
stavu)

Konkurenéni rovnost (V)

(=zdroj firmy, ktery firma
vlastni, ale neni na trhu vzacny
a je lehce napodobitelny)

Velmi slaba ¢i
slaba stranka
firmy

= zdroje
potiebujici
rozvoj, ptipadné
nahrazeni

Pracovni prostiedi — MZ

Cashflow a cizi kapital (investice) - FZ

Vlastni kapital - FZ
Sales a marketing strategie, ptip. plan — NZ

Profily na soc. sitich v aktualni podob¢ (hl.
LinkedIn) — NZ

Webova stranka v aktudlni podobé — NZ

Nastroje na Work/Project Management (Asana
aj.) - NZ

Docasna konkurenéni vyhoda
(VR)

(= zdroj vlastnény firmou je na
trhu vzacnosti, avsak je lehce
napodobitelny a neni efektivné
firmou vyuzivan)

Nevyuzita konkurenéni
vyhoda (VRI)

(=zdroj vlastnény firmou je na
trhu vzacnosti, je t&zké jej
napodobit, avSak firma jej

efektivné nevyuziva)

Silna stranka
firmy

= zdroje
poskytujici

prevazné
kratkodobou
konkurenéni

vyhodu

Webova aplikace automatizujici vypocet
uhlikové stopy a pripravu reportli — NZ

Know-how/zkusenosti/kompetence v oblasti
bankovniho prostiedi — LZ

Know-how/zkusenosti/kompetence v oblasti
reportingu ¢i analyzy ESG — LZ

Know-how/zkusSenosti/kompetence v oblasti
fizeni a provozovani MSP — LZ

Vysoky podil externich pracovnikt (nizsi
naklady) - LZ

Know-how/zkuSenosti/kompetence v oblasti
zivotniho prostfedi (udrzitelnost, uhlikova stopa
aj.)-LZ

Dlouhodoba konkurenéni
vyhoda (VRIO)

(=splituje v§echny VRIO
podminky modelu)

Velmi silna
stranka firmy

= zdroje
poskytujici
dlouhodobou a
stabilni
konkurenéni
vyhodu

Know-how/zkusenosti/kompetence v oblasti
finan¢niho fizeni, ucetnictvi a auditorstvi — LZ

Know-how/zkusenosti/kompetence v oblasti
umglé inteligence/programovani - LZ

IT/Al technologie segmentu Business
Intelligence (vyuzivané napt. pii analytickém
procesu jako je data mining) — NZ

Databaze informaci (primarné finan¢nich a
demografickych) o firmach od partnerské firmy
pod stejnym vlastnictvim - NZ

Uzavfené partnerstvi s univerzitami (propojeni s
vyzkumnou sférou) — NZ

Regionalni personalni pokryti (pracovnici v
Cesku, na Morav¢, na Slovensku) - NZ




PRILOHA VIII: MATEMATICKY MODEL SWOT ANALYZY

Cervené je vyznageno osm oblasti, které tvoii hlavni sou¢asné rozvojové vyzvy firmy.

excterni prilefitosti excterni hrozby
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PRILOHA IX: MARKETINGOVY PROCES

Vlastni zpracovani dle HubSpot.com.

Nazev procesu

Typické chovani
potencialniho zakaznika

KyZené procesni aktivity
poradenské firmy - co délat

Osoba
odpovédna
za procesni
fazi

Seznam
ukazkovych cili:
KPIs (RIs)

probuzeni zajmu
a zvySeni

webu/socidlni siti/v mailu
objevuje feseni na svij

marketing online (pfispévky
na blog, sité, tvorby PPC

y specialista:
tviirce

Hleda feseni svého Marketingov
specifického problém, Nastavit a realizovat y specialista: | Zvysit znamost
1. Attention: hleda odpovédi na otazky | komunikaci za ucelem tvlrce znacky (pocet
prilakani na internetu, ¢te obsah brandingu (sjednotit a obsahu (text, | organickych navstév
pozornosti a firem na webu/soc. sitich; | vytvofit pisobivy vizual grafika), webu, pocet
seznameni se (PR | d¢la si reSersi napii¢ medidlnimi kanaly i tvlrce sledujicich, pocet
aktivity) poskytovatelll produktt obaly produkti) strategie zobrazeni reklamy)
Tvofit obsah pro zajemce v
mailingové databazi
newsletteru; tvofit specialni
stranky na webu (blog, blizsi Zvysit pocet
2. Interest: Zajemce u vas na info o produktech); obsahovy | Marketingov | odbérateld email

newsletteru, pocet
navstév blogu, pocet

interakce problém reklamy aj.) obsahu reakci na ptispévcich
Psat prispévky (blog, soc.
sité) o feseni konkrétnich Pocet stahnuti
problémil s moznosti nezévazné ukazky
prokliku na poptavku, které produktu zdarma,
3. Desire: Zadost o poptavaji firmy; vytvorit Marketingov | pocet prokliknuti na
blizsi webovy dotaznik y specialista: | tlacitko "chci se
informace/ukazku | Zajemce si stahuje zhodnocujici ESG stav firmy | digitalni dozvedét vice o vasi
zdarma nezavazny produkt zdarma | (ZDARMA) marketér firme"
Pocet poptavek po
osobni/online
schiizce/telefonatti/e
Zakaznik ma vazny zajem mailovych poptavek;
o koupi produktu a chee si | Vytvorit a propagovat mista | Marketingov | poc€et novych
4. Action: zajemce | domluvit osobni/online "zadosti o ukazku/mam y specialista, | zajemct o produkt
sam poptava schiizku s obchodnim zajem o produkt” (na webu, | obchodni (pocet email zadosti
produkt zastupcem v mailu, na sitich) zastupce 0 nabidku produktu)




PRILOHA X: FINANCNI PLAN FIRMY 2024-2026

10A: Ocekavané piimé personalni naklady

Cilové Ocekavané Meziro¢ni rust Meziro¢ni rust
mnozstvi trzby z prodeju mnozstvi Otekavané p¥imé primych
Rok prodeju prodeji personalni personalnich
produkti naklady (K¢) nakladua
2024 182 4700000 - 2 500 000 -
2025 857 31300 000 470,9% 12 000 000 480%
2026 1310 60 800 000 152,9% 21 800 000 181%
10B: Ocekavané pfimé marketingové naklady
Cilové Ocekavané Meziro¢ni rust L ) Meziro¢ni rust
mnozstvi trzby mnoZstvi prodeji Oceka'vany ) rozpoctu
Rok prodeji z prodejii m?rketlngmje
produktii naklady (K¢)
2024 182 4700 000 - 1 860 000 -
2025 857 31300 000 470,9% 2 740 000 47,3%
2026 1310 60 800 000 152,9% 2 940 000 7,3%
10C: Provozni naklady
Polozky provoznich nékladi 2024 (K&) 2025 (K¢) 2026 (K&)
Kancelaf 380 000 600 000 730 000
IT podpora 1 600 000 2 500 000 3000 000
Nep#imy personal 730 000 1 000 000 1 200 000
Jednatelé 3750 000 5700 000 6 700 000
Ostatni 540 000 1 100 000 2 300 000
Celkem 6970 000 11 000 000 14 000 000
10D: Pocatecni investice
Druh investice 2024 (K¢) 2025 (K¢) 2026 (K¢
Prvotni investice 12 000 000 0 0
Investice do pracovnich prostiedki (prostiedkd, 8400 000 7 600 000 5500 000
které zaméstnanci a vlastnici vyuzivaji k praci)
Investice do vyvoje webové aplikace/rozhrani 5500 000 3900 000 2 500 000
Dalsi pocatecni investice 3100 000 1 000 000 0
Pocateéni naklady celkem (mimo marketingové) 29 000 000 12 500 000 8000 000




PRILOHA XI: RIZIKA PROJEKTU — RIPRAN

11A: Prehled hrozeb, rizikovych scénarti a hodnoty rizika pfed opatfenim.

Situace (rizika) pted provedenim opatteni

I¢ it (7 e oo sl soucasna o Soucasna Vysl?dek vdopad Hodnota Hodnota rlglka
¥l pravd. scénar pravd. | pravdépodo | (Skodav rizika (K&) (kategorie
p hrozby scénare bnosti K¢) malé/stiedni/velke)
Marketingovy rozpocet: firma
neuzavie dohodu s investorem Jedna ze stran odmitne ¢i odlozi uzavieni vzajemné
(silnym finan¢nim partnerem) a 0.2 vyhodné partnerstvi az na 2. ¢ast roku 0.3 0,06 12000000 720000 VHR
neziska cizi kapital
Lidé: persondlni omezent Soucasny marketingovy tym nedokéze realizovat
o personar U marketingové aktivity v dostate¢né kvalité ¢i kvantité
marketingového tymu ovliviiuje 0,8 Y ~No (x . . 0,7 0,56 3000 000 1 680 000 VHR
racovn efektivitu - povede k pt. 20% ztraté hodnoty zakazek mezi
p 05/2024 - 04/2025 (15mil.)
Firma Gspésné neimplementuje efektivni zptisob
Distribuce price: organizacni 0.8 organizace prace V(kancelar/na’strOJ cperJe}d ) 0.2 0.16 3000 000 480 000 SHR
omezeni firmy managementu aj.) a prace se zpozdi - miize vést k pf.
ztrat€ 20% zakazek
Ly . N , Firma realizuje aktivity v akénim planu se zpozdénim
Nﬁ;ﬁ%ff:;?;:Vl’ﬁt:)’za‘l’qd};idﬁfv"xe 0,7 | - 20% méné organickych i placenych navitév firmy = | 0,6 0,42 750 000 315 000 SHR
Y 5% mén& prodejti v dobé akéniho planu
Propagace: neefektivni marketineova Firma splni cile obsahového, emailového marketingu
or;llgi;ne o e komunikafe 0,4 a online reklamy pouze z 50% = efekt: o 5% nizi 0,3 0,12 750 000 90 000 MHR
propag prodeje v dob¢ akéniho planu
Situace na trhu: pfibude nova
konkurence, ktera bude také 10% z potencialnich klientl pfejde ke konkurenci =
poskytovat automatizované ESG 0.6 efekt: snizeni prodeji o 30% 0.5 0.3 4500000 11350000 VHR
produkty skrze webovou aplikaci
Situace na trhu: po produktech Firma vyrazné€ nesplni cil v po¢tu prodanych
poradenské firmy bude vyznamné 0,1 produktti za rok (proda pouze 20% planovanych 0,1 0,01 12 000 000 120 000 MHR

nizka poptavka

produktt)




11B: Piehled opatfeni vii¢i rizikiim a pfepoctené hrozby a hodnoty rizik.

Situace (riziko) po provedeni opatieni

a ey Do H el Piepocteny . Prepoctend Prepoctend o
gty | ot | it | | T oo | hodnorika | OPriines
P p ’ p ’ y pravd. rizika (K<) (kateg.) P
¢.
Navrhnuti lepsich finan¢nich podminek pro MHR, do
investora (0 20% vyssi podil na ¢istém zisku - v 2 800 000 K¢ 0,10 0,05 0,01 2 800 000 14 000 budoucna: finanéni feditel
. roce 2025 az 2026 = 14 mil. K¢ ocek. zisk) VHR
Najmuti kvalifikované marketingové sily na HPP
(min. 2 rvohzrspema.hsta d1g1ta1n11_10 maroketmgu, 1200 000 K& 0.15 0.25 0.04 3000 000 112 500 MHR mar?etmgovy
zkuSeny kreativec - copywriter/tvlirce feditel
2 obsahu/grafik) - zvyseni personalnich vydaji
Zavedeni efektivni struktury projektového vedouci
managementu a odpovédnost procest - cena 20000 0,05 0,40 0,02 3000 000 60 000 MHR projektového
3. softwaru tymu
Vyuziti konzultace s univerzitnim marketingovym . ,
. o ] 2 000 0,20 0,40 0,08 750 000 60 000 MHR jednatelé
4. stratégem/tviircem kampani
Provedeni kritkodobého pretestu 50 000 0,20 0,20 0,04 750 000 30 000 MHR marketingovy
S. (zkusebni kampang) feditel
Vytvofit novou karvr’lpan ?a’podporu prodeje a 100 000 0.25 0.30 0.08 4500 000 337 500 SHR marl(etl.ngovy
6 zaplatit dalsi 2 mésice reklamy feditel
Zaplatit aenasledne za.vest povznatky z in-house 50 000 0.05 0.05 0.00 12 000 000 30 000 MHR marl«eqngovy
pruzkumu pozice znacky na trhu feditel




