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ABSTRAKT

Predmétem diplomové prace je navrh marketingové strategie konkrétni IT spolecnosti na
zakladé teoretickych vychodisek aplikovanych na jeji aktudlni stav. Prace je rozdélena do tii
Casti: teoretické, praktické a projektové. V teoretické casti jsou ukotveny zékladni
marketingové pojmy a nastroje marketingového planovani. V praktické ¢asti je popis dané
spolecnosti a na zdklad¢é relevantnich teoretickych vychodisek provedeny analyzy dané
spolecnosti. Projektova ¢ast vychazi z teoretické a analytické Césti a je zaméfena na navrh

vhodné marketingové strategie, kterd umozni spolecnosti jeji dalsi ispésSny rozvo;j.

Klic¢ova slova:

Marketing sluzeb, IT, marketingova strategie, komunikacni strategie

ABSTRACT

The purpose of the master thesis is to propose a marketing strategy of a particular IT business
on the basis of theoretical concepts applied to the current state of the company. The work is
divided into three sections: theoretical, practical and project based. In the theoretical part,
the baseline concepts of marketing and marketing planning are defined. The second part
provides an analysis of the business on the basis of relevant theoretical concepts. The third
section combines the output of the two previous sections upon which it suggests a suitable

marketing strategy that enables the company its successful development.

Keywords:

Marketing services, I'T, marketing strategy, communication strategy
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UvVOD

Informacni technologie doznavaji neustalé promény a jejich vyvoj vpied je tak piekotny,
ze b&zny uzivatel neni schopen vnimat vSechny novinky a zmény. Na stran¢ jedné se
moderni technologie snazi pomahat, ptispivat k vétSimu komfortu a pi#inasi obrovskou
usporu Casu a energie. Na stran¢ druhé, neustale nuti uzivatele téchto technologii ucit se

novému, mnohdy ménit zavedené zvyklosti a do urcité miry dokézou uzivatele i omezovat.

Pokud chtéji v dnesni dobé organizace uspét na trhu a dokézat konkurovat, bez informacnich
technologii se jiz neobejdou a to plati napfi¢ organizacemi, at’ uz se jedna o soukromé
spolecnosti, vefejnou spravu, skolstvi ¢i zdravotnictvi. Vyjimku tvoii snad jenom nekolik

malo femesel, kde vliv ¢i pomoc IT je minimalni.

Diky tomu, Ze se IT stalo nedilnou soucésti naseho zivota, organizacim ptindsi spoustu
vyhod, jsou na ném zavislé a dobte fungujici IT potfebuji. Pro malé a stfedni organizace, jez
se jako hlavni ¢innosti nezabyvaji informacnimi technologiemi, je finanéné narocné drzet
zaméstnance, ktefi se staraji o IT, a tim pfijde ke slovu sluzba, ktera tyto zaleZitosti

bezproblémového chodu ICT zajisti.

Organizace, které maji svoje informac¢ni technologie pod kontrolou a jejich chod udrzu;ji
s vysokou mirou spokojenosti, at’ uz vlastnimi zaméstnanci nebo externi sluzbou, nemaji
potfebu meénit zavedené a funkcni procesy nebo vyhledavat nové sluzby. Je to i jeden

z hlavnich duvoda rozdéleni a obsazenosti trhu.

Tématem diplomové prace je vymezeni marketingové strategie spolecnosti zamétené na IT,
ktera bude pouzitelnd v praxi. Pro naplnéni cile diplomové prace, je zapotiebi urCit teoreticka
vychodiska, kterd jsou ziskdna studiem literatury a budou uvedeny v teoretické casti.
Prakticka cast bude obsahovat marketingovou situacni analyzu, analyzu sekundarnich dat,
zpracovany kvantitativni vyzkum, marketingovy mix spolecnosti, analyzu komunikacénich
¢innosti a zhodnoceni konkurence. Posledni ¢ast se zaméfi na segmentaci trhu a cilové

skupiny, tak aby mohl byt zpracovan ndvrh marketingové a komunikacni strategie.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Historie marketingu je znacné nejednotnd a ncktefi z autorti uvadéji kofeny marketingu
staleti pfed naSim letopoctem spolu s okamzikem, kdy ¢loveék zacal své vyrobky nabizet
a sménovat a kdy se jako tviirce hodnot zacal odliSovat od jejich uzivatelid. Dal§i mezniky
historie marketingu jsou spojovany s 13. stoletim, kdy v Evrop€ vznikaji tzv. hanzovni
mésta, a se 17. stoletim, kdy jsou zahdjeny prace a vyroba v prvni manufaktufe v Anglii.
Dalsi autofi spojuji vyvoj marketingovych koncepci s nastupem velké primyslové revoluce
v 18. stoleti, vyznacujicim se pfevratnymi socialnimi a technologickymi zménami, posunem
od individudlni vyroby k vyrobé hromadné. Existuje vSak i fada pfistupii, které spojuji
klasicky marketing nejen se vznikem trhu, ale zejména se vznikem pfevisu nabidky nad

poptavkou a jeho pocatky zatazuji do padesatych a Sedesatych let minulého stoleti v USA.

Historii marketingu je dilezité¢ zkoumat z hlediska jeho obsahu jako urcité ¢innosti podnikt
a jejich vztahii se zakazniky. Vychdzime proto z toho, Ze marketing v tom pojeti, o kterém
se mluvi, je vzdy spjat s trhy a zejména konkurenci na nich, a dale pak s previsem nabidky

nad poptavkou.

O modernim marketingu v daném pojeti proto muizeme hovofit az v 50. a 60. letech

minulého stoleti v USA a u nés po roce 1989. (Kasik, 2009, s. 9)

1.1 Definice marketingu

Marketing byl diive chapan jako schopnost prodat a presvédcit, ale v novém vyznamu se
jedna o uspokojeni potieb zakaznika. K prodeji dochazi az poté, co je produkt vyroben.
Naopak marketing za¢ind davno predtim, nez ma spolecnost produkt k prodeji a pokracuje
po celou dobu zivotnosti produktu, snazi se pfilakat nové zakazniky a udrzet si ty stavajici.

(Kotler, 2007, s. 38)

Na definici marketingu 1ze nahlizet z celé fady riznych pohledii. Jednu z nich uvadi takeé
véhlasny Philip Kotler ve své knize Marketing a management a zni: ,,Marketing je socidlni
proces, pii kterém jednotlivei a skupiny ziskavaji to, co si pieji a co potiebuji,
prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktl a sluzeb s ostatnimi.*
(Kotler, 2001, s. 24) Pochopeni definice marketingu je také zachyceno v knize Milana
Kasika: ,,Marketing je zplsob/Cinnost, jak sladit to co potifebuje a chce vné&jsi svét,
s poslanim, cili a zdroji podniku/organizace®. (Kasik, 2009, s. 10) Peter Drucker, jeden ze

zakladateli moderniho managementu, to vyjadfil takto: ,,Cilem marketingu je udé€lat akt
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prodeje nadbytenym. Cilem je znat a chapat zdkaznika tak dobfe, aby mu vyrobek nebo

sluzba presné odpovidala ... a prodavala se sama.* (Kotler, 2007, s. 38)

1.2 Vyvoj marketingu

Kazda firma by méla své aktivity realizovat na zaklad¢ dobie promyslené filozofie u¢innosti,
efektivnosti a socialné¢ zodpovédného marketingu. Zptsob, jakym firma komunikuje je
odrazem koncepce, kterou mé nastavenou. Existuje pét zékladnich koncepci, které ovliviiuji

charakter marketingovych aktivit:

Vyrobni - zastava stanovisko, ze spotiebitel¢ budou mit v oblibé ty produkty, které jsou

lehce dostupné a za nizkou cenu.

Vyrobkové - ptedpokladd, ze zdkaznici budou preferovat ty produkty, které maji nejvyssi
jakost, vykonnost nebo zcela nové vlastnosti.

Prodejni - vychéazi z predpokladu, Ze kdyby byli spottebitelé ponechdni sami sobg,
pravdépodobné by si dost produkti nekoupili. Firmy proto museji vyvijet agresivni prodejni
a propagacni Usili.

Marketingovéd - predstavuje nazor, Ze kli¢ k dosahovani cili organizace spociva ve
schopnosti byt efektivnéjsi v ur€ovani potieb a prani cilovych trhli a v jejich uspokojovani

nez konkurence.

Socialni marketingové koncepce - zastdva nazor, Ze ukolem organizace je urovat potieby,

ptani a z4jmy cilovych trhil a poskytovat Zadouci uspokojeni potieb Uc€inngji a efektivnéji

nez konkurenti zptisobem, ktery zachovava nebo zvysuje blahobyt spotiebitele a spolecnosti.

Uzitecnost prvych tii koncepci je v soucasné dob¢ znacné¢ omezena. Marketingova koncepce
vychézi z kli¢ového piesvédceni, ze firmy museji dosahovat svych cilii tak, Ze budou
identifikovat zédkaznické potieby a uspokojovat je Gc¢innéji a efektivnéji nez konkurence.
Koncepce vychdzi zdobie definovanych trhli, zaméiuje se na zakaznické potieby,
koordinuje veSkeré podnikatelské aktivity, které pusobi na zakazniky, a uspokojovanim

zakaznikl dosahuje rentability.

Socidlné marketingova koncepce fikd, ze Ukolem firem je identifikovat potieby, pfani
a zajmy cilovych trht a poskytovat pozadované uspokojeni efektivnéji a UCinngji nez
konkurence takovym zplsobem, ktery ochraniuje nebo zvysuje spotiebitelsky a spoleCensky

blahobyt. Tato koncepce vyzyva organizace, aby udrZzovaly v rovnovaze tii zalezitosti: zisky
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spolecnosti, uspokojovani spotiebitelskych pozadavki a vetfejné z4jmy. (Kotler, 2001,

5. 33 - 46)
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2 STRATEGICKE PLANOVANI

Strategické planovani je dillezity nastroj pro dosaZeni cilli a efektivni fizeni. Umoziiuje
identifikovat a odstranit prekazky brzdici rozvoj. Bez peclivé zpracovaného a skutecné
uplatnovaného strategického planu hrozi, Ze vedeni bude neustale zahlcovano operativnimi
a provoznimi zalezitostmi a rozvojové c¢innosti se budou feSit nahodile. (Strategické

planovani, [b.r.])

Strategické planovani umoziuje systematicky pracovat s informacemi z minulosti a
pritomnosti, urovat smér a konkrétni cile, kterych ma byt dosazeno, predvidat vyvoj a
reakci firmy v budoucnosti, ale také neopomenout ménici se okolnosti a pritbézné napliovat

stanovené cile. (Kotler, 2004, s. 80)

Strategické planovani je mozné rozdélit do n€kolika fazi. Podle Thomsona a Stricklanda se
skladaji z peti na sebe navazujicich zakladnich prvka: formulace poslani, stanoveni cild,
hodnoceni a volba strategie, zavadéni a realizace strategie a zhodnoceni vysledl s analyzou
situace a iniciaci opravnych opatieni. (Grasseova a kol., 2010, s. 16) Jakubikova (2008, s.
20) uvadi casti: vize a mise, strategické cile, analyza prostfedi (vnéj$i prostiedi: makro a
mikro a vnitini prostfedi) a formulace strategie. Poslednim krokem je implementace

strategie, evaluace a kontrola.

2.1 Stanoveni vize, mise a firemnich cilu

Vize piedstavuje soubor specifickych idedlii a priorit firmy, obraz jeji budoucnosti, ktery
vychazi ze zékladnich hodnot nebo filozofie. VyZaduje, aby vSichni ve firmé pochopili a
ptijali roli pfi jeji realizaci a vyuzivani hodnot, které obsahuje. Vize musi byt jasné
formulovana, realistickd a dobfe komunikovatelna. Dava odpovéd’ na otazku, jak bude

podnik vypadat v budoucnosti. (Jakubikova, 2008, s. 20)

Kazdd ucinna vize je charakterizovana znaky: obraznost, adresnost, uskutec¢nitelnost,

jednoznacnost, flexibilita a srozumitelnost. (Tvorba poslani, vize a strategie podniku, [b.r.])

Misi se rozumi vysvétleni toho, pro¢ firma viibec existuje a prohlaseni o tom, ¢eho si firma

pieje dosahnout. (Jakubikova, 2008, s. 21) Mise je orientovana na veskeré okoli podniku

vvvvv

strategie podniku, [b.r.])
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Kdyz vize ukazuje obraz budoucnosti a mise ditvod existence, cil je pak stav, jehoz ma byt
v budoucnosti dosazeno a ktery lze méfit prisluSnymi kvalitativnimi nebo kvantitativnimi
ukazateli. Cilem firmy je podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 92) rozvoj, rist a zisk.
Konkrétni cile museji byt jasné vymezené, museji vychazet z realného posouzeni schopnosti
a moznosti firmy, ze situace na trhu, z konkuren¢niho postaveni, potfeb a pozadavki vSech
zajmovych skupin, které jsou pro podnik diilezité. (Jakubikova, 2008, s. 25) Cile by se mély
vyznacovat ur¢itymi znaky a mél by byt: specifické, méfitelné, akceptovatelné, realistické a

casoveé vymezené. Tyto znaky se oznacuji pravidlem SMART.
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3 STRATEGICKE MARKETINGOVE RiZENI

Strategické fizeni firmy zahrnuje aktivity zaméfené na udrZzovani dlouhodobého souladu
mezi poslanim firmy, jejimi dlouhodobymi cili a disponibilnimi zdroji a rovné€z mezi firmou
a prostfedim, v némz firma existuje, a to prostiednictvim vymezeni vize, mise firemnich

cilt, firemnich strategii smétujicich k dosazeni cild a portfolia pro celou firmu.

Je nutné, aby ve strategickém fizeni firmy byl uplatiiovan marketing, protoze zZadna firma
nemuze existovat bez trhu a marketing je podnikatelskou koncepci s jednozna¢nou orientaci
na trh. Strategicky marketing pfipravuje podklady pro strategickd rozhodnuti tim, Ze
zpracovava informace o trzich a konkurenci a formuluje naroky na jednotlivé funkciondlni

strategie, coz jsou strategie v oblasti vyzkumu, vyroby, financi, apod. (Jakubikova, 2008, s.
36)

Strategické marketingové fizeni se stalo nezbytnosti, piestoze si to stale jesté spousta firem
neuvédomuje. V konkurencnim usili vitézi ten, kdo nejlépe predvida budouci vyvoj
v predstihu, reaguje na n¢j a provadi zmény. Dal$i nezbytnou soucasti je porozuméni trhiim
a zékaznikim, coZ v konecném dusledku znamena realizace marketingu. (Jakubikova, 2008,

s. 62)

3.1 Marketingova situa¢ni analyza

Jedna se o metodu zkoumani vnitiniho a vnéjSiho (makro a mikro) prostiedi firmy, ve kterém
firma podnika, pfipadné které ji a jeji Cinnost néjakym zptisobem ovlivituje. Déle segmenty
trhu, konkurenci a odhad budouci poptavky a prodejii. Smétuje k cilovym trhiim a k nalezeni
realnych cila a strategii podniku pro jednotlivé trhy véetné strategii prvkli marketingového

mixu. (Jakubikova, 2008, s. 78 - 79)

Jakubikova (2008, s. 79 - 80) rozdéluje analyzu do tii ¢asti: informacni (vnéj$i a vnitini
prostiedi, matice konkuren¢niho profilu), porovnévaci (matice SWOT, SPACE a BCG a

interni - externi matice) a rozhodovaci.

SWOT analyza je metoda, pomoci niz lze identifikovat silné a slabé stranky podniku
(vnitini situace firmy) ve vztahu k ptilezitostem a hrozbam, jez vyplyvaji z vnéjSiho
prostiedi, které obklopuje firmu a piisobi na ni prostfednictvim nejriiznéjSich faktort.

Néazvy vychazi z pocatecnich pismen anglickych slov: strengths (silni stranky), weaknesses

(slabé stranky), opporunities (pfilezitosti) a threats (hrozby).
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Analyza SWOT je vlastné¢ analyzou vnitiniho a vnéjSiho prostiedi:

1.

Vnitini prostiedi — urCuje silné a slabé stranky firmy. Ty jsou v pfimé kompetenci
firmy a je tedy mozné je zménit.

Pfi vnitini analyze je tfeba se zaméfit na: pozici na trhu, personalni vybaveni,
existenci informacniho systému, technickou a technologickou uroven, financovani
podniku, oblast marketingu (vSechna 4P), vztah se zdkazniky, dodavatele, aj. (JVM-
RPICs. 1. 0,2011)

Vnéjsi prostredi — uruje mozné piilezitosti pro rozvoj firmy a zaroven identifikace
moznych rizik, které by rozvoj firmy mohly znemoznit nebo dokonce ohrozit
stavajici pozici na trhu.

Prilezitosti a hrozby neni samy o sobé mozné minimalizovat, respektive
maximalizovat, je mozné je pouze snizit nebo zvysit jejich vliv na podnik. Faktory
vnéjsiho prostiedi podniku lezi mimo kontrolu podniku.

PrileZitosti se snazi podnik maximalné vyuzit k tomu, aby posilil svoji pozici na trhu.
Vliv hrozeb je tfeba minimalizovat, popf. se na jich diisledky alespon dobie pfipravit.
Pti vnéjsi analyze je tfeba se zaméfit na: spolecenskou (socialni) situaci ve vztahu
k zakaznikim, vlivy demografické, kulturni faktory, technické a technologické
prostiedi, ekonomické faktory, politické a legislativni vlivy a potencialni konkurenci.

(JVM-RPIC s. r. 0,2011)

Silné stranky Slabé stranky
(sfrengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavajl skutadnosti, zde se zazmamenavaji ty vaci,
které prinase]i vyhody jak zakaznikim, které firma nedéla dobfe, nebo ty,
fak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou leépe
PrileZitosti Hrozby
(eportunifies) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, kterg zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lepe trendy, udalosti, ktere mohou sniZit poptavku
uspokajit zakazniky a prinést firmé gspéach nebo zapficinit nespokojenost zakazniki

Obr. 1. SWOT analyza (zdroj: Jakubikova, 2008, s. 103)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

Na zaklad¢ analyzy SWOT muze firma ptikrocit k ureni specifickych cili pro dané
planovaci obdobi nazvanou formulovani cili. Aby systém cilového fizeni fungoval, cile
musi spliiovat Ctyfi zékladni pozadavky a byt:

o 4

1. hierarchicky uspotfadané od nejdilezitéjSiho k nejméné dulezitému,
2. kvantifikovany,

3. realné a vychazet z analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostiedi,

4

konzistentni.

Cile urcuji kam, se chce firma dostat a strategie urcuje, jak se tam dostat. (Kotler, 2001, s.

93 — 94)

SWOT analyza muze byt také vyuzita k identifikaci moznosti dal§iho vyuziti unikéatnich
zdrojii nebo klicovych kompetenci firmy. Nevyhodou SWOT analyze je, Ze je pfilis staticka

a velmi subjektivni. (Jakubikova, 2008, s. 103)

3.2 Analyza prostiedi

Prostfedi mize byt charakterizovano jako soubor okolnosti, ve kterych nékdo Zije a které ho
néjakym zplsobem ovliviiuji. Marketingové prostiedi je velmi dynamické, ptfedstavuje

nekoncici fetézec ptilezitosti a i hrozeb. (Jakubikova, 2008, s. 81)

Mnozi autofi, mezi né€ patii i Kotler (2007, s. 129 - 130) déli prostiedi na vnéjsi a vnitini.

3.2.1 Vnéjsi prostiedi
Vnéjsi prostiedi firmy se ¢leni na makroprostiedi a mikroprostiedi.

Mikroprostiedi zahrnuje dodavatele, marketingové zprosttedkovatele, zakazniky,
konkurenty a vefejnost. VIlivy mikroprosttedi mlze firma ndastroji marketingu

a marketingové komunikace ménit. (Foret, 2011, s. 50)

Dodavatelé predstavuji vSechny firmy a také jednotlivce, ktefi jsou pro firmu stéZejni
z hlediska ziskavani potiebnych zdrojii. Mezi dodavatele spadéa naptiklad trh prace, Skoly,

banky a kapitalovy trh.

Marketingovi zprostiedkovatelé jsou veSkeré firmy, které ovliviiuji firmu na trhu. Jedna se
o subjekty mezi vyrobci a zdkazniky. Ale jsou to také firmy, které pomahaji v distribuci
vyrobenych vyrobkl ¢i v propagaci a prodeji. Svlij vliv maji také skladovaci firmy,

pfepravni firmy, marketingové agentury, banky a tivérové spolecnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

Zékaznici jsou pro trh velmi daleziti, protoze pfinaseji firmé zisky. Kazdy dobry podnikatel
by mél védét, jaka je jeho cilova skupina zdkazniki a oslovit i1 cilovy trh. AZ poté mtlize

vytvaret rizné strategie.

Konkurence je pro spoustu firem negativnim pojmem. Ale je dulezité mit na paméti, Ze
konkurence je zdrava, ale nezddouci. Je dulezité, aby kazdy konkurent byl sledovéan,

identifikovan a také porazen spravnou technikou.

Veftejnost je skupina lidi, ktefi maji zdjem a vliv, aby spolecnost dosahovala zisku. Pro

nekteré firmy je vhodné vytvofit specidlni odd€leni pro styk s vetejnosti. (Podnikator, 2011)

Makroprostredi zahrnuje demografické, ekonomické, technologické, politické,

legislativni, socidlni a kulturni vlivy, které ovliviiuji velikost prodeje a zisky.

Politicko-pravni prostiedi zahrnuje legislativu regulujici podnikédni a ur€ujici zdanéni

podnik, ptedpisy pro mezinarodni obchod, ochranu spotiebiteld, pracovni pravo a dalsi.

Ekonomické prosttedi zahrnuje hruby domaci produkt, ekonomicky rast v odvétvi, vydaje
spottebitelt, urokové sazby, vladni vydaje, minimdlni mzdu, politiku nezaméstnanosti,

inflaci a dalsi.

Sociélni prosttedi zahrnuje piijmy domacnosti, demografické faktory, zménu Zivotniho

stylu, vzdé€lani, trendy, kulturu a dalsi.

Technologické prostiedi zahrnuje vladni vydaje na vyzkum, nové primyslové technologie,

patenty, spotiebu energie, internet a dalsi. (Blazkova, 2007, s. 53)

Dopady uvedenych faktorti makroprostredi predstavuji pro kazdou firmu zakladni
determinanty jeji existence i veSkerého fungovani, véetné feSeni konkrétnich problémi.
Proto je nezbytné o nich védét, predvidat jejich vyvoj a byt na né co nejlépe ptipraven. Tyto
faktory neni moZné podnikovymi marketingovymi ndstroji mozné ovlivnit, natoz zménit.

(Foret, 2011, s. 49 - 50)

3.2.2 Vnitini prostiedi

Vnitini prostfedi firmy tvofi zdroje firmy (materidlové, financni a lidské): management,
zaméstnanci, organizacni struktura, kultura firmy, mezilidské vztahy, etika a materidlni
prostiedi. Vnitini prostfedi se vztahuje na faktory, které mohou byt podnikem piimo fizeny

a vedenim ovliviiovany.
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Ke zhodnoceni interniho prostfedi 1ze vyuzit metodu VRIO, ktera je zaméfena na zdroje

firmy, které se ¢leni na fyzické, lidské, finan¢ni a nehmotné. (Jakubikova, 2008, s. 88)

3.3 Analyza konkurence

Predpoklada-li firma uspésné podnikéni a udrzeni pozadované dynamiky rastu, méla by
kazda firma dikladné analyzovat své konkurenty. Podle Bednarcika (2007, s. 40 - 41)
analyza konkurence vyzaduje mapovani tzv. pfimych i nepiimych konkurentl, a to
stavajicich, tak i téch, ktefi se mohou objevit v blizké, ¢i vzdalené budoucnosti. A rozliSuje
tyto kategorie konkurence: konkurence variant vyrobki, konkurence znacek, konkurence

ruznych technologii, konkurence primyslového odvétvi a rozpoctova konkurence.

Tomek a Vavrova (2007, s. 68 — 69) ve své knize popisuji, Ze analyzu konkurence neni
mozné omezit jen na dil¢i aspekty, ale musi predstavovat komplexni informaci, kterd se
sklada z: identifikace konkurence, urceni struktury konkurence, provedeni vlastni analyzy

konkurence a ur€enim konkurencni strategie.

Zasadni pro urCeni struktury konkurence je identifikace v ramci zakladnich urovni
konkurence. Cestou miize byt Porterova analyza, kterd vysvétluje konkurenc¢ni chovani

prostiednictvim trznich okolnosti.

Porterova analyza konkuren¢ni pozice firmy v odvétvi slouzi k zmapovani faktort, které

ovliviiuji vyjednavaci pozici firmy. Mezi analyzované faktory patfi:

e stavajici konkurenti,
e novi konkurenti,

e dodavatelé,

e zakaznici,

e substituty.
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Hrozba nowé vetupujicich firam
|"-'- -\-\u

Potenclondini
nové firmy

A 4

; Konkurence v odvatvi ;
Wi dodavalel Viiv odbératelu

25— l ——
Dodavatalé |!-—h Zakaznici

s Yy

Soupefeni mezi
existujicimi firmami

*

e ™y

Substituty |

Hrozba substituénich produkbi

Obr. 2. Porterova analyza konkurencnich sil (zdroj: Kozel,

Mynatova, Svobodova, 2011, s. 38)

Analyza by méla byt zaméfena na vyvojové trendy a neméla by se zabyvat pouze situaci,
jaka byla ¢i je, nybrz jak se situace bude vyvijet v asovém horizontu. (Hanzelkova, 2009,

s. 109)
Konkuren¢ni sily vytvareji nasledujici hrozby:

Hrozba nové vstupujicich firem - vysoké vstupni i vystupni bariéry mohou pfinést vysoky
zisk nebo pii netuspeéchu dalsi zvySené ndklady pii vystupu. Nizké bariéry znamenaji nizkou

rentabilitu.

Hrozba intenzivni odvétvové konkurence — pti poklesu tempa riistu prodeje nejsou zcela
vyuzity vyrobni kapacity, a pokud jsou vystupni bariéry z odvétvi pfili§ velké, vede to napf.
k cenovym valkam.

Hrozba rostouciho vlivu dodavateli — vyjednavaci sila je vysoka v pfipadé, ze jsou

koncentrovani, organizovani, neexistuji substituty, dodavka je pro firmu dalezita nebo je-li

zména dodavateli naro¢na ¢i nemozna.

Hrozba rostouciho vlivu zakaznikda — vyjednavaci sila je vysoka v ptfipad€, ze jsou

koncentrovani, organizovani, existuji substitucni vyrobky, pokud pro zdkaznika znamena
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cena odebiranych produktii malé procento jejich celkovych odbért a pro firmu je vyznamnou

polozkou celkovych trZzeb.

Hrozba substitu¢nich produkti — substitu¢ni vyrobky nahrazuji produkty firmy, omezuji

ceny a tim 1 zisky firmy. (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 38)

3.4 Portfolio analyza

VétsSina podnikl chee rlst, proto cesta k ristu se stdva diky rozSifeni portfolia aktivit,
vstupem na trh s novou aktivitou nebo vstupem na novy trh. Rozsifeni portfolia znamena

systematicky cilené a efektivni fizeni. (Zuzék, 2011, s. 40)

Podnikatelské portfolio l1ze analyzovat prostfednictvim matice BCG, matice GE ¢1 metody
Meftferta. (Jakubikova, 2008, s. 104 — 114) Cilem téchto analyz je snaha o podporu
manazerského rozhodovani pii alokovani omezenych podnikovych zdrojl. (Zuzék, 2011, s.

41)

Zuzék (2011, s. 42 — 43) uvadi take rizika rozsifeni portfolia: rozloZeni rizika na vice aktivit
nebo trhi, protoze kazdy trh a aktivita se chova z hlediska ¢asu odli$n€ a pisobi na ni odli$na
rizika. Riziko se zvySuje také plisobenim v novych odvétvich a na novych trzich a také

zaméfenim se na vice ¢innosti.

3.5 Volba strategie

Strategie se obvykle déli do dvou skupin: strategie zamétena na trh a strategie zaméfena na
konkurenci. Pfikladem strategii zaméfenych na trh je pfistup Ansoffa, vyjadieny matici

produkt/trh (tzv. strategie ristova). (Jakubikova, 2008, s. 137 — 138)
Kotler (2007, s. 580 — 600) udava ctyfi typy strategii:

e strategie trzniho viidce — firma usiluje o udrzeni trzni pozice,

e strategie trzniho vyzyvatele — firma pladnuje ofenzivni zvySeni trzniho podilu
napadenim trzniho viidce nebo malych podnikli v oboru podnikani,

e strategie nasledovatele — firma se pfizptisobuje konkurenci v oboru (pfedevsim
trznimu vudci),

e strategie obsazovani trznich vyklenkli — vétSinou je zajimava pro mensi podniky,
zajiStujici takovou €ast trhu, kterd vyzaduje specidlni schopnosti a pro vétsi podniky

je malo atraktivni.
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K rozdéleni téchto strategii je kriticky Meffert (Jakubikova, 2008, s. 139), ktery uvadi, Ze se
soustied’uji pouze na otazku, zda strategie nepredstavuji role, o které se podnik na trhu snazi.

Dalo by se konstatovat, Ze se vice jednd o alternativy cili nez o alternativy chovani.
Dalsi rozdéleni strategii zpracoval Porter:

e strategie nakladového viiddcovstvi — firma se soustfedi na dosaZeni nizkych nakladi
vyroby a distribuce,

e strategie diferenciace — firma klade diiraz na dil¢i prvek marketingového mixu, ktery
zakaznici povazuji za dulezity,

e strategie koncentrace — firma se zamé&fi na jeden nebo na uZzsi trzni segmenty, tim

ziské o téchto segmentech hlubsi znalosti. (Jakubikova, 2008, s. 139)
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4 MARKETINGOVY PROCES

Je proces analyzy marketingovych pftilezitosti, volby cilovych trhli, vytvofeni

marketingového mixu a fizeni marketingového usili. (Kotler, 2007, s. 59)

Jedna se o jednu z technik zkoumajici chovani a reakce zdkaznika z hlediska ucinnosti

marketingové komunikace, ktery pfinasi potfebna data o spotiebitelich. (Frey, 2011)

4.1 Segmentace trhu

Znamena rozdéleni trhu na rGzné skupiny kupujicich srozdilnymi potfebami,
charakteristikami ¢i chovanim, které mohou vyzadovat odlisné produkty a marketingové

mixy. (Kotler 2007, s. 457)

Tomek a Vavrova (2007, s. 120) tikaji, ze divodem segmentace je vytvoreni homogennich

skupin poptavajicich z heterogennich trznich elementf.

Cileny marketing vyzaduje splnéni tii pfedpokladi: segmentaci trhu (rozde€leni trhu na
odli$né skupiny kupujicich), zacileni v rdmeci trhu (zjisténi atraktivity jednotlivych segmentt

a vybér jednoho ¢i nékolik) a umistovani na trhu (stanoveni strategii pro cilové segmenty).

Pro segmentaci se vyuziva odliSeni spotfebnich trhii a primyslovych trhi. Prehled kritérii

segmentace spotifebnich trhi:

e geografickd (zem¢, region, klimaticka oblast, oblast),

e demograficka (v€k, pohlavi, velikost rodiny, zZivotni cyklus — napt. svobodni, pocet
deéti),

e socidln¢ ekonomickd (pfijem, zaméstnani vzdélani, spoleCenskd skupina,
nabozenstvi, narodnost),

e psychologicka (osobnost — napt. dominantni, Zivotni styl — napt. bohémsky),

e motivy koupé (hledany prospéch, pozadovany uzitek),

e kupni chovéani (stupeni uziti, vérnost znacce, faze kupniho procesu),

e citlivost na marketingové nastroje (produkt, sluzba — napt. pozadavky na kvalitu,

cena, slevy, komunikace, distribuce). (Tomek, Vavrova, 2007, s. 120 — 125)

Uvedené faktory dle Jakubikové (2008, s. 134) pfinasi uzitek segmentace: méfitelnost,

dostupnost, vydatnost, akceschopnost, ziskovost, konkurenceschopnost a pottebnost.
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4.2 Marketing sluzeb

S rostouci ekonomickou urovni vzriistd i objem poskytovanych sluzeb a mnoho trznich

nabidek ptfedstavuje kombinaci vyrobkl a sluzeb. (Kotler, 2001, s. 20 — 21)

4.2.1 Definice sluzeb

Jednotlivé oblasti sluzeb se vzdjemné znacné lisi. Velkym odvétvim je statni sektor se
soustavou soudd, sluZzeb pro nezaméstnané, nemocnic, armady, police, post, organizaci
vetejné spravy a skol. DalSim velkym odvétvim je soukromy neziskovy sektor se soustavou
muzei, charitativnich organizaci, cirkvi, univerzit a nadaci. Zna¢né ¢ast podnikatelskych
subjektil, jakou jsou napiiklad aerolinie, banky, vypocetni stfediska, hotely, pojiStovaci
spole¢nosti, advokatni kancelafe, konzulta¢ni sluzby, prakticni 1ékati a dalsi, tvori dalsi
velké odvétvi sluzeb. Definice sluzby je jakdkoliv ¢innost nebo schopnost, kterou muze
jedna strana nabidnout druhé stran€. Svou podstatou je nehmotna a nevytvari zadné hmotné
vlastnictvi. Poskytovani sluzby muze (ale nemusi) byt spojeno s hmotnym produktem.

(Kotler, 2001, s. 421)

4.2.2 Vlastnosti sluzeb

Sluzby maji tyto ctyfi hlavni vlastnosti: nehmotnost, nedélitelnost, proménlivost a
pomijivost.

Nehmotnost

Sluzby jsou nehmotné, protoze je nemizeme smysly rozpoznat, tak jako hmotny produkt
(napf. pacient psychiatrické ordinaci nemiize védét, jaky bude vysledek).

Aby se snizila neurcitost vysledkli poskytnuti sluzby, bude se zakaznik snazit vyhledavat
znaky, které by svédcily o jakosti sluzeb. Bude ji posuzovat na zdkladé mista, personalu,
vybaveni, propagacnich materialli, symbolil a ceny. Poskytovatel sluZzeb se proto musi snazit

o zhmotnéni nehmotného, aby tim poskytl hmatatelné dikazy. (Kotler, 2001, s. 424)
Nedé¢litelnost

Pro sluzby je typické, Ze jsou vytvaieny a konzumovany soucasné. Je-li pii poskytovani
sluzby pfitomen i zakaznik, vzniké interakce mezi poskytovatelem a zdkaznikem, ktera je

specidlnim rysem marketingu sluzeb. (Kotler, 2001, s. 424)

Proménlivost
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Zéavisi na tom, kdo, kdy a kde sluzby poskytuje. Stejna sluzba mize mit vysokou
proménlivost a také vnimani zdkaznika miZze byt rizné. Proto je vhodné, aby firmy
poskytujici sluzby meély nastavenou standardizaci procesu poskytovani sluzeb, kterad
zahrnuje: investice do lidskych zdroju, vybér persondlu, skoleni a sledovani spokojenosti

zakaznika.

Pomijivost

Sluzby nemohou byt skladovéany, proto pokud nejsou prodany v té dobé, kdy jsou nabizeny,
jsou ztraceny. Pomijivost sluzeb nevytvaii zvlastni problém, pokud je poptavka stala,
protoze je mozné piedem zajistit dostatek personalu. Jakmile zacne poptavka kolisat,

vznikaji firmam vazné problémy. (Kotler, 2001, s. 426)

4.2.3 Sluzby IT

Pti Castych a rychlych zménéch je potiebné, aby organizace upustili od orientace na provoz
a poskytovani hardwaru, softwaru, infrastruktury a staly se poskytovateli IT sluzeb

podporujicich podnikani dané organizace piesné podle jejich potieb.

Posledni vyzkumy rozpoctli ukazuji, ze vydaje na provoz a udrzbu IT neustile stoupaji
a tudiz zbyva méné€ na vyvoj novych funkénosti informacnich systémt a IT sluzeb zvySujici
konkurenceschopnost organizace. Ve skuteCnosti je tieba, aby nejen poskytovatelé
outsourcovanych sluzeb, ale naopak hlavné interni poskytovatele IT zacaly chapat IT jako
celek, jako sluZbu a snaZili se ji co nejvice a flexibiln€ propojit s pottebami podnikdni daného

subjektu. (Prochazka, Klimes, 2011, s. 21)

Pojem IT sluZzby je chapan v kontextu jak internich, tak externich poskytovateli riznych
¢asti informacéniho systému. IT sluzbou tedy nechapeme pouze formu outsourcingu, ale
obecné poskytovani a provoz ur¢it¢tho modulu, sady funkc¢nosti informacniho systému

podporujici podnikové procesy organizace. (Prochazka, Klimes, 2011, s. 15)
Dva zakladni principy IT sluzby:

e Sluzba musi podle definice pomahat uzivateliim k dosaZeni poZadovanych cili.

e Zakaznik si kupuje sluzby za ucelem pieneseni rizik a nakladi na odbornika.

Z definice je jednoznaéné propojeni podnikovych cilti organizace s IT. (Prochazka, Klimes,

2011, s. 21)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

4.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souborem nastrojii marketingu ptsobicich na trhu, které firma vyuziva
k tomu, aby dosdhla marketingovych cili na cilovém trhu. Pokud jsou jednotlivé nastroje
ucinné sladény, projevi se jejich synergicky efekt. (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s.

44)
Nejcastéji jsou uvadeény CEtyfi hlavni prvky marketingového mixu, tzv. 4P:

e Vyrobek (Product) — cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i spotiebé
a co muize uspokojit néjakou potiebu ¢i prani.

e C(Cena (Price) — suma penéz pozadovana za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot,
které zdkaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uZivani produktu ¢i sluzby.

e Distribuce (Place) — cinnosti firmy, které ¢ini produkt nebo sluzbu dostupné
zékaznikim.

e Komunikace (Promotion) — Cinnosti, které sdéluji vlastnosti produktu ¢i sluzby

zakazniklim a presvédcuji je k nakupu. (Kotler a kol, 2007, s. 70 — 71)

yrobkova politika Cenova politika
{product) [price)
« sortiment = ceniky
« kvalita = slevy
. dasi_gn + nahrady
« znacka » platebni podminky
> X
{ Cilovi zakaznici "--II
I
|
| Planovany .'I
 positioning /
.\__\_\____'_____.-"
Komunikaéni politika Distribuéni politika
{promotion) (place)
= reklama « distribuéni cesty
+ osobni prodej « dostupnost
* podpora prodeje distribuéni sité
* public relation « prodejni sortiment

Obr. 3. Marketingovy mix (zdroj: Kotler, Armstrong, 2004, s. 106)
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V marketingu se prosadil také koncept 4C, a to z divodu zmény mysleni, které musi zacinat

u potieb zakaznika (4C):

e ReSeni potieb zdkaznika (Costumer solution): ndvaznost na vyrobek.
e Néklady vzniklé zdkaznikovi (Costomer cost): navaznost na cenu.
e Dostupnost feseni (Convenience): ndvaznost na distribuci.

e Komunikace (Communication): ndvaznost na marketingovou komunikaci. (Kozel,

Mynaiova, Svobodova, 2011, s. 44)
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Zakladem marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni tidaje o situaci na
trhu. Jedna se o systematické urCovani, shromazd’ovani, analyzovani a vyhodnocovani

informaci, tykajicich se urcitého problému, pied kterym firma stoji. (Kotler, 2001, s. 116)

Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jsou jeho jedineCnost, vysoka
vypovidaci schopnost a aktudlnost ziskanych informaci. Ale také je marketingovy vyzkum
finan¢né ndro¢ny na ziskani informaci, ma vysokou naro¢nost na kvalifikaci pracovnikd, ¢as

a pouzité metody. (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 13)

Marketingovy vyzkum lze realizovat nékolika zplisoby. Velké spolecnosti maji vlastni

marketingové oddéleni a malé firmy jej mohou realizovat nenaro¢nym zpiisobem, napiiklad:

e Zapojenim studenti, profesorii a docentl vysokych Skol na vyzkumnych
marketingovych projektech.

e Vyuzivanim internetu, kde malé firmy mohou ziskat levné velké mnoZzstvi informaci,
jak o konkurenci tak i zakaznikovi.

e Sledovanim konkurence kam smétuje.

e Specializované firmy marketingového vyzkumu. (Kotler, 2001, s. 117 — 118)

5.1 Proces marketingového vyzkumu
Marketingovy vyzkum by mél zahrnovat pét krok:

1. Specifikace problému a stanoveni vyzkumnych cilt — je nutné, aby nebyla stanovena
prilis Sirokd nebo naopak izka specifikace problému.

2. Sestaveni planu vyzkumu — v této fazi je sestaven efektivni plan pro sbér potfebnych
informaci a specifikovana vySe nakladil na realizaci. Pfi sestavovani planu vyzkumu
je tfeba rozhodnout, jaké informacni zdroje, vyzkumné piistupy, metody, plany
vybéru a kontaktovani respondentti budou pouzity. (Kotler, 2001, s. 118 - 120)

3. Sbér informaci — diky modernim technologiim je sbér informaci rychlejsi
a dokonalej$i. Ke sbéru informaci se vyuziva jak dotazovani pomoci formuléait nebo
e-maild, tak 1 osobniho dotazovani respondentii. Tato faze procesu marketingového
vyzkumu je nejnachylnéjsi na vznik chyb, jako jsou nepoctivé a duplicitni odpovédi

¢1 imyslné zkreslené hodnoty.
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4. Analyza informaci — za zakladé sesbiranych informaci sestavenych do tabulek, jsou

stanoveny Cetnosti vyskytu, primérné hodnoty a dalsi statistické ukazatele, z kterych
ziskame dtlezité vysledky pro rozhodovani.

Prezentace vysledki — je zav€renym krokem marketingového vyzkumu.
U prezentace vysledka je dulezité predkladat pouze podstatné zjisténi pottebné pro

dalsi strategické rozhodovani. (Kotler, 2001, s. 128)

5.2 Kvantitativni vyzkum

Utelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méfitelna ¢iselna data. K ziskani statisticky

spolehlivych vysledkli by mél mit kvantitativni vyzkum dostate¢né velky a reprezentativni

vzorek respondent.

Jednotlivé techniky kvantitativniho vyzkumu jsou:

1.

Osobni rozhovory — jsou zajiStovany proskolenymi tazateli na predem ureném
misté (napt. v domacnostech, na pracovistich, na ulicich nebo v obchodnich centrech
apod.). Jedna se o pfimou komunikaci face to face, ktera je vhodné&jsi pro ptipadnou
Zvlastni variantu predstavuje telefonické dotazovani, které je velmi operativni
s niz§imi naklady. (Foret, 2011, s. 121 — 123)

Dotaznik — nejmlad$im zptisobem dotazovéani je online elektronické dotazovani, kdy
jsou od respondentil zjistovany informace prostfednictvim dotaznikd v e-mailech
nebo na webovych strankach. Nejvetsi vyhodou je nizsi financni a ¢asova narocnost.
Rozesilani e-mailt je rychlejsi neZ rozesilani klasickych dopisti a také vyhodnoceni
je snazsi, protoze vSechny odpovédi jsou v elektronické podobé. Za dalsi vyhodu lze
povazovat adresnost. K nevyhodam se fadi nizka vybavenost internetem a pocitaci v
domadcnostech (napf. u starsi generace nebo v urcitych regionech) a obavy se zneuziti
odpovédi v elektronické podobé. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 177 - 178)
Pozorovani — je nepifimym nastrojem sbéru dat, protoze nevyzaduje pfimy kontakt se
zkoumanymi subjekty a neni zavislé na ochoté respondentl spolupracovat. Pokud
pozorovany nevi, ze je pozorovan, chova se spontdnn¢ a nemiize sam zamérn¢ zmenit
své chovani. (Kozel, Mynéarova, Svobodova, 2011, s. 179)

Experiment — navozuje novou situaci a je zkoumano, jak na ni budou zékaznici
reagovat. Pii experimentu se pozoruje a vyhodnocuje chovani a vztahy v uméle

vytvofenych podminkdch. Aby byl experiment uspesny, velky vyznam je kladen na
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prostiedi experimentu, proto se do né¢j zamérné zasahuje, aby bylo dosazeno stejnych
podminek pro vSechny pokusné subjekty. (Kozel, Mynatfova, Svobodova, 2011,
s. 181 - 182)

5.3 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se pokousi zjistit divody chovani lidi, jejich pohnutky a byva omezen
na mensi pocty dotazovanych jednotek. Vyzkum je pouzivan tehdy, kdyz je tieba se v nové
problematice zorientovat ¢i ziskat neotfelé ndpady pred realizaci kvantitativniho zkoumani.
Poznatky se mohou stat nepostradatelnym doplitkem kvantitativniho vyzkumu, ¢i dokonce

nasledné marketingové komunikace.
Zakladni tfi techniky kvalitativniho vyzkumu tvofi:

1. Hloubkové rozhovory — technika spociva v pozorném naslouchdni respondentt,
kterym jsou pouze ptredneseny problémy, k nimz se vyjadiuji. Celé rozhovory jsou
zaznamenavany a nasledné¢ vyhodnoceny. Do této skupiny napiiklad patfi mystery
shopping.

2. Skupinové rozhovory (focus group) — na rozdil od individudlnich hloubkovych
rozhovort je diskuze vedena ve skupin€, diky ¢emuz jsou odbourdvany zébrany a
odpovédi jsou piirozenéjsi. V ramci skupinovych rozhovort 1ze testovat a hodnotit
konkrétni produkty a jejich vlastnosti.

3. Projektivni techniky — probouzi pfedstavivost a asociace, at’ uz verbalni ¢i vizualni.

(Foret, 2011, s. 134 - 135)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

6 KOMUNIKACNI MIX

Komunikaéni mix je seznam aktivit a ndstrojii, které bude spole¢nost vyuzivat pfi

komunikaci se svou cilovou skupinou zakaznikti. Hlavni nastroje komunika¢niho mixu jsou:

e Reklama — jakakoliv placena forma neosobni prezentace a komunikace myslenek,
zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora. Zahrnuje tisk, rozhlasové a televizni
vysilani, plakaty, billboardy a dalsi.

e Osobni prodej — osobni prezentace provadéna prodejci firmy za ucelem prodeje
a budovani vztahl se zdkazniky.

e Podpora prodeje — kratkodobé stimuly, které maji povzbudit nakup ¢i prodej vyrobku
nebo sluzby. Podpora prodeje zahrnuje expozice v prodejnach, prémie, slevy,
kupdny, soutéze, specidlni komunikaci, pfedvadéni ¢i demonstrace.

e Vztahy s vefejnosti — budovani dobrych vztaht sriznymi cilovymi skupinami
pomoci pfiznivé publicity, budovanim dobrého jména firmy a odvracenim ci
vyvracenim fam, informaci a udalosti, které stavi spole¢nosti do neptiznivého svétla.

e Piimy marketing — pfimé spojeni s jednotlivymi, vybranymi cilovymi zakazniky,
které ma vyvolat okamzitou odezvu a rozvijet trvalé vztahy se zdkazniky. Zahrnuje
nejen direct mailing, ale i telemarketing, neadresnou distribuci, on-line marketing

a také mobilni komunikaci. (Hanzelkova a kol, 2009, s. 73)

Nastroje marketingové komunikace jsou obohacovany o nové zpiisoby, u kterych se

predpokladé uplatnéni potencidlu v marketingu sluzeb. Jedna se o:

e Internetovou komunikaci, kterd se 1i8i zejména tim, Ze je vice interaktivni. Vyhody
internetové komunikace patfi moznost pfesného zacileni, snadné meéfeni reakce
uZzivateldl, nepfetrZitd moZnost zobrazeni reklamniho sdéleni a vysoka flexibilita.
Nevyhodou internetové komunikace je omezeni sdéleni pouze na spotiebitele, kteti
maji pfistup k internetu, a pfetrvavajici nedivéra n€kterych zadavatelii reklamy
1 ptijemct sdéleni. (Machkova, 2006, s. 167)

e Marketing udalosti (event marketing) — pojem oznacuje aktivity (udalost, prozitek),
které spolecnost pfipravuje pro zakazniky a ocekdva emocionalni zazitky spojené se
svou znackou, pficemz prozitek bude mit pozitivni dopad na pocity, coz se odrazi
v trvalej$i a intenzivnéjsi pfichylnosti k znacce.

¢ QGuerilla marketing — nekonven¢ni forma marketingu (napt. Sokujici, extravagantni,

aj.) pfi niz se nevyuzivaji tradi¢ni mediatypy (nebo se vyuzivaji, ale netradi¢né).
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Obvykle guerilla marketing vyuzivaji mensi firmy (s niz8imi reklamnimi rozpocty).
(Mediaguru, b.r.)

e Viralni marketing — forma marketingu na internetu. Spoc¢ivéa ve vytvoreni zajimavé
kreativity, kterou si jiz nasledn€ uzivatelé internetu sami preposilaji. Kreativita byva
vétSinou vtipna, se sexualnim podtextem, Sokujici, s origindlni myslenkou nebo
krasna.

e Product placement — umisténi konkrétniho produktu do filmu nebo televizniho
pofadu za ucelem jeho zviditelnéni. Ped vysildnim potradu, ktery product placement
obsahuje, ale i po skon¢eni, musi byt takovy potad oznacen symbolem. Na ¢eskych

obrazovkach se pouziva symbol PP. (Mediaguru, b.r.)
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7 MARKETINGOVA STRATEGIE

Marketingové strategie pfedstavuje Siroky marketingovy pfistup, ktery je vyuzivan pro

dosazeni stanovenych cil.

Nekteré literatury doporucuji navrh marketingova strategie strukturovat podle jednotlivych

oblasti strategie:

o zakladni cile pro oblast marketingu,

o strategie znacky,

e komunika¢ni strategie,

o strategie komunika¢niho mixu,

e korporatni design,

o lidské zdroje v marketingu,

e finan¢ni a materidlové zajisténi marketingu,

e informacni strategie pro marketing.
Navrh marketingové strategie by mél obsahovat nejen popis, jak by firma méla v ¢asovém
horizontu postupovat, ale také definovat strategické cile. Strategické cile by se mély
vyznacovat urCitymi znaky: specifické, méfitelné, akceptovatelné, realistické a Casové
vymezené. Tyto znaky se oznacuji pravidlem SMART.
Pokud je marketingova strategie spravné navrzena, jeji zavéry by se mély shodovat se zavéry
SWOT analyzy. Jestlize jsou vramci SWOT analyzy identifikovany slabiny a hrozby je
tteba najit takové strategické opatieni v oblasti silnych stranek a pftilezitosti, které tyto
slabiny a hrozby eliminuji. Toto opatfeni nasledné zapracovavame do strategického planu.
Dulezitym prvkem celé strategie je stanoveni dosazitelnych cild, které jsou kontrolovany

a vyhodnocovany. (Hanzelkova, 2009, s. 144 - 145)

7.1 Implementace marketingové strategie

Samotna definice marketingové strategie nenabyva vyznamu, pokud neni uvedena do praxe.
Jestlize je marketingova strategie zalezitosti dlouhodobého procesu fizeni, pak nasledné

uvedeni do praxe je procesem kratkodobym.

7.2 Marketingovy plan

Jednim z nastrojii implementace marketinkové strategie je marketingovy plan. Ten definuje

pouziti riznych marketingovych aktivit v ¢asovém obdobi tak, aby bylo co nejlépe dosazeno
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marketingovych cilti. Pro realizaci cili marketingového planu je typické obdobi jednoho
roku, kde jsou jednotlivé aktivity zasazeny do krat$iho ¢asového tseku.
Marketingovy plan pro dané obdobi by m¢l konkrétné stanovovat:

e Jaké aktivity budou v marketingu v daném obdobi realizovany.

e Kdo bude za jejich realizaci odpovédny.

e Do kdy maji byt tyto aktivity realizovany.

e Kolik finan¢nich prostfedkl na n€ bude v ramci ro¢nich rozpocta ptidéleno.

(Hanzelkova, 2009, s. 147)

7.3 Vyhodnoceni a kontrola marketingové strategie

Je dilezité, aby kontrola a vyhodnocovani marketingové strategie probihalo pribéZzné
a neustale. Zejména u mensich a stfednich firem, jsou pribézné kontroly a vyhodnoceni
marketingové strategie zanedbavany nebo Uplné€ vypustény coz nasledné vede k celkovému
znehodnoceni strategie. V pfipadé€, Ze firma zaznamena problémy pfi plnéni nékterych
marketingovych cili, musi podrobné prozkoumat diivody, proc se tyto cile nedafi napliovat

a najit feSeni k jejich odstranéni. (Hanzelkovéa, 2009, s. 149)
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8 CIiL DIPLOMOVE PRACE

Diplomovéa prace se zabyva problematikou marketingu sluzeb v oblasti informacnich
technologii a na zaklad¢ zavedenych postupti, pravidel a strategii se snazi najit nejvhodné;si
zpusob propagace spolecnosti na trhu IT sluzeb. Praktické ¢ast analyzuje trZzni segment, nové
ale 1 stavajici zakazniky, zjiStuje mozné ptilezitosti ¢i slabé stranky, které ve vysledku vedou

k navrhu marketingové strategie.

Hlavnim cilem diplomové prace je popsat spolecnost zamétenou na IT a navrhnout smeér,

kterym by se marketingova strategie méla ubirat, aby umoznila rozvoj spole¢nosti.
Cilem diplomové prace:

e Identifikovat silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby.

e Provést kvantifikovany vyzkum formou dotaznikového Setteni, z kterého budou
vyvozeny konkrétni zavery.

e Nastinit marketingovou strategii s ohledem na teoretickd vychodiska préce
a provedenou analyzu.

e Najit nejvhodné;si zptisob propagace spolecnosti na trhu IT sluzeb.
Vyzkumné otazky:

e Jakou ma v soucasné dob¢ nejsilngj$i stranku spole¢nost zaméiena na IT?

e Na které marketingové ¢innosti by se méla spole¢nost orientovat?
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II. PRAKTICKA CAST
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9 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Uvodem této kapitoly je nutné sdélit, ze v celé diplomové praci nebude sdélen nazev
spole¢nost a bude pouze pouzivana formulace ,,spolecnost zaméfend na informacni
technologie* (IT). Dlvod je ten, ze jednatel spolecnosti se obava vysoce konkuren¢niho

prostiedi, které v tomto oboru panuje a nasledného ohrozeni pozice spole¢nosti na trhu.

9.1 Vyvoj spole¢nosti

Myslenku zalozeni IT spole¢nosti mél jednatel jiz od roku 1997. V této dob¢ pracoval jako
zamé&stnanec na pozici servisni technik identifikanich systéma a nasledné tyto znalosti
zro€il a rozsifil ve vyvojovém oddéleni, kde se vénoval programovani. Vzhledem
k neptiznivému ekonomickému vyvoji této firmy dalsi krok plsobeni zvolil na pozici
spravce sit€¢ u velké spolecnosti. Po celou dobu se v osobnim ¢ase vénoval konzultatnim
a servisnim ¢innostem jak pro domdcnosti, tak i pro mensi a sttedni firmy. VSe vyvrcholilo
v roce 2006, kdy se rozhodl osamostatnit a stal se OSVC. Pfedmétem podnikéni bylo
zminéné poskytovani IT sluzeb. V roce 2009 forma OSVC nebyla jiz dostate¢na a vznikla
spolecnost s ru¢enim omezenym se sidlem ve Zlinském kraji, kterd pokracuje dodnes.
Spole¢nost zaméfend na IT mé jednoho jednatele, ktery jménem spolecnosti jedna

a podepisuje samostatné.

9.2 Predmét podnikani

Hlavnim odvétvi ¢innosti spolecnosti zaméfené na IT jsou dle klasifikace ekonomickych
¢innosti:

e sprava pocitacového vybaveni,

e poradenstvi v oblasti informacnich technologii,

e programovani,

e ostatni ¢innosti v oblasti informac¢nich technologii.

9.3 Zaméreni spolecnosti

Spolecnost zamétend na IT se fadi mezi malé firmy, ktera ma své zaméstnance a také externi
specialisty. Spolecnost zamétend na I'T mimo jiné nabizi zakazniklim tyty sluzby:
e servis a spravu pocitacove sité,

e vybudovéani pocitacové sité¢ od ndvrhu az po realizaci,


http://www.administratori.cz/outsourcing-it

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

e dodavka vypocetni techniky,

e instalace a konfigurace servert,

e konzultace a pfipojeni na Internet,

e programovani,

e tvorba internetovych stranek,

e programovani web aplikaci,

e bezpecnostni a SW audit,

e dohledové centrum,

e nastaveni a poradenstvi v ramci projektu CzechPOINT,

e poradenstvi a sluzby pii sprave certifikatu a certifikacnich autorit.

Od minulého roku spolecnost se zaméfenim na IT, rozsifila své portfolio sluZeb, a nové

nabizi feSeni inteligentnich domd.

Podle Kotlerova rozd¢leni roli spole¢nosti na trhu je firma v roli nasledovatele. Znamena to,
Ze neni pfedni firma na trhu ani vyzyvatel a nesnazi se bojovat s lidrem trhu. Spole¢nost ma
lepsi zazemi a podminky pro poskytovani sluzeb v porovnani s troskafi. Diky této pozici
musi spolecnost védét, jak si udrzet stadvajici zakazniky a nabidnout své sluzby s vySsi

kvalitou nebo je zajiStovat s niz§imi naklady.

9.4 Charakteristika cilové skupiny
Zakaznici spolecnosti se zamétenim na IT je moZné rozdélit do téchto kategorii:

e Zékaznici B2B —jedna se pfedevsim o firmy s jednotkami zaméstnancii, malé firmy,
ale vyjimkou neni ani n¢kolik stfednich firem s po¢tem zaméstnanct nad 100 osob.
V této skupiné€ zédkazniki se jednd predevsim o dlouhodobéjsi spolupraci zastfeSené
smluvnim vztahem. Dal$imi zdkazniky jsou Skoly a Skolské zafizeni, kterym bude
vénovana Cast v analyze sekundarnich dat, aby bylo zjiSténo, zda méa smysl se dale
na tuto skupinu zamétovat. Vyjimkou mezi zakazniky nejsou ani mensi obecni ufady,
které obvykle nemaji vlastniho IT pracovnika.

e Zakaznici B2C —jedna se o koncové zékazniky, kteti si Zadaji jednordzové dodavky

nebo sluzby.


http://www.administratori.cz/webdesign
http://www.administratori.cz/sluzby/bezpecnostni-audit-site
http://www.administratori.cz/sluzby/audit-sw
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http://www.czechpoint.cz/
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10 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

10.1 Analyza internich dat

Je prvni véci pro stanoveni marketingové situacni analyzy zpohledu vyvoje poctu

zakaznikd, jejich rozdé¢leni nebo podil obratu firmy.

Veskeré hodnoty v této kapitole byly se souhlasem jednatele spolecnosti zaméfené na IT
prepocitany stejny koeficientem, aby nedoslo k jejich zkresleni. Diivod pifepoctu byl ten,

aby téchto dat nevyuzila konkurence, kterd je v dan¢ oblasti a regionu pocetna.

10.1.1 Poclet zakaznika

Nejprve probéhlo stanoveni poctu smluvnich zédkaznikli. Smluvni zdkaznik znamena, Ze se
spolecnosti zamétenou na IT ma uzavienou smlouvu na 1 rok nebo dobu delSi. Z nize
uvedené tabulky vyplyva, Ze rozhodujici byl rok 2012, kdy doslo k velkému naristu
zakaznikd oproti predchozimu roku a také v roce 2015 je patrné, ze byl nartist smluvnich
zakaznikli o 30 klientd. Pfi kontaktu se zdkaznikem byli novi zdkaznici zdstupcem
spolecnosti pozadani, aby upfesnili, jak se dozvédéli o spolecnosti zaméfené na IT.
V prevazné vétsing se jednalo o doporuceni ze strany stavajicich zdkaznikl. Z téchto dat je

mozné konstatovat, Ze stavajici zdkaznici jsou s poskytovanymi sluzbami spokojeni.

Tab. 1. Vyvoj po¢tu smluvnich zdkazniki (vlastni zpracovani), 2016

Rok 2010 | 2011 2012 | 2013 | 2014 | 2015
Celkovy pocet smluvnich zakaznikt | 30 36 56 63 76 106
10.1.2 Obrat

Druhou analyzou je znazornén vyvoj obratu. V tabulce 2 jsou uvedeny dvé polozky a to

obrat celkem a z celkového obratu je vyc€islena ¢astka tvofici obrat ve sluzbéch.

Tab. 2. Ptehled celkového obratu spolecnosti zamétené na IT v K¢

(vlastni zpracovani), 2016

Rok 2010 2011 2012 2013 2014 2015




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

Obrat celkem 14875357 | 17716703 | 35233614 | 30437404 | 36476896 | 36631986

z toho obrat sluzeb | 2 630 000 5280 000 6 857 000 14091 000 | 10293000 | 7187000

Tabulka uvadi, Ze vyznamny narust obratu nastal v roce 2012, ktery oproti roku 2011 vzrostl
o vice nez 98 %. V nasledném roce probehl mirny pokles obratu trzeb o vice nez 13 % oproti
roku 2012. V dalSich letech celkovy obrat trzeb mirné stoupa, ale nejedné se o dramaticky

posun.

Z tabulky je patrné, Ze podil obratu sluzeb se pohybuje v rozmezi 20 % — 30 % z celkového
obratu s vyjimkou roku 2013, kdy podil sluzeb byl vyssi nez 46 %. V naslednych letech

obrat trzeb klesa.

10.1.3 Trzby smluvnich a nesmluvnich zakaznika

Z nize uvedené tabulky 3 vyplyva, ze dulezitym zdrojem trZeb jsou smluvni zdkaznici, ktefi
tvoii cca 70 % obratu spolecnosti zamétené na IT. Oproti roku 2013 se drzi trzby smluvnich
zakaznikl na stejné Urovni. BohuZel srovnani od roku 2012 déale do budoucnosti neni

k dispozici, protoze spolecnost od roku 2013 nasadila novy informacni systém.

Tab. 3. Trzby smluvnich a nesmluvnich zédkaznikti v tis. K¢

(vlastni zpracovani), 2016

Rok 2013 2014 2015
Trzby nesmluvnich zdkaznika 8517 7 699 8458
Trzby smluvnich zakaznikl 21919 | 28776 |28172

10.1.4 Stavajici smluvni klienti
V této kapitole je sestaven prehled deseti zdkazniki za rok 2015 s nevysSim obratem. Nazvy
zakaznikli nebudou zdmérné uvedeny a soucasné vySe obratll je prepocitana stejnym

koeficientem jak v pfedchozich kapitolach.
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Tab. 4. Piehled zdkaznikl za rok 2015 s nejvysSim

obratem v K¢ (vlastni zpracovéni), 2016

Nézev zdkaznika | VySe obratu za rok 2015
Xyl 8067312
Xy 2 7 564 201
Xy 3 3751 866
Xy 4 1 846 218
Xy 5 1 788 498
Xy 6 984 974
Xy 7 895 307
Xy 8 855212
Xy 9 822 773

Kratka charakteristika zdkaznik uvedenych ve vySe uvedené tabulce:

e Xy 1 — spolecnost s ru€enim omezenim s poctem zaméstnancii nad 250 osob se
sidlem ve Zlinském kraj. Spoluprace je navazdna jiz od roku 2010. Spolecnost
predevsim odebird zbozi ve form& HW.

e Xy 2—spole¢nost s ru¢enim omezenym s poctem zaméstnancti do 50 osob se sidlem
ve Zlinském kraji. Spoluprace je navdzana od roku 2010. Spolec¢nost pfedevsim
odebira zbozi ve form¢é HW.

e Xy 3 — statni sprava ¢i samosprava se sidlem v Jihomoravském kraji do 250
zaméstnancl. Spoluprace navazana od roku 2012 a realizovany jsou pfedevSim
outsourcingové sluzby.

e Xy 4 —soukromd osoba s mistem bydlistém ve Zlinském kraji. Spoluprace navazana
od 2015 a je dodavana inteligentni elektroinstalace.

e Xy 5 —spolecnost s ru¢enim omezenym se sidlem v Jihomoravském kraji s potem
zamestnanct do 50 osob. Spoluprace navazana od roku 2010 a dodavan je jak SW,

tak 1 HW.
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e Xy 6 — spolecnost s ru€enim omezenym se sidlem ve Zlinském kraji s poctem
zaméstnanct do 25 osob. Spolecnost odebira outsourcingové sluzby véetné dodavek
HW jiz od roku 2010.

e Xy 7—spolecnost s ru¢enim omezenym s poctem zaméstnancti do 25 osob se sidlem
ve Zlinském kraji s pocatkem spoluprace od roku 2014. Spolecnost odebira
outsourcingové sluzby.

e Xy 8 —spole¢nost s ru¢enim omezenym s poctem zaméstnanct do 10 osob se sidlem
ve Zlinském kraji. Spoluprace zapocata od roku 2010 a firma odebird kompletni
outsourcing.

e Xy 9 — skolské zafizeni, piispévkova organizace se sidlem ve Zlinském kraji
s poctem zameéstnancli do 25 osob. Spoluprace zacala od roku 2015 a ptispévkova

organizace odebira kompletni outsourcing.

Jednoznaéné nelze fici, Zze vyznamni zdkaznici uvedeni vySe jsou pouze poskytovatelé
sluzeb, protoze se jedna také o vyrobni spolecnosti, Skolské zatizeni, vefejnou/statni spravu

a soukromou osobu.

Z pohledu velikosti je nejvice zékaznika (3 spolecnosti), které maji pocCet zaméstnancii do
25 osob a poté dva podniky do 50 zaméstnanci. Ostatni podniky podle velikosti jsou

zastoupeny pouze vzdy po jednom.

Prvni kontakty u sedmi subjekti byly na zéklad¢ doporuceni stavajicich zdkaznikt, jedna
organizace si spole¢nost zaméfenou na IT naSla prostfednictvim internetu a u posledni

organizace spole¢nost zaméfend na IT vyhrala vefejnou zakazku.
Shrnuti

Na zéklad¢ interni analyzy dat a dalSich informaci je patrna zvysujici se poptavka po
sluzbach zajistujici outsourcing a stoupajici tendence obratu, tak i1 narGst smluvnich
zakaznikd. PrestoZe je v poslednim roce vyznamny narast smluvnich zékaznik, celkové

trzby jsou témef stejné jako v predeslém roce.

Protoze je 70 % celkovych trzeb tvofeno smluvnimi zdkazniky, je dilezité, aby si spole¢nost

zamétend na IT tyto zakazniky udrzela a nejlépe pocty téchto zakaznikli navySovala.

A4

Z ptehledu deviti zdkaznikd, ktefi tvofi nejvyssi trzby Ize shrnout, Ze pét z nich spolupracuje

jiz od roku 2010, tzn. jednd se o dlouhodobou spolupraci.
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10.2 Analyza prostiedi

V kapitole je uveden popis faktort, které urcuji soucasny a budouci rozvoj spolecnosti.

10.2.1 Analyza vnéjSiho prostiedi — makroprostiedi
Politicko-pravni faktory

Dilezitym zasahem do chodu firem bude zména zdkona o danich z piijmu, protoze by to
melo vliv na cenu sluzeb a zbozi. VIdda neustdle diskutuje o zmeéné zédkona a piipravuje
novelizaci, kterd by méla byt dokoncena v zaii roku 2017. Od leto$niho roku se podaftilo
zafadit novinku ve formé kontrolniho hlaseni a dal§i zménou by mohla byt elektronicka

evidence trzeb, kterd je také do budoucna planovéna.

S ucinnosti od letoSniho roku plati novy zdkon o vefejnych zakazkach, prestoze je
avizovano, ze by mé¢l byt stru¢ny a piehledny, znamena to pro spole¢nosti, hlavné malé
podniky, které nemaji zaméstnance k tomu urcené, aby vénovali ¢as nastudovani zmén a
zacali se jimi fidit, kdyZ se budou uchazet o vefejnou zakazku. Coz piinaSi véEtsi

administrativu pro spolecnosti.

Casté zmény zakonti jsou vnimany jako hrozba a to pfedeviim pro malé podniky, které si

musi najit ¢as na seznameni se s novelizacemi.
Ekonomické faktory

Piiznivy vyvoj HDP, ktery je patrny z dat Ceského statistického tfadu, piedpoklada, ze
podniky vice inovuji a investuji do IT. Tzn. vice zakdzek a pftilezitost k moznému ristu

spolecnosti na trhu.

Schvélené projekty na dotace z EU, které maji za cil podporu zaméstnavateli formou Skoleni
¢i rekvalifikacemi pro stavajici nebo nové zaméstnance. Projekty umoZziuji vybranym
spolecnostem ziskat finan¢ni pfispévek na vzdélavani zaméstnanci, coz zvysi konkurence

schopnost spole¢nosti na trhu.
Technologické faktory

Mezi dilezité faktory vnéjsiho prostiedi patii technologicky vyvoj, ktery obor IT Zene
neustale kuptedu. Nové technologie jako je cloud, smart things ¢i internet véci. S vyvojem
IT vzriista poptavka po PC i v domacnostech. V roce 2015 podle Ceského statistického uradu

je 73,1 % domacnosti vybavena po¢itacem. (CSU, 2016).
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10.2.2 Analyza vnéjSiho prostiedi — mikroprostiedi

Popisuje uzsi okoli podniku a jeho chovani, které neni omezeno pouze konkurenci, ale

odbérateli a dodavateli, substitu¢nimi vyrobky a potencidlnimi novymi konkurenty.

10.2.2.1 Porteriiv model péti sil

Aby byla spolecnost usp€snd, musi sledovat nejen potieby a piani zakaznikt, ale také

konkurenci stavajici a novou, dodavatele a substituty.

Analyza péti ¢asti Porterova modelu mize spolecnosti zamétené na IT zajistit lepsi postaveni

pro budouci strategické rozhodovani a pfipravit se na konkurenci.

Na zaklad¢ jednani s vedenim spole¢nosti, prochazenim internich materidli v ucetnim

systému ¢i hledanim dat na internetu byla sestavena Porterova analyza:
Stavajici konkurenti

Spole¢nost zamétend na IT plsobi primarné v lokalité Zlinského kraje, kde ma asi desitku
konkurentli. Jedna se o firmy, které poskytuji stejné portfolio sluzeb a obstaravaji podobny
segment zakaznikl. Né&které stavajici konkurencni spolecnosti dokédzou poskytovat Sirsi
portfolio sluzeb, které by diky komplexnosti a tedy zastieSeni téchto sluzeb jednim
dodavatelem mohlo byt pro zdkaznika zajimavéj§i. Daéle zde vystupuji firmy
s celorepublikovym pusobenim, které dokazi poskytovat Sirsi portfolio sluzeb v ramci celé

republiky, ovSem ceny poskytovanych sluzeb jsou vyssi.
Novi konkurenti

Na trhu s IT sluzbami existuje velka konkurence a tento trh je jiz rozdélen. Nova konkurence
tak vétSinou vzejde ze zaméstnancl existujicich firem poskytujicich IT sluzby, ktefi si
pieberou ¢ast zakaznikli nebo osamostatnénim zameéstnance, ktery ve firmé ftesi
problematiku IT (spravce sit€) a tuto sluzbu jim poskytuje dal, jako osoba samostatné
vydéleéné cinna. Vzhledem k tomu, ze v dne$ni dobé tvoii IT sluzby klicovou
a neodmyslitelnou slozku kazdé organizace dochdzi jen velmi zfidka ke zméné
poskytovatele téchto sluzeb, pokud je jiz jednou spoluprace navazana. Z tohoto pohledu je

vliv sily novych konkurentt v tomto prostiedi nizky.
Dodavatelé

Na trhu IT dominuje 5 hlavnich distributorii produkti. Spole¢nost zaméfeny na IT ma

smluvné zajistény dodavky od Ctyt z téchto nejvetsich distributori, coz maximalné pokryva
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stavajici potieby 1 pii kratkodobém vypadku jednoho z distributorti. Nabidka produkti je
témet totoznd pro celé odvétvi a veSkerou konkurenci. Dodavatelé maji vliv pouze na

dodavky vyrobkil nikoliv na sluzby.
Zakaznici

Jako cilovy odbératelé sluzeb jsou malé a stiedni spolecnosti pro které je finan¢né nakladné
zajistovat si [T sluzby pomoci vlastnich kapacit nebo se chtéji pIn€ soustiedit na svoji hlavni
podnikatelskou ¢innost a nechtéji v rdmci spolecnosti fesit problematiku IT. Spolecnosti,
které jiz maji dodavku IT sluzeb feSenou externé a soucasné je se sluzbami spokojena,
nevyhledava nové dodavatele ani nevytvari tlak na cenu. U zdkaznikl je patrna neochota

meénit zavedené sluzby.
Substituty

Substituty v oblasti poskytovani IT sluzeb jsou externi dodavatel¢ a vlastni zaméstnanci
firem, ktefi fes$i chod a spravu IT. Pro mal¢é a stfedni podniky je zaméstnavani takového
pracovnika neekonomickeé, proto je tento zaméstnanec ¢asto nahrazen dal$im substitutem
a to jsou studenti, nebo osoby blizké spolecnosti s alespon ¢astecnou znalosti v oblasti IT.
Dale jsou substitutem nové moderni technologie (Cloud computing), které vyrazné¢ omezuji
a snizuji naroky ¢asove, ekonomické tak 1 znalostni, které jsou pottebné na obsluhu, spravu

a provoz IT sluzeb.

10.2.3 Analyza vnitiniho prostredi

Pii sestaveni této analyzy je postupovano podle zasad SWOT analyzy, ktera bude

sumarizovat ¢ast diplomové prace.

10.2.3.1 Hmotné zdroje

Kli¢ové hmotné zdroje, které ma spolecnost se zaméetenim na IT k dispozici jsou: automobil,
notebooky, PC, servery, tiskarna a bézné kanceldiské vybaveni. Spole¢nost mé také
pronajatou kancelat, kterou vyuziva pro zdzemi svych zaméstnanci a pro piipadné jednani,
pokud nejsou provadény piimo u zdkaznika. Veskery HW neni zastaraly a obména je

provadéna s ohledem na vyvoj informac¢nich technologii.
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10.2.3.2 Nehmotné zdroje

vvvvvv

hmotné zdroje typu: notebooky, PC, servery a tiskarny si dokazi v pfipad€ potieby opravit

zameéstnanci svépomoci nebo v rychlém case zajistit jejich vyménu.

Spole¢nost disponuje informac¢nim systémem, ktery je pro ¢innost spolecnosti kliCovy,

protoze souvisi se spravou systému u zakaznikd.

Kontakty, kterymi spolecnost disponuje je jednim z podstatnych zdroji. Je to soubor
informaci, které vznikaly postupem casu a data znich jsou pouzivany pro osloveni

zakaznikl, informace o nich atd.

10.2.3.3 Lidské zdroje

Lidské zdroje jsou popsany v kapitole 13, ale dulezité je zminit, Ze tyto zdroje tvofi

predevsim znalosti zamé&stnancti a jejich proaktivni pfistup.

10.2.3.4 Financni zdroje

Spolec¢nost je financovana z vlastnich zdrojti a nema zadné zadvazky vici vetiteltim.

10.3 Analyza konkurence

Prvnim krokem ke zjiSténi analyzy konkurence bylo prostfednictvim internetu (diky
vyhledavactim: firmy.cz, google.com a seznam.cz), zkuSenosti zaméstnancti spolecnosti
zamé&fené na IT ¢i vlastni znalosti sestaven seznam firem. Pfi vyhleddvani na internetu byly
zvoleny urcité kritéria: omezeni lokality na Zlinsky kraj a zadani slovniho spojeni: sprava
ICT, instalace a sprava pocitacovych siti, oprava PC a notebookii, nakup a prodej HW a SW.
Naslednym krokem byla navstéva webovych stranek jednotlivych firem, aby doslo podle
pfedmétu podnikani k selekci firem, protoze nékteré se napi. zabyvaly vyvojem SW, coz

neni hlavni ¢innost podnikani spole¢nosti zamétené na IT, a proto do seznamu nebyly

zahrnuty.
Tab. 5. Piehled konkurence ve Zlinském kraji dle abecedniho potadi
(vlastni zpracovani), 2016
Nézev spolecnosti Adresa

24 DEVELOPMENT, s. r. o. Hradist’ské 79, Staré Mésto
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ACS Zlin, spol. s . 0. U Letisté 1810, Otrokovice

AutoCont CZ a. s. I. Veselkové 271, Zlin 4

Avex Computer Systems spol. s r. o. Smetanova 2401, Zlin

CAMO, spol. s. 0. Osvobozeni 237, Slavicin

DAT,s.r. 0. Jitiho z Podébrad 1212, Uherské Hradisté
ELEN CZs. r. 0. nam T. G. Masaryka 2433, Zlin
ExtraNET s. 1. 0. VI¢énovska 2344, Uhersky Brod

Faados - Milan Faldik Vlachovice 192

FIRMADAT . r. o. Havli¢kova 1280, Otrokovice

Ing. Jifi Kabelac Nabtezi 599, Zlin - Pr$tné

IPCCZs. 1. 0. K Pasekam 1553, Zlin

Marvel CZ, s. 1. 0. Osvobozeni 238, Slavi¢in

MISS Centrum, s. r. 0. Mlynska 1228, Uherské Hradiste

NIO s. r. 0. Studentské namésti 1531, Uherské Hradisté
NWT a.s. Nam. Miru 1217, Hulin

Padma, s. r. 0. V Ulicce 293, Uherské Hradisté - JaroSov

Pro blizsi srovnani konkurence byly vybrany tfi spole¢nosti, které se shoduji nebo velmi
podobaji v nabidce sluzeb a zbozi: Avex Computer Systems spol. s r. 0., DAT, s. r. 0. a NIO

S. T.O.

Spolecnost Avex Computer Systems, spol. s r. 0. byla zaloZzena v roce 1996. Patii do
skupiny firem AVEX, jejichz konsolidovany obrat v roce 2013 doséhl 710 mil. K¢. Kvalitni
produkty a sluzby zajistily spolecnosti dlouhodoby rGst a umoznily zaclenit se mezi

nejvyznamnéjsi dodavatele IT technologii nejen ve Zlinském kraji.
Zakladni kapital spole¢nosti je 770 tis. K¢ a velikost spolecnosti 6 — 9 zamé&stnanc.

Spolecnost DAT, s. r. 0. zahgjila poskytovani internetovych sluzeb po svém zalozeni na
pocatku roku 1998. Spolecnost poskytuje na tzemi Zlinského a Jihomoravského kraje
internetové ptipojeni na vlastni distribucni siti. Ve spolupréci s dal§imi operatory nabizi
sluzby po celé CR a na Slovensku. Portfolio sluzeb dopliluji hostingové sluzby, hlasové
sluzby, budovani IT infrastruktury na kli¢, komplexni sprava firemniho IT a vyroba www

stranek a portald.
Zakladni kapital spolcenosti je 120 tis. K¢ a velikost spole¢nosti 25 — 49 zaméstnancil.

Spole¢nost NIO, s. r. o. plisobi na trhu od roku 2005 a jejich zaméstnanci plsobi v
komunikaénich technologii vice jak 15 let. Strategii spolecnosti je osobni piistup k

zakaznikovi, ktery je vniman jako zasadni pro pochopeni jeho potfeb. Disledkem této
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synergie je ptima podpora ristu podnikani zdkaznika a jeho nasledné vnimani informacnich

technologii jako strategického prostiedku k dosazeni vlastnich podnikatelskych cilt.

Zakladni kapital spole¢nosti je 200 tis. K¢ a velikost spolecnost 10 — 19 zamé&stnanct.

10.3.1 Matice konkuren¢niho profilu

Porovnavaji se konkurencni vlastnosti spolecnosti se srovnatelnou konkurenci na zdkladé
internich znaki. Nejprve se ur¢i nékolik faktord na zaklad¢ teoretickych vychodisek,
ziskanych znalosti a dat z aplikace ARES, poté se stanovi jejich vaha dle ziskanych
informaci, nasledn¢ se vyndsobi hodnoceni vahou (vazeny primeér). Nakonec se secte vazeny

prumér a je vypocten vysledek pro spole¢nosti.

Tab. 6. Matice konkurenéniho profilu (vlastni zpracovani)

ZaKladni ] S[g(v)leé,nost Spolegnost Avex Spole¢nost DAT | Spole¢nost NIO
faktory Vaha zaméiena na IT | Computer Systems

Hodnoceni | Vysledek | Hodnoceni | Vysledek | Hodnoceni| Vysledek | Hodnoceni | Vysledek
Podil na trhu 0,2 2 0,4 3 0,6 4 0,8 2 0,4
Cena sluzby 0,1 3 0,6 2 0,4 2 0,4 2 0,4
Kvalita sluzby 0,1 2 0,4 2 0,4 3 0,6 3 0,6
Spokojenost
zékaznikl 0,2 4 0,8 2 0,4 2 0,4 3 0,6
Inovace 0,2 3 0,6 2 0,4 2 0,4 3 0,6
Komunikacéni
aktivity 0,2 1 0,2 1 0,4 2 0,4 2 0,4
Celkem 1 3 2.4 3 3

1 — podprimérné, 2 — prumérné, 3 — nadprumeérné, 4 — vyborné

Outsourcingem IT sluzeb se v regionu Uherskohradist'ska a Zlinska se zabyvéa n€kolik
desitek firem, jak regiondlnich tak i celorepublikovych. Z analyzy a dosavadnich zjisténi
vyplyva, ze vétsi firmy s celorepublikovym plisobenim se zamétuje na vetsi zakazniky a

nejsou tedy ptimou hrozbou.

Z konkuren¢niho profilu vyplynulo, Ze spole¢nost zamétena na IT mé soucasné zakazniky
spokojené, ktefi posiluji pozici spolecnosti na trhu. Nejslabsim mistem jsou komunikacni
aktivity. Soucasné ale je patrné, Ze v celkovém vyhodnoceni matice konkuren¢niho profilu
spolecnost zamétfena na IT nemé vyrazné lepsi pozici, ale s konkurenci jsou na vyrovnané

arovni.
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11 ANALYZA SEKUNDARNICH DAT TRHU INFORMACNICH
TECHNOLOGII

Spolecnost se predevsim zamétuje na dodavku IT sluzeb (zejména outsourcing IT). Uvedené
sluzby lze v §ir§im métitku dodavat pro segment trhu ekonomicky aktivnich subjektii, obce,
mésta a Skolskd zatfizeni, v kterém je vice nez 1 zaméstnanec, pouZzivaji pocitacovou sit’

a aktivné vyuzivaji IT.

ICT ajejich pouziti nabizi vyznamné pracovni ptilezitosti, stimuluji riist, podnécuje podniky

k investicim do inovaci a mohou pfispét ke zvyseni konkurenceschopnosti. (CSU, 2015)

Hlavni zdroje informaci o ICT lze ziskat ze statistik Ceského statistického ufadu (CSU),

které jsou vydavany pravidelné jednou rocné€ nebo v urcitych intervalech.

Podle dat z Ceského statistického Gifadu vyuziva v Ceské republice v podnikatelském sektoru
s 10 — 49 zaméstnanci 98 % pocita¢ a firemni pocitatovou sit’ pouzivd 67 % podnikl
(tab. 7). Témét vSechny podniky pouZzivaji pocita¢ a kazdym rokem dochézi diky informacni

a komunikac¢ni technologii (ICT) k dalSimu vylepSovani komunikace s moznosti Sifeni

informaci mezi podniky a ostatnimi spolecnostmi, tak 1 v rdmci podniku samotného.

Tab. 7. Firemni pocitacova sit' a souvisejici technologie v podnikatelském

sektoru CR (vlastni zpracovani), zdroj: CSU, 2014

Podniky pouzivajici/ majici

firemni pocitacovou
sit (LAN)

pocitac

Pocet podniki celkem

podil na celkovém poctu podnikii v dané
velikostni a odvétvové skupiné (v %)

Podniky celkem (10+) 38 149 98,3 72,5
Velikost podniku
10-49 zameéstnancu 30 196 98,0 67,0
50-249 zaméstnanct 6428 99,4 92,5
250 a vice zaméstnancu 1524 99,5 97,6

Ve statistické ro¢ence Zlinského kraje za rok 2015 je evidovéano k 31. 12. 2014 v souctu
13 171 ekonomickych subjekti s aktivni Cinnosti s poctem 1 —49 zaméstnanct (tab. 8). Tyto
data jsou vyhodnocovany proto, ze pro spole¢nost zaméefenou na IT jsou to nejcastejsi

zakaznici. Pokud je pouzit celorepublikovy podil 67 % subjekti pouzivajici firemni
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pocitacovou sit’, je k dispozici hodnota necelych 8.000 ekonomicky aktivnich subjekti

pouzivajici pocitacovou sit’ ve Zlinském kraji, coz jsou potencionélni zékaznici spolecnosti

zamérené na IT.

Tab. 8. Ekonomické subjekty se zjiSténou aktivitou ve Zlinském

kraji (vlastni zpracovani), zdroj: CSU, 2015

Rok
2011 2012 2013 2014
Registrované subjekty celkem 75598 (77018 |74501 |73 096
Velikostni kategorie (podle poctu zaméstnancii)
neuvedeno 14647 | 17208 |15385 |13045
bez zaméstnancl 46241 45435 |45203 (46163
1-9 11358 (11211 [10831 |10796
10-19 1558 1462 1 406 1403
20-49 1053 991 975 972
50-249 638 609 600 604
250-499 66 63 65 75
500-999 25 27 24 25
1 000 a vice 12 12 12 13

Mezi dalsi segmenty trhu, kde se outsourcing IT a celkovy prodej sluzeb IT vyskytuje,

a jedna se o dalsi skupinu potencionélnich zakaznikd, jsou obce a mésta (obecni a méstské

ufady) a Skolska zatizeni (zékladni a stfedni Skoly, odborné ucilisté, aj.). Na zakladé udaja

z CSU k 31. 12. 2013 je evidovano ve Zlinském kraji celkem 738 §kolskych zatizeni (tab.

9) a celkem 307 obci a mést.

Tab. 9. Skolské zatizeni ve Zlinském kraji (vlastni zpracovani), zdroj: CSU, 2015

Skolni rok

2009/2010 20102011 [2011/2012 |2012/2013 [2013/2014 [ 2014/2015

Pocéet zarizeni

Matetské skoly 309 308 309 310 310 312
Zékladni Skoly 256 257 257 257 257 258
Zakladni uméleckeé skoly 27 27 27 28 | neuvedeno | neuvedeno
Jazykové skoly 4 4 4 5 | neuvedeno | neuvedeno
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Konzervatofe 1 1 1 1 1 1
Stiedni skoly - obory 17 17 17 17 16 16
gymnazii

Stfedni Skoly - obory 52 52 50 48 [ neuvedeno | neuvedeno
sttednich odbornych skol a

praktickych skol

Stiedni skoly - obory 36 36 33 34 | neuvedeno | neuvedeno
stfednich odbornych ucilist’ a

odbornych udilist

Stfedni Skoly - obory 24 24 23 23 20 20
nastavbového studia

Strediska praktického 3 3 3 2 | neuvedeno | neuvedeno
vyucovani

Vyssi odborné skoly 12 12 12 11 10 10
Vysoké skoly 2 2 2 2 2 2
Celkem 743 743 738 738 X X

Z dat CSU byly vybrany tdaje o $kolskych zafizeni ve Zlinském kraji, protoZe se jedna o

jeden ze segmentil zdkazniki, kterym spole¢nost zamétena na IT nabizi své sluzby a zbozi.

A proto, aby mohlo byt rozhodnuto, zda se jedna o segment, kterému je vhodné nabizet

sluzby 1 dale, je tfeba posoudit, zda vyrazn¢ Skolskych zafizeni neubyva a také v jakych

poctech vypocetni technikou Skolska zatizeni disponuji. Tento segment bude také popisovan

v dalsi kapitole, aby mohly byt stanoveny zavéry, zda ma smysl pokracovat v nabizenych

sluZzbach ¢i se zaméfit na jiny trh.

a podle typu zafizeni (CSU), 2016

Celkem

Dostupné Zakiim

Tab. 10. Pocet pocitacti na zakladnich skolach 1. stupné podle krajt

Stolni Prenosné Ostatni
Praha 13,9 10,7 1,3 1,8
Stfedocesky 15,0 12,1 2,2 0,8
JihoCesky 16,1 13,4 2,1 0,6
Plzenisky 16,7 14,2 1,5 1,0
Karlovarsky 15,5 12,7 2,0 0,8
Ustecky 14,2 12,1 1,3 0,8
Liberecky 14,8 12,9 1,3 0,7
Kralovéhradecky 17,1 14,5 1,9 0,6
Pardubicky 16,7 13,8 2,2 0,7
Vyso€ina 19,2 16,6 1,9 0,8
Jihomoravsky 16,1 13,4 1,8 0,9
Olomoucky 17,8 15,8 1,8 0,3
Zlinsky 17,3 14,8 1,7 0,8
Moravskoslezsky 17,0 13,7 2,1 1,2

Pozn. Do ptenosnych pocitacii jsou fazeny notebooky a netbooky

a do kategorie ostatni tablety.
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Zlinsky kraj ma treti nejvyssi pocet pocitaci, které maji zaci k dispozici na zakladnich
Skolach 1. stupné z celé Ceské republiky. Ale ani piesto se nejedna o dostatedny podet,
protoze nejvyssi pocet zaki ve tfidé mize byt az 30 zakl a zaci se tedy o pocitate musi pii
vyuce délit. Déle to ale znamend, Ze je ve Skolach tieba zajiStovat servis a pravidelnou

obménu techniky.

Spolecnost zamétend na IT aktivne vyhledava a kontaktuje potencionélni zdkazniky ve vyse
uvedenych segmentech trhu — Skolskd zafizeni ve Zlinském kraji a na zakladé téchto

informaci spravuje vlastni databazi kontakta.

Z dosavadniho sbéru informaci spole¢nosti zamétenou na IT bylo mimo jiné zjiSténo, Ze vice
jak 40 % organizaci ma zajiSténou spravu IT externi spolecnosti (tab. 11). Sbér informaci je
na zdklad¢ piimého osloveni obchodnim zéastupcem spole¢nosti. Databaze citala v dobé
sestavovani tabulky 940 organizaci. Tuto informaci také ¢astecné potvrdilo dotaznikové
Setfeni, které je soucasti diplomové prace, a z kterého je patrné za jakych okolnosti by

organizace externi spolecnost zménili.

Tab. 11. Zpisob zajisténi IT sluzeb podle databaze zakaznikli spolecnosti

(vlastni zpracovani), zdroj: spolecnost zamétena na IT, 2015

. R . Pocet oslovenych

Zpusob zajisténi IT sluzeb osraveny
organizaci

Externi spole¢nosti 403
Kombinované
(Castecné vlastnimi silami a ¢astecné externi spolecnosti) 50
Vlastni IT spravce 252
Nezjisténo 235

Z dlouhodobého hlediska (vyhled od roku 2003 do roku 2013) vydaje na ICT v CR stoupaji
(tab. 12), ale z kratkodobého hlediska je od roku 2012 pokles celkovych vydaji. Navzdory
tomu, ale celkové vydaje na IT sluzby vroce 2013 zacaly stoupat na 162.248 mil. K¢,
piestoze se jednad o predbézna data. V téchto vydajich na IT sluzby nezahrnuji: vydavani
softwaru, zpracovani dat, hosting a souvisejici sluzby, obsah webovych portald, opravy

pocitacii a komunikacnich zatizeni.
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Tab. 12. Vydaje za ICT vCR celkem (vlastni
zpracovani), zdroj: CSU, 2013

Vydaje za ICT| z toho IT sluzby
Rok (milionech K¢) (v milionech K¢)
2003 431932 71 962
2004 476 928 83390
2005 483 859 90 949
2006 581 668 107 142
2007 676272 125 595
2008 658 637 127 590
2009 626 892 133 494
2010 694 256 139 767
2011 699 221 164 871
2012 686 940 159 996
2013 646 212 162 248

Zéaverecné vyhodnoceni sekundarnich dat vyplyva, ze spole¢nost se zamétenim na IT by se

1 naddle méla zabyvat poskytovanim sluzeb, protoze vyvoj poskytovani sluzeb je

dlouhodob¢ na vzestupu, ptestoze v roce 2012 byl pokles.

Prikladem vybrany segment zakaznikl Skolskych zatizeni, ktery od roku 2014 spole¢nosti

zajistujici IT ma ve své spravé, je vhodnou oblasti k osloveni, protoze nabizi stilou a

neménici se zakladnu zakaznik.

Z uvedenych dat CSU vyplyva, Ze oblast informacnich technologii ma potencial, v které by

spolecnost zajistujici IT méla pokracovat, ale zaroven by méla mit na paméti, Ze soucasny

trh je mistem neustalych zmén a méniciho se prostiedi.
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12 KVANTITATIVNI VYZKUM

Kvantitativni vyzkum je navrhovan a provadén scilem obsdhnout dostate¢né velky
a reprezentativni vzorek. K objektivité zjiSténych informaci ptispivaji takové postupy jako
standardizace otazek, vybér vzorku a statistické postupy zpracovani dat. (VIckova, 2009, s.

74)

12.1 Dotaznikové Setreni

Vyzkumné Setfeni bylo provedeno formou dotazniku, ktery je uveden v pfiloze P 1
diplomové prace, v druhé poloviné mésice biezna a v prvnich dnech mésice dubna 2015.
K osloveni respondentl byla pouzita databaze zdkaznikl spole¢nosti zaméfené na IT, ktera
tvofila organizovany soubor souhrnnych dat o stavajicich, byvalych a potencidlnich
zakaznicich. Celkova databaze cCitala 1060 organizaci typu: stitni sprava a samosprava,
meésta a obce, Skoly a Skolska zafizeni, malé, stiedni a velké spolecnosti, OSVC a dalsi
instituce. Ale pouze 970 respondentiim byl e-mail dorucen. K problematice se vyjadfilo
a dotaznik vyplnilo 214 respondentti. Navratnost byla 22,06 % a primérnéa doba vypliovani

¢inila 103 sekund.

Dotaznik obsahoval uzaviené, oteviené i polouzaviené otazky a byl sestaven tak, aby

zahrnoval 1 filtracni otdzky (u nékterych odpovédi vétvil).
Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit:

e povedomi o spolecnosti zaméfené na IT,
e jakou formou se dozvedé€li o spolecnosti zaméfené na IT,
e zpUsob zajisténi stavajici IT sluzby a diivody ke zméné externiho dodavatele IT

sluzby.

Vyhodnoceni dotazniku neobsahuje ndzev spolecnosti IT (tak jako v celé praci) a je zdmérné
vynechan na zadost jednatele spolecnosti. Samoziejmé pii vypliovani dotazniku

respondenty byl nazev spolecnosti ve vSech pfisluSnych otazkach uveden.

Jedna z prvnich otdzek v dotazniku obsahovala dotaz, zda respondenti znaji spole¢nost
zamétenou na IT (graf 1) a pouze v 16 % odpovédéli (jednalo se o 34 respondentlt), Ze je

jim znama a 84 % nikoliv (coz bylo 180 respondentit).
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Znate spole¢nost zamétenou na IT?

= Ano

= Ne

Graf 1. Povédomi o spole¢nosti (vlastni zpracovani)

V dotazniku zaznéla otdzka zplsobu zajiSténi IT sluzeb v organizaci, z které vyplynulo, Ze
vice nez 2/3 dotazanych ma zajistény IT sluzby externim dodavatelem nebo kombinaci

externiho dodavatele a vlastnim zaméstnancem (graf 2).

Jakym zptisobem mate zajistény IT sluzby?

Jinym zptisobem | 1 respondent
Nejsou zajistény W 3 respondenti
Vlastnimi zaméstnanci [N 33 respondenti
Casteéné vlastni zaméstnanci a &asteéné externi B
I, | 74 respondenti

dodavatel

Externi dodavatel [ 103 resp.

0 20 40 60 80 100 120
Pocet respondentt

Graf 2. Zpusob zajisténi IT sluzby u respondentt (vlastni zpracovani)

Jestlize by se respondent rozmyslel nad zménou externiho dodavatele, ve 42 % (43

respondentli) by ho presvédcila lepsi cena a u 34 % (34 respondenttr) kvalitnéjsi sluzby (graf
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3). Pokud by dokazala spole¢nost zamétend na IT, nabidnout cenové lepSi nabidku, mit
propracovangj$i sluzby a nabizet je kvalitn€ji neni vylouceno, ze by nemohla spolecnost

ziskat zédkazniky od konkurence.

Dotazanych 180 respondentli zminénou spolecnost nezna, a proto mezi zbyvajicich 34
respondentti se rozd¢lily nasledujici odpovédi. Ve 32 % (11 respondentil) znaji respondenti
spole¢nost zaméfenou na IT diky doporuc¢enim od znamych ¢i rodiny, aj. a ve stejné vysi, tj.
32 % (11 respondentii) si ji zakaznici pamatuji z internetu (graf 4). Cimz je také odpovézeno
na prvni vyzkumnou otazku, Ze zakaznici znaji spolecnost pfedevsim z internetové reklamy
nebo na doporuceni. Dalsi vysoké procento odpovédi (24 %) byla odpoved, Ze se spolecnost

znaji jinak, ale jiz blize nespecifikovali.

Internetova reklama bude blize rozebrana v projektové casti a doporuceni znamena to,
ze zakaznici jsou s nabizenymi sluzbami spokojeni a pfedavaji tuto informaci déle ve svém

okoli.

Co by Vas vedlo ke zméné externiho dodavatele?

= Finanéné vyhodnéjsi sluzby
m Kvalitngjsi sluzby
= Ochotny a vstiicny personal
Spokojenost se stavajicim dodavatelem (neni potfeba zmény)
m Konflikt a rozepfe se sou¢asnym dodavatelem
® Jina odpoveéd

Graf 3. Podnét ke zméné soucasného dodavatele IT sluzby (vlastni zpracovani)
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Ti, ktefi vyuzili sluzeb nebo nakoupili produkty u spole¢nosti zamétené na IT, hodnotili také
spokojenost s dodavanou sluzbou nebo zbozim (hodnoceni plati jako ve Skole 1 nejlepsia 5
nejhorsi), kterd byla pfepocitana na primér. Vysledky ve prospéch spole¢nosti zaméetené na
IT byly velmi dobré a spokojenost s:

e kvalitou byla 1, 25

e cenou byla 1,58

e rychlosti byla 1,17

e pristupem zaméstnanci byla 1,00

Odkud jste se dozvédél/a o spolenosti zaméetené na IT?

= Doporucenim

(napt. od kamarada, znamych, aj.)
= Z internetu
= Jinym zptisobem

Piimym oslovenim

m Z billboardu

Graf 4. Odkud znate spole¢nost zamétenou na I'T? (vlastni zpracovani)

vvvvvv

a poté rychlost vytizeni (graf 5). AZ na posledni pfi¢ce uvedli, ze je pro n€ dllezita cena.
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Uved’te, které vlastnosti povazujete za

vvvvv

12 resp.
11 resp.
7 resp.
ﬁ 2 resi.
Kvalita Odbornost Rychlost Reference Nizka cena
zaméstnancti vyfizeni

Graf 5. Dulezité vlastnosti pfi zajisténi IT sluzeb (vlastni zpracovani)

V jedné z otazek byli respondenti, ktefi vyuzili sluzeb spolecnosti zamétené na IT dotdzani,

zda by doporucili spole¢nost zaméfenou na IT sluzby (graf 6) a vétSina odpovédéla, Zze by

Doporucil/a byste spole¢nost zaméfenou na I'T?

2 osoby

® Ano

10 osob ® Nevim

Graf 6. Doporuceni spole¢nosti se zaméfenim na IT (vlastni zpracovani)

uvedenou spolecnost doporucila a co vice, ani jeden z respondentii neodpovédél, ze by ji

nedoporucil. Ale tato otdzka neni vypovidajici, protoze na ni odpovédelo pouze 12 osob.
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Posledni otazky v dotazniku byly segmentac¢ni. Respondenti uvadéli, vjakém typu
organizace pracuji: 59 % odpovédélo, Ze jsou z obchodni spole¢nosti, 25 % ze statni spravy

nebo samospravy a fyzické osoby a Skolské zafizeni méli po 8 %.

Uved'te typ organizace ve které pracujete?

= Obchodni spole¢nost
(napt. a.s., s.r.0, aj.)

= Statni sprava,
samosprava

® Soukroma osoba

Skolska zafizeni

Graf 7. Rozd¢leni zdkazniki dle zaméstnavatele (vlastni zpracovani)

Pti zpracovani vysledkt vyzkumu byly jako statistické metody pouzity procentudlni vypocty
a pramérné hodnoty. K ptehlednosti prezentovanych vysledd bylo pouzito grafli, zejména

vysecovych, sloupcovych a pruhovych.
Z dotaznikového Setieni je ziejmé, Ze:

e Existuje jen velmi mala znalost o spole¢nosti se zaméfenim na IT.

e Organizace v zajisténi IT sluzeb zvice nez 2/3 spoléhaji na zajisténi externi
spolecnosti, byt’ v nékterych ptipadech je to prolnuti externi spolecnosti a vlastniho
zajisténi.

e Spolecnost zamétenou na IT v nejvétsi mife znaji z doporuceni znamych, rodiny ¢i
kolegi a také z internetu.

e Podnétem ke zméné soucasného dodavatele IT sluzby ke konkurenci by byly
finan¢né vyhodné;jsi a kvalitnéjsi sluzby.

odbornost zaméstnancti a rychlost vyfizeni.
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13 MARKETINGOVY MIX SPOLECNOSTI

Tato kapitola popisuje, jakym zplisobem spolecnost piistup k marketingovému mixu.

13.1 Produkt

Produktem se rozumi nabizené sluzby a zbozi, které by se daly rozd¢lit na hlavni a vedle;jsi
sluzby. Hlavni sluzby jsou sprava a udrzba siti, serverti a informacnich systému, prode;
licenci, prodej HW, inteligentni domy a elektroinstalace. Vedlejsi sluzby jsou opravy PC a

NB, tvorba a udrzba webovych stranek, dohled a monitoring siti, zafizeni a sluzeb.

Poskytnuté informace ukazaly, Ze kvalita sluzby je vnimana kladn¢ a lze ji oznacit za silnou

stranku.

13.2 Cena

Ceny zbozi a sluzeb se odviji od aktualni ekonomicke situace a aktudlnich velkoobchodnich
cen, které piimo ovliviiuje vyvoj mé€nového kurzu dolaru a eura (vyvoj zahrani¢ni mény se

nevztahuje na cely nabizeny sortiment, ale zna¢nou ¢ast ovliviiuje).

Hodinové sazby jsou stanovené jako ceny primérné v daném odvétvi a oblasti. Jsou
povazovany za konkurenceschopné a urcité skupiny zékaznikl je v této hladin€ nakupuji,

proto mohou byt zafazeny do silnych stranek.

13.3 Distribuce

Distribuce sluzby probiha ve dvou rovindch a to bud’to fyzicky nebo vzdalené. Z diivodi
maximalni efektivity, Gspory ¢asovych a finan¢nich prostfedkl se spolecnost snazi po
navazani kontaktu provadét maximalni mnozstvi sluzeb vzdalené bez fyzické piitomnosti.
V ptipadé, ze to okolnosti vyzaduji nebo neni k dispozici moznost vzdaleného ptipojeni, je

nutné realizovat sluzbu ptimou formou tedy vyjezdem k zdkaznikovi.

Pfi navazovani obchodniho vztahu se zakaznikem, se pouzivd vyhradné fyzickd forma
piimym oslovenim a osobnim setkanim obchodniho zastupce se zdkaznikem. Spole¢nost téz
disponuje pobockou a kancelatskym zdzemim a nékteré konzultace a sluzby jsou nabizeny 1

v téchto prostorach.
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13.4 Lidé

Spole¢nost ma v tuto chvili dvé zékladni oddé¢leni technické a obchodni. Spole¢nost
preferuje model, kdy kazdy zakaznik ma sviij primarni kontakt/osobu, ktera zné do detailu
potieby zdkaznika a dokaze nejlépe vyhodnotit jeho potieby. Diky tomu, ze vSichni
zaméstnanci prichazi do ptfimého styku se zdkaznikem je pfi vybéru nového zaméstnance
bran vyrazny zfetel na jeho komunikaéni dovednosti a na jeho vystupovani. Zaméstnanci
v pribéhu zaméstndni jsou neustdle zdokonalovani a Skoleni, aby dokazali udrzet trend
s novymi technologiemi a mohli zakaznikiim nabizet nejnovéjsi sluzby a zafizeni. Lidé ve
spolecnosti jsou silnou a kli¢ovou strankou, ktera pfinasi velmi pozitivni ohlas na kvalitu

poskytovanych sluzeb.

13.5 Propagace

Komunikaci spole¢nosti je vénovana nasledujici kapitola 14. Protoze spole¢nost komplexné

nevyuziva komunika¢ni mix, je tato oblast hodnocena jako slaba.
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14 ANALYZA KOMUNIKACNICH CINNOSTI SPOLECNOSTI

Komunikaéni aktivity nezacaly zalozenim spolec¢nosti v roce 2010, ale jiz dfive, kdy byl
polozen zéklad logu a webovym strankam.

Na zéklad¢€ porovnani trzeb vici investicim do reklamy bylo zjiSténo, Ze spolecnost se
zaméfenim na IT investuje velmi malo na celkovou propagaci spolecnosti. Za roky 2014 a

2015 se jednalo o 68 tis. K¢ za rok.

Nejvice se zaméfuje na reklamu na internetu (graf nize), ve vysi 47 tis. K¢, coz také potvrdilo
dotaznikové Setfeni, kde respondenti znaji spoleCnost se zaméfenim na IT z internetu.

Reklama na internetu tvofii celych 69 % celkové propagace.

Investice spole¢nosti zamérené na I'T
do reklamy v roce 2015

m Reklama na internetu (Google,
Seznam, PPC, banner) 47 tis. K¢
m Billboard 9 tis. K¢

m Tisténa inzerce 0 K¢

Propagac¢ni materialy 12 tis. K¢

Graf 8. Investice spolec¢nosti do reklamy v roce 2015 (vlastni zpracovani)

14.1 Logo a vizualni styl

V roce 2007 vzniké prvni verze loga ve tvaru prvniho pismene nazvu spolecnosti. Od této
doby logo nebylo ménéno. Barva loga je zvolena v oranzové barve, ktera je dale pouzita na

vSech ostatnich propagacnich materidlech.
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14.2 Webové stranky

Prvni verze webové stranky vznikla jiz v roce 2006, jesté v dobé OSVC. V roce 2008
vznikaji nové webové stranky. Od roku 2010 je spusténa posledni verze stranek, ktera

s drobnymi Gpravami pietrvava dodnes.

Stranky jsou rozdéleny na horni liStu s odkazy na: sluzby, reference, partnery, ¢lanky,
slovnik a kontakty. Déle stranky obsahuji tfi odkazy na outsourcing, dohled sité a inteligentni
domy. Ve spodni ¢asti vlevo jsou aktuality, které nejsou pravidelné publikovany. Vpravo

dole je na webovych strankéach hotline s kontaktnim formulafem a odkaz na e-shop.
Néavstévnost webovych stranek za rok 2015 uvadim na pfilozeném obrazku 4, ktery
znazoriuje, Ze pocet navstévnikl za cely rok bylo 12 402 a primérné doba trvani navstévy

trvala 54 sekund.

Piehled publika 1.1.2015-31. 12. 2015

O

Piehled
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—
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% novyeh navitdy
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UZivaleléd

10 223

Prim. doba trvani navtévy

00:00:54

—— | —

Zobrazeni stranek

Mira ckamZitého opusiéni

77,81 %

Obr. 4. Navstévnost webovych stranek (vlastni zpracovani)

Celkova doba, kterou navstévnici travi na strdnkach je pomérné kratka a navstévnici se

nemohou stihnout v prib¢hu této doby seznamit s portfoliem sluzeb, piecist aktuality ¢i
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projit reference spolecnosti. Vysvétlenim, pro¢ pfichozi travi na strankach tak kratkou dobu
je, ze jsou stranky nezajimavé a nepiehledné. Proto by mélo dojit k jejich pfepracovani, aby

hosta pfinutili zastat déle.
Na webovych strankach by mé¢lo dojit k t€émto zméndm:

e PiestoZe stranky nejsou na prvni dojem nijak zastaralé, byl by vhodny redesign
Jiz nastaveny nov¢ trendy v této oblasti.
e Pravidelné publikovéani novych aktualit.

e Propojeni stranek s facebookovym profilem.

14.3 Prezentace na Facebooku

Profil spolecnosti zamétené na IT na Facebooku je aktivni od roku 2009, ale ptispévky do
roku 2011 byly zvetejiiovany jen minimalné. AZ od roku 2011 je aktivita v mnohem vétsi
meéfitku a ¢lanky jsou zajimavéjsi. Ale rok od roku je 2015 je zvetejiovani obcasné, coz se

jevi jako nedostate¢né. Pocet fanousk této stranky je celkem 183 osob.

14.4 Ostatni

Dal$im komunika¢nim nastrojem, ktery je pouzivan je billboard, ktery ma formatu 5,1 m x
2,4 m a vyveéSovan cca vzdy dvakrat rocn€ po dobu 1 mésice u silnic II. tfidy mezi Uherskym

Hradi$tém a Zlinem.

V roce 2013 a 2014 spolecnost vyzkousela také roznos letaki cilové skupiné domécnosti a
malych a stfednich firem, které byly vytiStény v ndkladu 100 ks ro¢né. Ale diky tomuto

roznosu se neozval zadny novy zakaznik, proto pozdé&ji tuto aktivitu nevyuzila.

Spole¢nost také vénuje finance k vyrobé propagacnich materiali: brozury o aktivitach a
sluzbach spolecnosti, ktera je pfeddvana potencionalnim zakaznikiim. Déle propisky, bloky

a reklamni tasky, do kterych je pfi ndkupu zdkaznikem pfedavano zakoupené zbozi.
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15 SWOT ANALYZA

Predeslé kapitoly zhodnotily komunikacni aktivity, analyzu sekundarnich dat, analyzu
prostfedi a konkurence a kvantitativni Setfeni formou dotaznikli. Z téchto podkladii jsem

sestavila SWOT analyzu:
Vnitini prostiedi podniku
SILNE STRANKY

e vybudovana zdkladna zdkazniki,

e dlouhodobé vztahy se stavajicimi zakazniky,

e technickd vybavenost zaméstnanctl,

e obétavost a pozitivni piistup zaméestnanct,

e dobré obchodni vysledky,

e pozitivni vnimani a kvalita poskytovanych sluzeb zédkazniky,
e individudlni pfistup k zakaznikim,

e vlastni zdroje financovani,

e pruznost a pfizpusobivost nabizenych sluzeb.
SLABE STRANKY

e nedostacujici komunikacni aktivity,

e nizké povédomi o spolecnosti v regionu,

e malé nabidka doprovodnych sluZzeb,

e plan profesniho rozvoje zaméstnanct,

e chybi zamé&stnanec se specializaci na oblast marketingu,

e nejsou piesné stanoveny obchodni a marketingové cile.
Vnéjsi prostredi podniku
PRILEZITOSTI

e pfiznivy demograficky vyvoj - nova generace pouziva mnohem diive IT technologie,

e nové vznikajici technologie na trhu (cloud sluzby, inteligentni budovy),

e vzrustajici poptavka po produktech (pocet PC ve firmach a v domacnostech),

e outsourcing nékterych podnikovych procest (zvySuje se poptavku na outsourcing
sluzeb),

e vyuziti projektt z EU na vzdélavani.
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HROZBY

e velka konkurence na trhu firem dodévajici IT (cenové valky),
e casné zmény legislativy (zdkon o zadavani vetejnych zakazek, zdkon o dani z
prijmu),
e existence substitutli v poskytovani sluzeb.
Na zakladé¢ stanovené SWOT analyzy bude v projektové ¢asti sestavena marketingova a

komunikacni strategie spolecnosti zamétené na IT.
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III. PROJEKTOVA CAST
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16 MARKETINGOVA STRATEGIE SPOLECNOST

Néavrh marketingové strategie spolecnosti zamétené na IT vychazi z teoretickych poznatkd,
provedenych analyz a rozborii v praktické c¢asti diplomové prace s cilem navrhnout

optimalni smér, kterym by se spole¢nost méla vydat v oblasti marketingové strategie.
16.1 Poslani, vize, hodnoty a cile

Spole¢nost zaméfena na IT neméla pevné interpretovano poslani, vize a hodnoty, proto

ve spolupraci s jednatelem spolecnosti byly sestaveny:

Poslani spoleCnosti je, aby se informacni technologie staly dobrym sluhou, pomocnikem a

zdkaznikim byly ,,VZzdy po ruce....
Vize:

e Navazovat dlouhodobou spolupraci se zakazniky.
e Poskytovat zakazniklim dlouhodobé odborné a kvalifikované sluzby.

e Stat se znamou, respektovanou a vyhleddvanou firmou v regionu.
Hodnoty
Kvalitni a dobra spoluprace se zakaznikem pfinaSejici oboustrannou spokojenost a uzitek.

Cile

Pro rozvoj spolecnosti je dilezité stanovit cile, kterych chce spolecnost dosahnout.
Hlavni cile:

e Zajistit mezirocni narlst obratu min. o0 5 %
e UdrZet stavajici dlouhodobé zédkazniky
e Kazdorocné ziskat min. jednoho nového dlouhodobého zakaznika

e ZvySeni povédomi o spole¢nosti — posileni marketingovych aktivit
Dil¢i cile na rok 2016:

e Oslovit nové zakazniky
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e Zvysit lokalni povédomi o spole¢nosti
e Narist obratu min. o 5 % oproti roku 2015
e UdrZet stavajici dlouhodobé zédkazniky

e Ziskat min. jednoho nového dlouhodobého zédkaznika

16.2 Trzni segmenty
Nachazi se na trzich B2B a B2C:

B2B se charakterizuje pfevazné dlouhodobéjsi kooperaci, stabilnim prostfedim a
vyuzivajicim ve vétsi mite IT sluzeb:
e Malé a stiedni firmy — pravidelny nakup HW a sluzeb,

e Skoly a $kolska zafizeni — pravidelné odebirani sluzeb a nepravidelny odbér HW,

e Obecni ufady — pravidelny odbér sluzeb a ob¢asny odbér HW.
B2C charakterizuji zakaznici odebirajici zboZi jednorazoveé s minimem navaznych sluzeb:

e Zivnostnici — jednorazové nakupy zbozi a sluZeb,

e Domacnosti — jednorazové nakupy pouze zbozi,

e Stavebnici (pofizovatel stavby) — budou osloveni prostfednictvim projektanta
s nabidkou instalace a konfigurace pro inteligentni domy, kterou spole¢nost se
zamétenim na IT od minulého roku nabizi. Jedna se o segment zdkaznik, ktery bude
oslovovan poprvé, proto bylo potieba zjistit, jak je velky a zda je redlné ho pro
prvotni kontakt oslovit e-mailem s nabidkou o mozné spolupraci. Dle dat CKAI je
ve Zlinském kraji, konkrétné v okrese Zlina a Uherské Hradiste, 564 autorizovanych

projektantd.

16.2.1 Vyhodnoceni trZznich segmenti

Vybrané segmenty jsou zhodnoceny podle kritérii: velikost skupiny, zisk, snadnost osloveni

a moznosti servisni smlouvy. Posledni sloupec je souctem celkového poctu bodt.
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Tab. 13. Vyhodnoceni trznich segmentt (vlastni zpracovani), 2016

Kritéria
Velikost Snadnost

Cilova skupina |skupiny |Zisk osloveni Servisni smlouva Celkem

Malé¢ a stfedni

firmy velka 3 [vysoky |3 [komplikované |1 |velmi pravdépodobna |3 10
B2B | Skoly a $kolska

zafizeni sttedni | 2 |stfedni |2 |bézné 2 | pravdépodobna 2 8

Obecni Gfady mala 1 [sttedni |2 | komplikované | 1|pravdépodobna 2 6

Zivnostnici sttedni | 2 | nizky 1 | snadné 3 | méné pravdépodobna |1 7
B2C [ Domaécnosti velka 3 [nizky |1 [snadné 3 [ méné pravdépodobnd |1 8

Stavebnici sttedni | 2| vysoky |3 ]bézné 2 [ mén¢ pravdépodobnd | 1 8

Legenda hodnoceni:

Velikost skupiny:

Zisk:

Snadnost osloveni:
Servisni smlouva:

1 - malj, 2 - stiedni, 3 - velka

1 - nizky, 2 - stfedni, 3 - vysoky

1 - komplikovang, 2 - bézné, 3 - snadné
1 - mén¢ pravdépodobna, 2 - pravdépodobna, 3 - velmi pravdépodobna

Na zaklad¢ vyhodnoceni bylo stanoveno potradi jednotlivych segmenti:

1. Malé¢ a stredni firmy

Skoly a Skolska zatizeni, domacnosti a stavebnici

2
3. Zivnostnici
4

Obecni uiady

U poslednich dvou segmentl by stalo za zvazeni, zda se jim hloubéji vénovat ¢i nikoliv,

cvwr

16.3 Ak¢Eni plany

Prostiednictvim akénich planii dojde k realizaci dil¢ich marketingovych cill a strategie.

Ak¢ni plan €. 1

Cil: Oslovit nové zakazniky a udrzet stavajici dlouhodobé zékazniky.

Cinnosti: Jednatel spolecnosti pfijme nového zaméstnance na plny uvazek na pozici

obchodniho zastupce, ktery se bude aktivné starat o stavajici zdkazniky a monitorovat jejich

potteby. Dalsi ¢innosti bude osloveni novych zdkaznikli (mezi které patii i stavebnici

prostfednictvim projektantt).
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Postup: Podpora stavajicich zakaznikti bude probihat v né€kolika rezimech
1. Zavedeni vérnostniho programu

Zékaznici na zaklad€é ndkupi sbiraji body. Nakupy budou kvartdln¢ vyhodnocovany
a odbératel ziska jednu setinu hodnoty kvartalniho obratu u spole¢nosti. Tyto body, které
budou ziskavany ndkupem, jsou nasledné proménovany na poukdzky, za které mize zdarma
Cerpat sluzby nebo zbozi. Poukazky bude mozné kumulovat pouze po dobu 1 roku. O tomto
programu budou stavajici zakaznici informovani s pfedstihem e-mailem a informace
o vérnostnim programu budou na webovych strankach spolecnosti. Vérnostni program bude

zahdjen od 1. 7. 2016.
2. Program motivace na doporuceni

Jestlize zisk4a spolenost nového zakaznika na zdklad€ prokazatelného doporuceni od
stavajiciho klienta a tento novy zakaznik se spole¢nosti uzavie servisni smlouvu minimalné
na jeden rok, stavajici zakaznik bude odménén slevou na servisnich sluzbach. Tuto aktivitu

spole¢nost planuje zavést od pocatku ptistiho roku.
3. Rozsifovani sluzeb

Dalsi samostatnou kategorii je rozSifovani sluzeb u stavajicich zakaznikl. V dasledku
dlouhodobého plisobeni u zakaznikli zaméstnanci poznaji daleko podrobnéji jejich
pozadavky, pfani, vnitini procesy a zplisob prace, nacez jsou schopni nabidnout dalsi sluzby

tzv. §ité na miru.

Odpovédnost: Majitel spolecnosti.
Nadasovani: Rijen 2016.

Néklady: 20 tis. K&/més. + provize.

Rizika: Nastup nového zaméstnance ve funkci obchodniho zastupce nese riziko zvySeni

nakladi.
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Ak¢ni plan ¢. 2

Cil: Zvyseni povédomi o spole¢nosti.

Postup: Marketing na socialnich sitich

Z analyzy trhu a dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze respondenti znaji spole¢nost
z internetu nebo na doporuceni od znamého, rodiny aj. Piimé ziskavani zdkazniki, které
aktivné u spole¢nosti probiha, je velmi Casové i finanéné nakladné, proto je potieba tuto
marketingovou aktivitu podpofit jinou vhodnou formou komunika¢niho mixu. Ve slabych
strankdch SWOT analyzy bylo feceno, Ze spole¢nost ma nedostate¢nou reklamu, proto jako
nejvhodnéjsi varianta marketingového mixu byla zvolena internetova kampai na socialnich
sitich Facebook a Linkedln. Diky svému Sirokému rozSifeni mezi uZzivateli
a moznosti detailntho zaméfeni na cilovy okruh uzivatelli. Soucasn€ tuto myslenku

propagace na socialnich sitich podpofila také zpracovana nabidka od externi marketingové

agentury pro spole¢nost zamétenou na IT.

1. Komunikace na Facebooku

Cilem kampan¢ na socialni siti Facebook je:

e zvysit povédomi o spole¢nosti,

e zvysit pocet fanousku stranky,

e polozit zdklady budouci komunité ptiznivcel,
e podpofit prodej,

e oslovit potencionalni zdkazniky.

V okruhu 50 km od sidla spolec¢nosti vykazuje Facebook potencionalni dosah o velikosti
150.000 uzivatelt ve veéku 25 az 60 let, z nichz 70 tisic uzivateld se zajima o pocitace.
Uvedené uzivatele je mozné oslovit a poskytnout jim informace o tom, Ze v jejich okoli

existuje spoleCnost, ktera je zaméfena na IT, at’ uz se jedna o prodej zbozi nebo sluzeb.
9

Na Facebookovych strankach by mélo dojit k témto zménam:

e Doplnéni kompletnich informaci o spole¢nosti.

e NavrzZeni oblibenych stranek.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

e Zaneseni, pro spole¢nost vyznamnych, bodii na ose timeline.
e Reorganizace fotogalerie a doplnéni o uzivatelsky ptivétivé fotografie a popisky.
e Vytvofit poutavé cover foto - motiv na uvodni strance.

e Po této zékladni uprave nasleduje pravidelna sprava Facebook stranky.

Aktudlni podoba stranek na Facebooku je nedostate¢nd a v zddném sméru neoslovuje

fanouSky ani nepiinasi zadné aktivni ptispévky, soutéze nebo udalosti.

Po této zékladni upravé nasleduje pravidelna sprava Facebook stranky, ktera obsahuje
pravidelné doplnovani tematickych pfispévkil. Tyto pfispévky musi byt zajimavé,
zpracované s nadhledem, fanouska pfitahnout, vtdhnout do debaty a pfitom se snazit skryté
propagovat produkty a sluzby spolec¢nosti. Dulezitym faktorem je vhodné nacasovani

jednotlivych pifispévki s ohledem na cilovou skupinu.

Dalsim néstrojem propagace na Facebooku je aplikace védomostni kviz. Aplikace bude
zahrnovat sady otazek z oblasti IT, na které bude fanousek odpovidat, pficemz soutézni
otazky budou obsahovat i propagaci produktl a sluzeb. Pti dosazeni nadlimitniho po¢tu bodu

ziské fanouSek darkovy poukaz na odbér zbozi od spolecnosti.

Vsechny tyto aktivity budou podpoieny PPC reklamou pro zvySeni povédomi o spole¢nosti.

Pti vytvoreni reklamni kampané v prostiedi socidlni sité¢ Facebook je mozné zvolit mezi
rozpoctem dennim a rozpoctem dlouhodobym. Déle je pak moznost optimalizovat kampan
pro oznaceni stranky jako ,,To se mi libi“ nebo pro kliknuti na stranku. Nastavenim denniho
rozpoc¢tu od 1. 7. 2016 na 100,- K¢ denné oslovime skupinu 1.000 - 1.500 uZzivatelii socialni
sit€¢ Facebook v okoli 50 km od sidla spole¢nosti. Pokud timto zplisobem oslovime celou
navrzenou skupinu 150.000 uzivatell, bude reklama bézet vic jak tii mésice a stat minimalné

10.000 —20.000,- K¢.

2. Komunikace na LinkedIn

Socialni sit’ LinkedIn poskytuje relevantni informace z konkrétni oblasti, tak i informace o
potenciondlnich obchodnich partnerech, manaZerech nebo spole¢nostech. Na rozdil od
socialni sit¢ Facebook, kterou lidé vyuzivaji primarné k zabavé je LinkedIn zaméfen na
profesiondly a skupiny odbornikii. Je zde prostor pro vybudovani profesionalni image

spoleCnosti, coz nasledné¢ vede k snadnéjSimu dohleddni informaci o spolecnosti na
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internetu. Tato socialni sit ma v Ceské republice vice jak ptil milionu uZivatelti a obsahuje
kontakty na odborniky napfi¢ jednotlivymi obory. Jednotlivymi prostfedky pro zvysSeni
povédomi a prezentaci na LinkedIn, které budou zpracovany, protoZe spolecnost se

zamétenim na IT zde profil jest€¢ nema vytvoteny, je:

e Osobni profil — jedna se o osobni stranku s informacemi o zaméstnanci, ndvaznosti
na diskuzni skupiny, propojitelné s dal§imi socialnimi sitémi.

e Firemni profil — profesiondlni vizitka spole¢nosti snadno dohledatelnd v ramci
vyhledavaci na internetu, moznost zvetejiiovani aktualit a déni ve spolecnosti.

e Kontakty — seznam kontaktl pro cilovou skupinu potencionalnich obchodnich

partnerd, ale 1 konkurence.

Socialni sit’ LinkedIn je zajimavé zejména moZnostmi provazanosti kontaktli s pracovnimi
informacemi o téchto kontaktech a diky témto propojeni je moZné presnéjsi zacileni

produktu nebo sluzby.

Na firemnim profilu spole¢nost shroméazdi a propoji své zaméstnance, povede databazi
kontaktti, které rozdéli do skupin jako potencionalni uchazeci, dodavatelé, obchodni partneti
- odbératelé a podobng. V ¢asti specidlni dovednosti vyspecifikuje podrobné a piesné
informace o poskytovanych sluzbach, které nabizi, tak aby si potencionalni zdkaznik ¢i

partner dokéazal snadno tyto nabizené sluzby dohledat.

Na LinkedIn si fesi kazdy uzivatel reklamu sam, protoZe umoziuje vytvofit si ji a umistit na
stranky. Zacileni reklamy je mozné vybrat dle cilovych skupin (pracovni pozice, podle
oboru, lokality v€ku, pohlavi, atd.). Zadavatel reklamy ma na vybér dva rizné zptisoby, jak

kontrolovat naklady za své reklamni kampané:

1. nastaveni nabidky (maximalni ¢astky, kterou je ochoten zaplatit za kazdé kliknuti
nebo 1.000 zobrazeni) nebo

2. nastaveni rozpoc¢tu (maximalni ¢astky, kterou je ochoten utratit za den).
Minimalni vydaje na reklamu jsou:

e Minimalni denni rozpocet je 260 K¢ za den.

e Minimalni nabidka za kliknuti na reklamy je 52 K¢.
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e Minimalni nabidka za 1.000 zobrazeni reklam ¢ini 52 K¢.
e Startovni jednorazovy poplatek je 130 K¢, ktery se stane kreditem a pokryje néklady

na prvni kliknuti a zobrazeni reklamy pro zvefejnéni. (LinkedIn, 2014)

Vytvoteni profilu na LinkedIn bude pfipraveno od 1. 7. 2016 a spole¢nost planuje investovat

okolo 20.000,- K¢ na reklamu.

Odpovédnost: Majitel firmy nebo jim povétfena osoba.

Nacasovani: Zahajeni od 1. 7. 2016.

Naklady: 10.000 —20.000,- za reklamu na Facebooku a 20.000,- K¢ za reklamu na LinkedIn.

Rizika: Pokud nebude vénovan dostate¢ny €as pro nastaveni a vyhodnoceni reklamy na

socialnich sitich, nebude se jednat o efektivni propagaci spolecnosti.

Ak¢ni plan €. 3

Cil: Narutst obratu oproti roku 2015.

Postup: Nartst obratu bude mozny na zaklad¢ prace nového obchodniho zastupce, ktery
bude oslovovat nové zédkazniky. DalSi mozZnosti, jak zvySit obrat jsou specidlni akce.
Specialni akce budou probihat v pribéhu roku, kdy k nakuptim v urcité vysi nebo k ur¢itému
produktu dostane zdkaznik slevy na sluzby nebo urcené zboZzi. Uvedenym zpisobem by

spolecnost chtéla zacit motivovat zdkazniky k nakuptim, tzn. zvySeni obratu.

Odpovédnost: Obchodni zastupce.

Nacasovani: Od 1. zafi 2016.

Rizika: Speciélni akce nabizi velka ¢ast konkurence a proto, se mlze se stat pro zakazniky

nezajimava.
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Rozpocet nakladi

Pro ptehlednost jsou nize v tabulce uvedeny piedpokladané ndklady aktivit, které budou

realizovany do konce roku 2016.

Tab. 14. Rozpocet ndkladl na splnéni piedlozenych cila (vlastni zpracovani), 2016

Cil Termin Piedpokliadané naklady
zarok 2016
Zvyseni povédomi o znacce 0Od 1.7.2016 30.000 - 40.000,- K¢
Osloveni novych zakazniki a udrzeni stavajicich
(novy obchodni zastupce) Od fijna 2016 60.000,- K¢
Celkem za rok 2016 90.000 - 100.000,- K¢
Shrnuti

Jak je jiz zminéno v praktické ¢asti neni mozné cely proces uspésné realizovat, aniz by

probihala kontrola jednotlivych ¢asti a prubézné vyhodnocovani celé strategie.

Vzhledem k moznostem reklamnich sestav na socialnich siti Facebook a LinkedIn, které
umoziuji odhadnout cilovy pocet oslovenych uzivatelii, budou stanoveny dil¢i Casové
useky, v kterych bude mozné vyhodnotit pocet oslovenych uzivateli cilové reklamni
sestavy. Podle pribéznych vysledkti bude mozné navysit rozpocet reklamni kampané nebo

prodlouzit délku jejiho trvani.

PtestoZe spolecnost stanovi limity pro reklamni kampan¢, jednou mési¢né bude provedeno
celkové finan¢ni vyhodnoceni vlozenych prostfedkt a Castek investovanych do reklam na

socialnich sitich.

Diky nizkym pocate€nim nakladiim, pfesnému zacileni a osloveni velké skupiny

potenciondlnich zédkazniki je internet jako nejvhodnéjsi marketingové médium.
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ZAVER

Hlavnim cilem diplomové prace bylo sestavit navrh marketingové strategie konkrétni
spole¢nosti zamétené na IT. U¢inna marketingova strategie, vhodné stanovené komunikaéni
nastroje a spravné zvolena cilova skupina spolu s dalSimi faktory, kterymi je naslouchani
pranim a potfebdm zakaznika, mlze spoleCnosti zajistit nové odbératele a dalsi rozvoj.
PrestoZe ma spolecnost stabilni zdkladnu zakaznikd, je patrné, Ze konkurence v IT v daném
kraji je vysoka, proto je nutné ji sledovat a nabizet sluzby kvalitnéj$i a pfimo $ité na miru

zakaznikovi.

V teoretické Casti je na zakladé odborné literatury zapracovana definice marketingu,
historicky vyvoj a popis marketingu sluzeb. Déle se teoreticka ¢ast vénuje marketingovému

prostiedi, vyzkumu a strategii véetné nastroju k ziskani zakaznika.

rowr

V praktické ¢asti je popsana aktualni situace a vyvoj spolecnosti s ohledem na piredmét
podnikani. V druhé c¢asti diplomové prace je posouzena marketingova situacni analyza,
analyza sekundarnich dat a marketingovy mix spolecnosti. Dale byla ve spolecnosti
provedena analyza komunika¢nich ¢innosti a zhodnoceni konkurence. Vse je doplnéno

dotaznikovym Setfenim, v kterém je zodpovézena prvni vyzkumna otazka:
e Jakou ma v soucasné dobé¢ nejsiln€jsi stranku spolecnost zamétena na IT?

Interni analyza dat spole¢né s dotaznikovym Setfeni ukézala, Ze silnou strankou spole€nosti
zametené na IT oproti konkurenénim spolecnostem je vysoka spokojenost s kvalitou sluzeb.
Timto podloZenym hodnocenim miiZze byt konstatovano, Ze praveé vysoka kvalita sluzeb
provadéna u zékaznikd, ktefi tyto informace dale §ifi a délaji tim pozitivni reklamu
spole€nosti se zaméfenim na IT, je nejsilnéjsi strankou spolecnosti a diky tomu pfindsi i nové

zakazniky.
Druhé vyzkumna otazka znéla:
e Na které marketingové ¢innosti by se méla spole¢nost orientovat?

Dale je z vyzkumu patrné, Ze kromé& zdkaznikl oslovenych a ziskanych pfimym kontaktem
nebo referenci od spokojeného zdkaznika, je druhd skupina, ktera se dozvédéla o spolecnosti
zamefené na IT, pres internet. Je tedy ziejmé, ze vhodnou kombinaci jednotlivych

komunikac¢nich kandli na internetu se dokaze spole¢nost propagovat nejefektivnéji.

Projektova cast vychazi z predchozich dvou ¢asti a autor zde definuje poslani, vize a cile,

které sice spolecnost vedla v patrnosti, ale nikdy nebyly publikovany. Tato Cést se také
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zabyva podporou prodeje s ohledem na stavajici a nové zakazniky. Blize urCuje segment

zakazniki a akéni plany, které rozebiraji komunikacni strategii na internetu.

V diplomové praci nejsou detailné rozebrany veSkeré marketingové moznosti, které je
mozné vyuzit. Autorka se vSak cilen¢ zaméfila v tuto chvili pouze na podstatné nastroje
tvorby marketingové strategie, které ale v budoucnu nemusi byt jediné a bude je spolecnost

roz§ifovat.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
Aj. A jiny, a jini, a jiné.

Atd. A tak dale.

CKAI  Ceska komora autorizovanych inzenyri a technik? ¢innych ve vystavbé.
CR Ceska republika.

ICT Informacni a komunikacéni technologie.

IT Informaéni technologie.

LAN Lokalni (firemni) pocitacova sit’.

0SVC  Osoba samostatné vydéleéné ¢inna.

PPC Platba za kliknuti (pay per click).

Resp.  Respondent.

SWOT Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats — silné a slabé stranky, ptilezitosti,
hrozby.

Tzv. Takzvany.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

MARKETINGOVY VYZKUM IT SPOLECNOSTI

Dobry den,

jsem studentkou druhého roéniku magisterského navazujictho studijniho programu

Fakulty multimedialnich komunikaci na Univerzité Tomase Bati ve Zliné a ve spoluprici se
spolefnosti zde byl uveden nazev spoleénosti jSem  pro  polfeby  sve diplomové  prace sestavila
dotaznik spokojenosti a potfeb zakaznika uvedené spolefnosti.

Wypinéni dotazniku nezabere mnoho asu a viem, kiefi se zapoji mnohokrat dékuji
Alena Zatkova

Vypinit dotaznik

MARKETINGOVY VYZKUM IT SPOLECNOSTI

povinna otazka

Jakym zplsobem mate zajistény IT sluzby (opravy a servis PC, sprava
pocitatovych siti a serveri, atd)?

(O Mastnimi zaméstnanci

O Externi dodavatel

(O Casteéné viastni zaméstnanci a E4steéné externi dodavatel
O Nejsou zajistény

O Jinym zptisobem

Ukonéit wyplfiovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty



Co by Vas vedlo ke zméné externino dodavatele?

O Kvalitn&jsi sluzby
O Finanéné vyhodné&jsi sluzby
O Ochotny a vsificny personal

O Miastni odpovéd:

Ukonéit vyplfiovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

Znate spoletnost (zde byl uveden nazev IT spoleénosti)

O Ano
O Ne

Ukonéit wypliovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty



povinna otizka
Odkud jste se dozvédél/a o spoletnosti (zde byl uveden nazev spoleénosti)

O Tisk, noviny, £asopisy

O Billboardy, reklama

O Intemet

O Letaky

O Propagatni pfedméty

& Sponzorstvi

O Doporuéeni (napf. od kamaradd, rodiny, aj.)
O Nevim

O Viastni odpovéd:

Ukonéit vypliovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

(poviem otk

VyuZilla jste nékdy sluZzeb nebo nakoupil/a jste produkty od spolefnosti

zde byl uveden nazev spoletnosti ?

@® Ano
O Ne

Pokratovat

Ukenéit vypliovani detazniku a smazat vypinéne hodnoty




Proc jste sluZzeb spolefnosti  zde byl uveden nizev spoleinosti NEVYUZIl/E?

Ukoncit vypliovani dotazniku a smazat vyplnéneé hodnoty

1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi

Ohodnotte vlastnosti dodané sluzby:

1 2
Kvalita: O O
1 2
Rychlost: O @)
1 2
Cena: O O
1 2
Pfistup zaméstnanc: 2 B

Ukonéit wypliovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

nepovinna otazka

povinni otazka
3 4 5
o O O
3 4 5
55 O 5
3 4 h
o B 0
3 4 h
gk Bk G0



povinna otazka
Zvolte maximainé 4 moZnosti nabizenych cdpovédi.

Uvedte, které z nasledujich viastnosti povaZujete za nejdileZitéjsi u IT sluZeb:

[] Kvalita

[ Nizka cena

[ Slevy nebe jina zvyhodnéni

Ll Rychlost vyfizeni

[] Odbornost zaméstnancd

[ Reference

[ Znalost spolenosti z reklamy ¢i billboardu
L wiastni odpoved:

Ukontit vypliovani dotazniku a smazat vypinéné hodnoty

Jsou pro Vas ceny sluZeb spoleénosti  zde byl uveden nazev spoleénosti pfijatelné?

O Ano, phijatelné

O Casteiné piijtelné

O Nevim

O Casteins nephjatelne
O Nepfijatelné

Pokracowvat

Ukeontit vypliovani dotazniku a smazat vyplnéne hodnoty

povwinna otarka
Vyuzijete v budoucnu opét sluZeb spoleCnosti zde byl uveden nizev spoleénosti ?

] (D

Ukonit vypliovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty



Doporucil/a byste spole€nost zde byl uveden nazev spoleénosti OStAtNIM?

Pokratovat

Ukonéit vyplfiovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

nepovinna otazka
Tato odpovéd je nepovinna.
Uvedte nazev organizace v které pracujete:
Ukontit vypliovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty
povinna otazka

Uvedte typ organizace:

O Obchodni spolefnost (napf. a. 5., 5.1. 0., 3].)
O Soukroma osoba

O statni Sprava, samosprava

O Skolska zafizeni

O Miastni odpovéd:

Ukongéit vyplfiovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty



Jakou funkci v organizaci zastavate?

O Majitel, jednatel, feditel
O Manazerska pozice
O Administrativni pracovnik

O Informatik
O Vlastni odpovéd:

Ukontit vypliovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

Jakou funkci v organizaci zastavate?

O Majitel, jednatel, feditel
O Manazerska pozice
O Administrativni pracovnik

O Informatik
O Vlastni odpovéd:

Ukontit vypliovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty
Dékuji za VAE £as, toto byla posledni otdzka a nyni miZete okno prohliZete uzavfit.

Alena Zatkova

"Tituly povznaseji promémeé lidi, uvadéii v rozpaky vynikajici a jsou znesvécovany lidmi bez ceny”
George Bernard Shaw
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