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ABSTRAKT

Tématem bakalaiské prace je Analyza marketingového komunika¢niho mixu firmy Tech-
nodat, CAE - systémy, s.r.0. Cilem prace je popsani a analyza dosavadni stavu marketin-
gového komunikaéniho mixu, dale pak navrhy ke zlepseni tohoto mixu. Teoreticka ¢ast je
rozdélena na kratky ivod do marketingu, tvod do marketingového mixu a v posledni ¢asti
se zabyva jednotlivymi ¢astmi komunika¢niho mixu a jejich popisu. V Gvodu praktické
Casti je predstavena analyzovana spole¢nost Technodat, CAE - systémy, s.r.0. V dalsi Casti
je poté provedena analyza marketingového a komunika¢niho mixu spolecnosti za pomoci
SWOT analyzy a dotaznikového Setfeni. Na zavér s ptihlédnutim k SWOT analyze a na
zaklad¢ vysledkll dotazovani a celkové pochopeni situace firmy jsou sestaveny navrhy ke

zlepSeni komunikac¢niho mixu a posileni marketingu spolecnosti.

Klicova slova: marketing, marketingovy mix, komunika¢ni mix, SWOT analyza

ABSTRACT

The theme of my thesis is the analysis of marketing communication activities of the com-
pany Technodat, CAE - Systems, s.r.0. The aim is to describe and analyze the current state
of all marketing activities, as well as to come up with suggestions for improvement. The
theoretical part is divided into a short introduction to marketing, an introduction of what
marketing mix stands for and its last part, which focuses on explaining individual commu-
nication mix aspects. The practical part of this thesis introduces the company Technodat,
CAE - Systems, s.r.0. and its activities. Furthermore it analyzes the marketing and commu-
nication mix by means of a SWOT analysis and an opinion survey. Taking the SWOT
analysis and survey results into account, and based on an overall understanding of the
company‘s situation, the conclusion of this thesis compiles suggestions to improve the

overall communication mix and increase the company’s marketing efficiency.

Keywords: Marketing, Marketing mix, Communication mix, SWOT analysis
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UvVOD

Marketing a marketingova komunikace je obor, kterym se prolind prakticky celym mym
dosavadnim studiem na vysoké skole, tudiz jsem velmi rad, Ze se timto tématem mtizu za-

byvat podrobnéji ve své bakalarské praci.

Bakalatska prace se zabyva analyzou marketingového komunika¢niho mixu firmy Tech-
nodat, CAE - systémy, s.r.o. Hlavnim zaméfenim této spolecnosti je distribuce a imple-
mentace PLM a 3D fesSeni pro Cesky a slovensky trh. Pro toto téma jsem se rozhodl, proto-
zZe tuto spole¢nosti znam prakticky od svého narozeni, a také proto, Zze mé odvétvi, ve kte-
rém podnika, uz delsi dobu velmi zajima. Hlavnim cilem bakalaiské prace bude popsat
a analyzovat soucasny stav marketingového komunika¢niho mixu a najit v ném piipadné
mezery a na tyto mezery poukazat formou doporuceni a navrhl na zlepseni. Ke splnéni
tohoto cile bude pouzita SWOT analyza a dotaznikové Setfeni. Prace bude rozdélena na
teoretickou a praktickou cast. Teoretickd Cast se bude zabyvat literarni reSers$i na téma
marketingovy komunikaéni mix. Ke zpracovani této reserSe budou pouzity ptevazné zdroje
z odborné literatury. V praktické ¢asti bude popsan marketingovy komunika¢ni mix spo-
leCnost Technodat a poté analyzovana situace pomoci SWOT analyzy a dotaznikového
Setfeni. V zavéru prace bude seznam mych vlastnich doporuceni, diky kterym by mohla
spole¢nost Technodat vylepsit sviij marketingovy komunika¢ni mix a tudiz i celkovy mar-

keting.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Bakalarska prace bude rozdélena na dvé ¢asti, teoretickou a praktickou ¢ast. Jako cil mé
teoretické Casti je stanoveno zpracovat literarni reSersi na téma marketingovy komunikaéni
mix. Cil praktické ¢asti je stanoven popsat a analyzovat soucasny stav marketingového
komunikac¢niho mixu firmy Technodat, CAE - systémy, s.r.o. a navrhnout doporuceni ke

zlepseni marketingového komunika¢niho mixu firmy Technodat, CAE - systémy, s.r.o.

V teoretické ¢asti budou informace Cerpany pievazné z odborné literatury zabyvajici se
touto tématikou. Pro praci na praktické ¢asti budou pouzity internetové zdroje, a to webové
stranky firmy Technodat, CAE - systémy, S.I.0. a8 webové stranky hlavniho dodavatele spo-
le¢nosti Dassault Systems. Budou také pouzity interni materialy spole¢nosti Technodat,
CAE - systémy, s.r.o. a probéhnou rozhovory se zaméstnanci firmy na riznych pozicich

pusobeni, které budou analyzovany.

Metoda pro analyzu marketingového komunika¢niho mixu bude zvolena SWOT analyza
(analyza silnych stranek, slabych stranek, prilezitosti a hrozeb) a dotaznikové Setfeni pro

v

ptesngjsi identifikaci u¢innosti dosavadniho marketingového komunikaéniho mixu.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Jakubikova (2013, s. 51) pod pojmem marketing uvadi, Ze marketing je oblast v podnikani,
ktera je vice nez kterakoliv jina oblast zalozena na vztazich se zdkazniky. Znamena to cile-
né, na trh orientované vedeni spole¢nosti nebo organizace, kdy zékaznik je do jisté miry

alfou a omegou podnikatelského procesu.

Bradley (2013, s. 4) piSe, Ze marketing je proces, ktery je odpovédny za identifikaci, pied-

vidani a uspokojovani zédkaznickych pozadavku, ktery spolecnosti ptinasi zisk.

Moderni marketingové mysSleni v praxi piedstavuje vytvareni hodnoty pro zakaznika
a uspokojovani jeho potieb a ptani. Pro spolecnost to tedy znamen4, ze je na strané jedné
nutné uspokojit potiebu zakaznika a na strané druhé je nutné vytvofit pro firmu potiebny
zisk, a k tomu hlavné dobry marketing slouzi. Zakladnim cilem je vyhledavani novych
zédkaznikd, a také schopnost udrZet si zakazniky stavajici. Usp&sné firmy védi, ze péce
0 zakazniky je hlavnim kli¢em K rtstu na trhu a tudiz i ristu zisk. Spravna marketingova
filozofie je naprosto kli€¢ovéa pro kazdou organizaci, at’ jde o organizaci malou ¢i velkou,
ziskovou ¢i neziskovou, organizaci, ktera podnika pouze v tuzemsku nebo v mezinarodnim
prostiedi. Marketing tedy vyuzivaji obrovské firmy jako Coca-cola company nebo Sony,
stejné tak jako ho vyuZzivaji neziskové organizace, jako Skoly, nemocnice, nadace nebo
cirkevni organizace. S marketingem se setkavame v kazdé chvili a na kazdém kroku, ¢ili je
vSude kolem nds. Setkdvame se s nim pii ndkupu v obchodé, v autobuse, ve vSech dostup-
nych médiich, i kdyz si napfiklad pied spanim pustime radio, tam vSude je marketing, tedy

snaha spole¢nosti nam néco sdélit (Kotler a Armstrong, 2004, s. 29).

1.1 Definice marketingu

Mnoho lidi se dnes domniva, Ze pojem marketing pouze zahrnuje védu o prodejnich a pro-
pagacnich technikach, jako jsou reklama nebo public relations, ale moderni pojeti fika, ze
je to jen spicka ledovce. Prodej a propagace jsou velmi dilezitou funkci marketingu, ale
jen jako nastroj, ktery je ve smyslu jiz zastaralého pojeti pouzivany jen K uskute¢néni pro-
deje - presvédcit a prodat, ale je potieba brat v ivahu, ze nové pojeti marketingu je o snaze

uspokojit zakaznikovi potieby a hlavné si jej udrzet (Svétlik, 1996, s. 15-16).

Pokud marketingovy specialista dokaZe dobife porozumét piani a potieb& zdkaznika, doka-

Ze vyvinout vyrobek, ktery pfinese zakaznikovy novou hodnotu pro zédkaznika za pfiznivou
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cenu, dokaze ucinné tento vyrobek distribuovat a podporovat jeho prodej, tedy docili toho,
ze se tento vyrobek bude dobie prodavat. Prodej a reklama jsou soucasti marketingového
mixu, souboru nastroju, které spolu navzajem pulisobi, aby ovliviiovaly nakupni chovani

zakazniku a cely piislusny trh (Kotler a Armstrong, 2004, s. 29).
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je soubor nastroji pro spravné fungovani marketingu. Bez dobie sesta-
veného a zvolené¢ho marketingového mixu nemutze dobie marketing fungovat. Po zvoleni
celkové marketingové strategie pfichdzi na fadu formulovani marketingového mixu. Mar-
ketingovy mix ma slouzit ke kladnému ovlivnéni ndkupniho chovani zédkazniki na zvole-
nych trzich, vytvofeni co nejvétsiho objemu prodeje a ukotveni silné pozice na trhu (Kot-

ler, 2007, s. 70).

2.1 Koncepce 4P

Marketingovy mix se sklada ze 4 zakladnich slozek 4P, a to - produkt (product), cena (pri-
ce), distribuce (place) a propagace (promotion), a je chapan jako vSeobecné uznavanou
marketingovou koncepci. Jeho tvorba spo¢iva v maximalnim sladéni téchto 4 slozek, aby
byl efekt plisobeni na zakazniky a prosazovéni na trhu co nejsilnéj$i. VSechny jednotlivé
sloZzky spolu souviseji a navzajem se ovliviiuji a dopliuji. Jsou tedy spolu neustéale
Vv interakci. Cilem marketingového mixu je najit idealni nastaveni a bilanci v téchto sloz-

kach (Kotler a Trias de Bes Mingot, 2005, s. 49).

Nektera literatura uvadi, Zze vySe popsané rozdéleni 4P nesta¢i a je ho potieba doplnit
0 dalsi slozky, jako tfeba baleni, sluzby, osobni prodej atd., ale vétSinou kazdy z téchto
sloZzek marketingového mixu nad 4P lze zahrnou do nékterého ze 4 zakladnich slozek

(Kotler, 2007, s. 70).

2.2 Koncepce 4C

Filip Kottler (2002, s. 114-115) uvadi, ze klasické schéma 4P je brano spise z pohledu
marketingového pracovnika, ne cilového zédkaznika. Podle n¢j je mozné ptitradit ke kazdé-

mu ,,P* jedno ,,C*, které daleko vice odrazi zakaznikovo chovéni a potteby.

e Product (Produkt) - Customer value (Hodnota pro zakaznika)
e Price (Cena) - Cost to customer (Naklady pro zakaznika)
e Place (Distribuce) - Convenience (Pohodli)

e Promoution(Propagace) - Communication (Komunikace)
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Obr. 1. Marketingovy mix (Barta, 2013, s. 27)

Pti prozkoumani 4C mtzeme 1épe stanovit 4P. Pfi pohledu na 4C je tfeba si uvédomit, ze
zakaznik od produktu ocekava, ze pro n¢j bude uziteény, ze naplni zakaznikovo estetické
citéni, a Ze s ndkupem produktu ziska i urcitou sluzbu spojenou s poradenstvim, pfipadnou
reklamaci atd. Cim vice je zakaznik spokojeny, tim roste jeho ochota za produkt zaplatit
vy$8i cenu a snizuje se riziko pfechodu zakaznika ke konkurenci (Kotler, 2000, s. 114-
115).

2.3 4P Marketingového mixu

Produkt: produkt, druhy produktt, kvalita, jakost, design, znacka, velikost, baleni,

sluzby, servis, zaruka

Cena: cena produktu, slevy, uavérové podminky, platebni podminky, terminy plat-
by

Distribuce: piimé distribu¢ni cesty, neptimé distribuéni cesty, vyrobkovy sortiment,
doprava vyrobku, zésoby, lokality prodeje

Propagace: podpora prodeje, direct marketing (pfimy marketing), public relations (vzta-

hy s vefejnosti), osobni prodej, podpora prodeje, sponzoring, socialni sité
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3 NASTROJE MARKETINGOVEHO MIXU

3.1 Produkt

vvvvvv

chapat produkt jen jako hmotnou véc, ale musime si ji piedstavit jako jakoukoliv sluzby
nebo myslenku, ktera je pfedmétem smény na trhu, a ktera slouzi jako uspokojeni lidské

potieby (Svétlik, 2003, s. 129).

Produkt tedy mize mit hmotnou podobu - zbozi, nebo nehmotnou - sluzba. Produktem
tedy miiZze byt auto od BMW, koncert od skupiny Mandrage, poskytnuti telekomunikac¢-
nich sluzeb od T-Mobilu nebo finan¢ni poradenstvi od Partners, které se na trhu stavaji

predmétem smény (Hadraba, 2004, s. 13).

Kazdy produkt musi odpovidat pozadavkiim zékaznika a mit svoji charakteristiku, aby
tento pozadavek naplnil. Tyto charakteristiky neni mozné redukovat pouze na uZzitnost sa-
motnou, ale musi odpovidat ur¢itému Zivotnimu stylu, kulturnim hodnotam a osobnosti

zakaznika a spotiebitele (Svétlik, 2003, s. 129).

Kazdy produkt se sklada z ¢asti neboli z komponent rozsitujicich vlastnosti produktu.
Mezi tyto komponenty, které ptidavaji produktu hodnotu, mohou byt naptiklad exkluzivni
znacka, baleni, kvalita, zaruka, charakteristicky styl produktu, servis, dodaci podminky, ale
I specifické prostfedi, ve kterém je produkt k dostani. Piikladem tohoto prostiedi je napii-

klad I1Store nebo McDonald atd. (Foret, 2012, s. 104).

Souhrn vSech fyzickych a rozsitujicich vlastnosti tvofi komplexni produkt, jehoZ prostied-
nictvi dochézi k uspokojeni zédkaznika a dochézi tedy k nakupu. Zékladni vlastnosti pro-
duktu byvaji u konkuren¢nich spole¢nosti ¢asto velmi podobné. Naptiklad s kterymkoliv
mobilnim telefonem od jakékoliv Spole¢nosti, kterd mobilni telefony nabizi, uskutecnite
hovor nebo odeslete textovou zpravu, ale kvili rozsitujici vlastnosti, napiiklad designu, se
pro né&jaky konkrétni model rozhodnete. Napiiklad, kdyz si ¢loveék kupuje auto od BMW,
nekupuje si pouze seznam umelé hmoty a plechu zohybanych do ur€itého tvaru, kupuje si
zazitek, urcity standard, styl a pocit, ktery mu tento konkrétni automobil od konkrétni
znaCky nabizi. Z mista A do mista B by se jisté dopravil jakymkoliv jinym autem (Foret,
2012, s. 104).
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3.1.1 Slozky produktu

Foret (2012, s. 102-103) rozdéluje produkt na tfi zakladni arovné. Témito urovnémi jSou

jadro, realny produkt a rozsifeny produkt.

ROZSIRENY PRODUKT

REALNY PRODUKT

JADRO

Obr. 2. Zdkladni slozky produktu (Foret, 2012, s.
101)

Jadro produktu piedstavuje hlavni uzitek, hlavni tkol, ktery produkt poskytuje
svému zakaznikovi. Hlavnim uzitkem rozumime hodnotu, ktera fesi zakladni za-
kazniktiv pozadavek, problém, tedy naptiklad pozadavek od auta, dopravit se
Z bodu A do bodu B nebo u mobilniho telefonu odeslani textoveé zpravy.

U realného produktu se uz bavime o urcité nadhodnoté. V prvni fad€ se jedna
0 kvalitu produktu. V marketingovém pojeti je kvalita produktu hlavnim nastrojem
pro budovani cilové pozice na trhu. Kvalita zahrnuje naptiklad Zivotnost, spolehli-
vost, pfesnost, funk¢nost, ovladatelnost, u potravin naptiklad trvanlivost. Kvalita je
obecné takova, jakou ji vnima zékaznik. Zakaznik je hodnoticim faktorem kvality,
a proto se na raznych trzich a u urcitych produkti mohou pozadavky na kvalitu
ménit. Co budou od kvalitniho produktu ocekavat Cesti spotiebitelé, se mize lisit
od spottebitell ve Francii.

Rozsirenym produktem se rozumi tzv. rozsifujici faktory produktu, které poskytu-
ji zékaznikovi vnimanou vyhodu. VétSinou se jednd o sluzby spolu se zakoupenim

produktu, o dopravu, instalaci, poradenstvi. Dulezité faktory pro mnohé zakazniky
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také muzou byt nabizené platebni podminky nad ramec klasického nakupu, pro-

dlouzena zaruka, moznosti nakupu prostiednictvim tivéru bez navyseni atd.

3.2 Cena

Cenou V pojeti marketingového mixu znacime to, co spolecnost pozaduje za nabizeny pro-
dukt ¢i sluzbu. Vétsinou ma podobu urcité penézni sumy, urcité mnozstvi penéznich jedno-
tek, pfipadné né&jaké mnozstvi jinych produktu. Jak uvadi Foret (2012, s. 111) ve své pu-
blikaci Marketing pro zacatecniky ,, Cena je tedy vyjadrenim protihodnoty, za niz je proda-

vajici ochoten produkt smenit .

Cena je jedinou soucasti marketingového mixu, ktera podniku pfinasi vynosy, zisky.
Ostatni ¢asti marketingového mixu tvofi naklady. Stanoveni ceny byva pro spoleénost Kli-
cové. Ve vétsing velkych firem je pro stanoveni cen vymezeno celé oddéleni pro to urce-
nych lidi. Cena musi respektovat konkurenci, ekonomickou situaci a legislativu zemé¢, ve
které se ptislusny trh nachazi a musi respektovat Groven a strukturu poptavky. Cenu mu-
zeme brat také jako vyznamny faktor v komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Stvr-
zuje jejich dohodu a formuluje jejich vztah, jak uz kratkodoby tak dlouhodoby. Pro zakaz-
nika predstavuje cena zakladni hodnotici faktor produktu. Stanoveni ceny muze vychazet
z nakladu spojenych s vyrobou, stanoveni pozadované miry zisku, nebo se cena muze ori-
entovat s ohledem na konkurenci. Kazda z uvedené metody ma své vyhody a nevyhody
(Svetlik, 2003, s. 138).

Teorie zna také koncepci standardizace, to znamend, Ze nadnarodni spole¢nost poskytuje
stejny produkt nebo stejné sluzby ve stejném prostfedi za stejnou cenu po celém svéte.
Praxe bohuZel ukézala, Ze tento koncept nefunguje. Standardizovat miiZeme témét cokoliv
s vyjimkou ceny. Nemtizeme tedy nabizet stejny produkt za stejnou cenu v New Yorku
a v Bratislavé (Svétlik, 2003, s. 140).

Stanoveni ceny z marketingového hlediska ovliviiuje také modnost produktu. Plati zasada,
ze u zbozi, které je zrovna v mod¢, si budou spolecnosti uctovat vyssi cenu bez ohledu na
vynaloZené nédklady. Exkluzivnost ur¢itého vyrobku mize s jinym mistem klesat nebo rist,
nebo miZe byt v naprostém opaku. Naptiklad co je mdodni v Australii a za co si tamni lidé

vice pfiplati, nemusi byt modni u nas a naopak (Svétlik, 2003, s. 140).

Nekteti vyrobci vyuzivaji takzvanou souborovou cenu pro jeden balik vyrobka. Naptiklad

V automobilovém primyslu, kdy kupujici pti nakupu auta dostane sadu doplikid za cenu
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daleko niz$i, nez by byla cena za soucet jednotlivych vyrobka (Kotler a Keller, 2013,
s. 534).

3.2.1 Stanoveni ceny

Firma stanovuje cenu nejprve ve chvili uvedeni nového vyrobku na trh, poté v prabéhu
zivotnosti bud’ s cenou nehybe a cenu ponecha, cenu navysuje, nebo snizuje. Musi se proto
rozhodnout, kam svij vyrobek umisti z pohledu kvality a ceny. VétSina firem ma veétsi
Existuje ale fada firem, které se specializuji vyhradné na konkrétni sektor, kde soustied’uji
svoji nabidku. Naptiklad firma Ferrari prodava pouze velmi draha, atraktivni a kvalitni
auta, ve velké mife na zakazku, a proto zakazniky stfedni a nizsi tfidy neoslovuje a ptene-
chava je jinym automobilkam, které se na tento trh specializuji. Pro vytvafeni cenové poli-

tiky musi spolecnost brat v tvahu mnoho faktori a musi si stanovit cile, kterych chce do-

sahnout (Kotler, 2012, s. 427).

Firmy casto pouzivaji také stanoveni ceny podle ceny obvyklé, to znamena, ze firma pre-
vazné stanovuje cenu vyrobku podle ceny konkurence a tudiz vlastni stanoveni ceny Spo-

le¢nost neprovadi (Kotler a Keller, 2013, s. 439).

3.3 Distribuce

Spole¢nostem k uspéchu nestaci pouze vytvofit kvalitni produkt, ktery uspokoji potiebu
aprani zakaznika, stanovit cenu, kterou jsou zakaznici ochotni zaplatit a informovat je
0 vyhodnosti vlastnéni nebo vyuziti produktu. Produkty a sluzby musi byt zdkaznikovi
dodany, distribuovany, a to takovym zptsobem, ktery je pro firmu pfinosem a zakaznikiim

pfinese odpovidajici hodnotu (Jakubikova, 2008, s. 188).

Distribuce popisuje komu, jak a kde bude spole¢nost své zboZzi nebo sluzby nabizet, aby
byl produkt nabizen ve spravném okamziku a na spravném misté. Jsou dvé varianty této

distribuce, a to formou ptimé nebo nepiimé distribu¢ni cesty (Vastikova, 2014, s. 113).

Ptima distribucni cesta je varianta, kdy vyrobce nebo poskytovatel sluzby je zaroven jejim
zprostifedkovatelem. U sluzeb pievlada pouziti piimych cest, a to z toho divodu, Ze je ve
vetsing piipadii nemoznéd oddélitelnost sluzby od jejiho poskytovatele. Bohuzel mnoho
firmdm pouziti pfimych distribucnich cest nestaci, a proto musi své vyrobky dostat
k zakaznikovi pomoci distribu¢nich kanalii neboli prodejnich cest, distribu¢nich meziclan-

ka, tedy cestou od vyrobce ke kupujicimu. Spole¢nost k tomuto Gcelu vyuziva zprostied-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

kovatele sluzby, naptiklad v pojistovnictvi nebo zprostiedkovatele vyrobku (Vastikova,

2014, s. 113).

Prostiednictvim marketingovému mixu odpovédni pracovnici zvoli, ktery distribu¢ni kanal
bude vyuzit. Kde bude spolenost nabizet své produkty, vyznamné ovliviiuje cenovou stra-
tegii a komunikaci se zdkaznikem. Obecné plati, ze nabizeni zbozi v kamennych obcho-
dech je drazsi nez distribuce na internetu, ale je zde mnohem snazs§i komunikace s konco-
vym zékaznikem. Spojovaci ¢lanky, které tvoti distribu¢ni kandly, vétSinou plni distribu¢ni
funkci efektivnéji a 1épe nez samotny vyrobce. Distribuc¢ni funkce zahrnuji ¢innosti jako je
doprava, reklama, podpora prodeje, financovani, nakup a prodej, prizkumy trhu, skladova-

ni atd. (Barta, 2013, s. 25).
Vastikova (2014, s. 112) rozdéluje distribuci na 3 druhy strategii:

e Intenzivni distribuce: Je distribuce, kdy se firma snazi, aby jeji produkt byl zakaz-
nikm poskytnut kdekoliv a kdykoliv ho potfebuji. Spole€nost proto vyuziva co
nejveétsi pocet distribucnich mist, véetné téch, které lakaji zdkaznika na nizkou ce-
nu. Intenzivni distribuce vyuziva naptiklad Ceska posta.

e Distribuce exkluzivni: Jednéd se o opak distribuce intenzivni. Tato distribucni stra-
tegie klade hlavni diraz na zazitek, ktery je zakazniktim spolu s produktem posky-
tovan. Spolecnost vybira pro urcity region jen jednoho exkluzivniho distributora,
a tento jediny ma vyhradni pravo produkt distribuovat. Pfikladem jsou sluzby lu-
xusnich autosalond.

e Selektivni distribuce: Jedna se o ur€ity kompromis mezi intenzivni a exkluzivni
distribuci. Pouzitim této strategie spole¢nost vyuziva omezeny pocet vybranych

distributori. Ptikladem jsou sluzby cestovnich kancelafi.

3.4 Propagace

Propagace produktu zkouma, jakym zpisobem se zakaznici o produktu dozvédi. Urcuje
také, jakou formou pfijdou zakaznici a okoli s firmou do styku. Formu propagace uréuje
komunikacni mix, ktery firma sestavuje S ohledem na obor podnikani a druhem prodava-
ného produktu. Mezi nejcastéjsi formy propagace patii reklama, public relations (vefejné
minéni), podpora prodeje, veletrhy a spoustu dalsich metod, jak firmy komunikuji se za-
kazniky a propaguji své vyrobky a sluzby. Casto jako formu propagace firmy zvoli zataze-

nim rtiznych reklamnich a upominkovych predmétt (Barta, 2013, s. 25-26).
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3.5 Lidé

Heskova (2012, s. 158) uvadi, ze ,, pod pojmem lidé ve vztahu k marketingovému mixu slu-
zeb myslime jednak zakazniky, blizké okoli zakazniku, ale hlavné zaméstnance spolecnos-

e

Lidé (people) tedy Ize zaradit do marketingového mixu jako dodate¢ny paty faktor. Jedna
se o vymezeni lidského faktoru. Zdiivodnénim pro zarazeni dodate¢ného ,,P* je to, Ze kopi-
rovat se da dneska cokoliv, ale lidsky faktor je v kazdé firmé odlisny a specificky. Odlis-
nost se mize odrazet jak mezinarodné, tak i regionalng, napiiklad v ramci Ceské republiky.
To znamend, ze sledovani toho lidského faktoru mize firma ziskat konkuren¢ni vyhodu
atuto konkurenéni vyhodu vyuzit k dosazeni svych marketingovych cilt (Barta, 2013,
s. 27).
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Aby byla marketingova komunikace efektivni, musi respektovat celou fadu principti, jako
je to napiiklad u bézné mezilidské komunikace. Marketéti by méli hlavné vychazet z toho,
jak jejich sdéleni bude vnimat cilova skupina. Zda se vysledna kampan marketérim libi,

nebo nelibi, je naopak zcela nepodstatné (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 23).

4.1 Komunikacni proces

Komunikace obecné znamend predani urcitého sdéleni nebo informaci od zdroje k ptijem-
ci. Divody, metody a cile tohoto sdé€leni mohou byt rizné. Marketingova komunikace je
spojend s pojmem komunikacéni proces, coZ znamend prenaSeni sdéleni od jednoho odesila-
tele k pfijemci. Tento proces v marketingové komunikaci probiha mezi prodavajicim
a kupujicim, firmou a jejimi soucasnymi i potencialnimi zakazniky, ale také mezi firmou
a jejimi dalSimi zajmovymi skupinami. K témto skupindm obecné patii vSechny subjekty,
na néz maji firmy a jejich aktivity vliv, a které je ale také mohou ovliviiovat. Mezi tyto
subjekty se daji zahrnout zaméstnanci, dodavatelé a obchodni partneti, akcionafi, média,
organy vetejné spravy, investofi, oborové a profesni asociace, obcanska sdruzeni, nezisko-
vé organizace, natlakové skupiny a v neposledni fadé taky mistni komunity (Pfikrylova

a Jahodova, 2010, s. 21).

Princip komunikace vyjadiuje zakladni model komunika¢niho procesu, ktery se sklada
z osmi prvkl: subjekt komunikace, zakodovani, sdéleni, prenos, dekodovani, piijemce,

zpétna vazba a komunikacni Sumy (Pfikrylové a Jahodova, 2010, s. 21).

SUBJEKT : : . P : :. e— b < i b OBJEKT
ZAl SDELENI DEKODOVANI oy
KOMUNIKACE KODOVANI PRIJEMCE

ZPETNA VAZBA

Obr. 3. Model komunikacniho procesu (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 22)
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4.2 Komunika¢ni mix

Barta (2013, s. 28) uvadi, Ze komunikaéni mix je podaroven jiz popsaného konceptu mar-

ketingového mixu. Marketingova komunikace prostfednictvim propagace ma za ukol neu-

stale komunikovat se zdkaznikem a informovat ho o novinkach, nebo pii zatazeni nového

vyrobku zakaznika informovat o tomto novém vyrobku. Dobie zvoleny komunika¢ni mix

Z jakéhokoliv vyrobku ud¢la znamy, vyhledavany, prodavany a uspé$ny produkt. Podle

Barty (2013, s. 28-29), l1ze marketingovou komunikaci rozd¢€lit na tii urovné a to na tzv.

nadlinkovou (ATL), podlinkovou (BTL) a komunikaci napti¢ linkami (TTL).

ATL (above - the - line - communication): Jedna se o komunikaci vyuZzivajici vy-
raznych médii, jako jsou rozhlasova, televizni, tiskova reklama, reklama na interne-
tu, na socialnich sitich, jako Twiter nebo Facebook, nebo naptiklad outdoorova
a indoorova reklama, ¢ili vitriny a billboardy. Pro G¢ely ATL komunikace firmy
vyuzivaji také nckteré placené formy public relations. Tato forma komunikace
oslovuje velké mnozstvi spotiebiteli a velmi pisobi na vnimani zakaznikt. VéEtsi-
nou nadlinkovou komunikaci firmy sd€luji a predavaji pouze heslovita sdéleni
0 znacce, produktu, sluzbé a jejich vlastnostech, a tim buduji povédomi a pokouse;ji
se v zékaznikovi vzbudit zajem o dal$i informace.

BTL (below - the - line): Jde pfedevsim o komunikaci, ktera nevyuziva ke komuni-
kaci média. BTL metoda vyuziva formy pifimého marketingu (ptimého prodeje),
osobniho prodeje, a n¢které formy public relations. BTL komunikace zasahuje za-
kaznika pfimo a mé za kol ho pfimét k rozhodnuti, tedy ke koupi, nebo vyuZiti
sluzby. Nejucinnéjsi kanaly BTL zprostiedkuji piimy kontakt s vyrobkem -
sampling, tedy vyzkouseni a seznameni s produktem, ochutnani a degustace proda-
vané potraviny, vyzkouSeni sluzby, pfedvedeni funkci, prezentaci na vystavach
a veletrzich apod.

TTL (thru - the - line): Komunikace napfti¢ linkou, v nékterych literaturach uvedena
jako full service, spojuje formu nadlinkové a podlinkové marketingové komunika-
ce. Napriklad televizni spot nebo reklama V tisku, ktera navic zve na akci, na
ochutnavku do obchodniho centra nebo na veletrh, kde si zakaznik mize sluzbu ¢i

produkt vyzkouset nebo takzvana vyzva typu ,,feknéte si o slevu‘ apod.
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4.3 Tvorba komunika¢niho mixu

Pti tvorb¢ a zpracovani komunika¢niho mixu a jeho jednotlivych komponentl je zapotiebi
zohlednit n¢které faktory, které ovliviuji efektivnost programu komunikace. Pro firmu je
dilezité rozhodnout, jaky rozsah reklamy, osobniho prodeje a dalSich nastrojii napomuize

k splnéni celkového cile (Labska, Tajtakova a Foret, 2009, s. 155).

Vybér vhodné kombinace komunikace zavisi na 8 hlavnich faktorech. Mezi tyto faktory
patii: komunikaéni tikoly marketingového komunika¢niho mixu, velikost rozpoctu ¢ili ko-
lik je spolecnost do komunikace ochotna investovat, charakter jednotlivych pouzitych me-
tod, povaha produktu, cilova skupina, kterou se snazi spolec¢nost oslovit, stadium zivotniho
cyklu vyrobku, charakter konkurentli a celkova hospodaiska situace spolecnosti (Labska,

Tajtakova a Foret, 2009, s. 155).
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5 NASTROJE KOMUNIKACNIHO MIXU

Mezi komunika¢ni mix lze obecné zaradit pouziti komunikacnich néstroji, diky kterym
firma komunikuje se zakazniky a propaguje své vyrobky a spole¢nost jako takovou. Firma
si voli pouze takovy soubor nastrojt, s jehoz pomoci mize dosdhnout svych cili (Karlicek,

2013, s. 202).

Kombinaci téchto jednotlivych nastroji firma vytvari svlij komunikani mix. Vnitini
skladba mixu muze byt rizné strukturalizovand na rizny pomér jednotlivych slozek.
V souvislosti se strategickym planovanim je zapotfebi brat komunikaci jako komplexni
poduroven v ramci celkového marketingového systému. Firma musi analyzovat vzajemné
vztahy mezi hlavnimi slozkami marketingového mixu. Komunika¢ni mix musi byt zkoor-
dinovany s ¢innosti vyvoje, vyroby, tvorby ceny a distribuce vyrobku. Zvolenou metodu
komunikace napiiklad ovliviiuji kategorie a druh produktu, ktery firma prodava, ale i fir-

mou zvolena cenova strategie (Labska, Tajtakova a Foret, 2009, s. 155).

Marketingova komunikace pracuje se dvéma skupinami nastroju, diky kterym se sestavuje
komunika¢ni mix. Prostiednictvim komunika¢niho mixu dostava k zakaznikiim potiebné
informace, a tak ovliviuje jejich chovani. Do prvni skupiny téchto nastroji patii reklama,
podpora prodeje a direct marketing, diky kterym firma ovliviiuje hlavné kupni chovani
a motivuje zakaznika ke koupi. Druhou ¢asti komunika¢niho mixu je public relations, ktera

je spiSe dlouhodobgjsi formou komunikace (Labska, Tajtakova a Foret, 2009, s. 155).

5.1 Reklama

Reklama je velmi uzivany nastroj komunika¢niho mixu a rozumi se ji prezentace, ozname-
ni nebo inzerce §itena pomoci komunikaénich médii, které maji za ukol podporu prodeje
vyrobku nebo sluzby, podporu spotiteby nebo podporu jin€ oblasti podnikatelského zaméru.
jem komunika¢niho mixu a v mnohych literaturach je samotna reklama pouzivana jako
synonymum marketingové komunikace (Barta, 2013, s. 29-30). De Pelsmacker (2003,
s. 203) ve své knize Marketingova komunikace reklamu definuje jako ,, placenou neosobni
komunikaci firem, neziskovych organizaci, jednotlivcii, kteri jsou urcitym zpiisobem identi-
fikovarelni v reklamnim sdéleni, a kteri chtéji informovat nebo presvédcovat osoby patrici

do specifické verejnosti prostirednictvim riiznych médii .
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Miroslav Foret (2003, s. 179) ve své knize Marketingova komunikace pise ,,Reklama ma
mnoho forem a zptsobu pouziti - propaguje uréity konkrétni produkt, stejné jako dlouho-
dobou piedstavu (image), jiz si maji o firmé vytvofit klicové segmenty vetejnosti®. Rekla-
ma je nejdrazs§im zplisobem komunikace, ale zato oslovuje nejveétsi mnozstvi osob. Tudiz,
firmy jako Coca-cola, Adidas atd. vynakladaji na vydaje spojené s reklamou ro¢né obrov-
ské Castky presahujici desitky milionti dolart, ale v pfepoctu na pocet lidi, ktefi jsou re-
klamou osloveni a tudiz ovlivnéni, Se o az tak velkou ¢astku nejedna. Reklama dokaze
oslovit velké mnozstvi lidi, ale je vice neosobni a mén¢ piesvédciva, nez ostatni druhy ko-

munikace, jako je napiiklad forma ptimého prodeje (Foret, 2003, s. 179).

Kazda reklama nebo reklamni kampan by méla obsahovat jasné definované cile, které vy-

plyvaji z celkové marketingové strategie spole¢nosti (McCarthy a Perreault, 1995, s. 341).
Zéakladni druhy neboli cile reklamy podle Foreta (2003, s. 179), Ize popsat nasledovné:

e Informativni: Reklama informuje vefejnost o novém produktu, o jeho vylepSenich,
vlastnostech atd. Hlavnim ucelem tohoto cile (formy reklamy) je vyvolat zdjem
0 produkt.

e Piesvédcovaci: Hlavnim tkolem tohoto cile (formy reklamy) je presvédcit zdkazni-
ka o koupi praveé konkrétniho produktu spolec¢nosti, nikoliv podobného produktu od
konkurence. Nékdy v reklamé této formy muze vyrobce pouzit srovnani piimo
konkrétniho produktu spole¢nosti S jinym produktem nebo s vice produkty jinych
konkurenénich firem.

e Pfipominaci: Reklama mé udrzZet hlavné stavajici zdkazniky a ty zakazniky, ktefi uz
pravidelné na$ produkt nakupuji. Pouziva se napiiklad v pfiprav€ na dal$i sezonu
nebo nastupu specifického obdobi naptiklad ptijezd konvoje naklad’akti Coca-coly

Vv obdobi Vanoc.

5.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je poskytovana jako podpora zakaznika nebo podpora prodejce, naptiklad
prostfednictvim piredmétl v misté prodeje, které slouzi pro propagaci urcitého vyrobku
nebo vyrobkového sortimentu. Pro tyto G€ely jsou nejcastéji vyuzivany rizné plakaty, leta-
ky, displeye, dispenzery, bloky, hangery, self-takery, stojany, rollbannery, wobblery apod.

Firmy také Casto vyuzivaji pro ucely podpory prodeje také suvenyry, darky, ochutnavky,
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slevové kupony, soutéze, rizné druhy baleni, jako skupinové, sezonni, individualni atd.

(Barta, 2013, s. 30).

5.3 Direct marketing (pfimy marketing)

Edvard Nash (2003, s. 3) ve své knize Direct Marketing piSe ,, Dnes je direct marketing
myslenka natolik popularni, zZe se rozsirila do témer vsech oblasti obchodu a vsech zemi
sveta, tak ucinnd, ze si pres hromadny vyskyt nadsSenych amatérii pripsala tolik vitézstvi

a uspéchu, ze ani pil tuctu obchodnich publikaci by je nedokazalo pokryt*.

Ptimy marketing je forma prodeje, ktera vyuziva piimé osloveni stavajicich nebo novych
potencidlnich zdkaznikd. Ve své zakladni formé pouziva nastroje jako rozesilani letakd,
telefonického osloveni, elektronického osloveni (e-mailem), teleshopingem a na interneto-
vych e-shopech, takzvany online marketing. Dalsi substitut direct marketingu je naptiklad
databazovy marketing, ktery se stal zakladnim nastrojem nejvétsich spole¢nosti zabyvaji-

cich se zasilkovym obchodem (Nash, 2003, s. 3).

5.4 Osobni prodej

Osobni prodej je velmi efektivni formou komunikace, a to hlavné v situacich, kdy firma
chce ménit preference, zvyklosti a stereotypy spotiebiteldl. Diky své bezprostiednosti lze
formou této metody daleko efektivnéji ovlivnit zdkaznika a pfesvédCit ho o vyhodach
a prednostech nové nabidky. Prodejce se mize Iépe a daleko rychleji seznamit s reakcemi
a nazory zakaznikti a ihned na né reagovat. Nevyhoda osobniho prodeje, oproti masové
reklamé, je omezenéjsi rozsah a ak¢ni radius pusobeni, a co se ty¢e nakladd na jednoho
osloveného, jedna se o mnohem nakladngjsi formu komunikace. Dale firmy pfi vyuziti
osobniho prodeje musi kalkulovat s omyly a chybami konkrétnich prodavajicich, kteti mo-
hou podstatnym a dlouhodobym zptsobem poskodit image a dobré jméno firmy (good-
will). Osobni prodej je velmi rozsiteny u zbozi dlouhodobé spotieby a sluzeb (pojistovnic-
tvi). Pro dobfe vytvofeny osobni prodej by méli byt konkrétni prodejci vyskoleni tak, aby
pusobili spise jako informatofi, a aby na zakazniky nepusobili natlakove, ale méli by umét

vyzdvihnout vyhody produktu ¢i sluzby (Foret, 2003, 205-207).

e Multilevel marketing (MLM): Jedna se o specificky druh osobniho prodeje u nas
oznacovany jako strukturovany obchod nebo vicetiroviiovy marketing. Jde o mar-

ketingovou strategii, ktera spociva v tom, Ze distributofi jsou odménovani nejenom
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za vyrobky nebo sluzby, které prodali, ale ziskévaji i podil z prodanych vyrobkl
a sluzeb od prodejci, které do sité piivedli (Foret, 2003, 205-207).

5.5 Public relations (vztahy s verejnosti)

Profesor Foret (2011, s. 307) ve své knize Marketingova komunikace tvrdi: “Public relati-
ons predstavuji planovanou a systematickou cinnost, jejimz cilem je vytvaret a upeviiovat
duveru, porozumeni a dobré vztahy organizace s klicovymi a duleZitymi skupinami verej-

nosti.

Pojmem vetejnost se obecné chape volné spolecenstvi lidi se shodnymi spolecenskymi,
zivotnimi podminkami, zajmy a cili. V nastroji komunikaéniho mixu se jednad o soubor
technik upravujici minéni o jakémkoliv ¢lovéku, podniku, instituci nebo jakéhokoliv sub-
jektu, a to svym tkonem, at’ verbalnim, neverbalnim nebo jinym projevem své ¢innosti
(Foret, 2011, s. 307).

Pomoci vztahu s vefejnosti, jako metody komunika¢niho mixu, firmy a spole¢nosti ovliv-
nuji a vytvaieji nahled na sebe a vztahy s okolim a externim prostiedim. Public relations je
do znaéné miry odlisné od ostatnich ¢asti komunika¢niho mixu, jedna se o nejdlouhodo-
bé&jsi nastroj, ktery ma za cil dlouhodobého piisobeni na zakazniky a Sirokou vefejnost,
nikoliv k okamzitému a konkrétnimu ptisobeni nebo konkrétnimu nakupu, jako naptiklad

u direct marketingu (Alsbury a Jay, 2002, s. 236-337).

vvvvvv

trvaly Gspéch a dalsi rozvoj firmy. Vztahy s vetejnosti jsou bud’ firmou cilevédomé budo-
vané, prostiednictvim Skolenych PR pracovniki, nebo jsou samovolné tvofené ¢innostmi
firmy, které nejsou firmou planované. Kazdy krok, ktery spole¢nost udéla, a o kterém se
zakaznici dozvédi, vice méné utvaii negativni, pozitivni nebo neutralni povédomi o firmé

(Foret, 2011, s. 307).

5.6 Sponzoring

Jedna se o komunikac¢ni techniku, ktera umoznuje koupit, nebo penézné podpofit uréitou
udalost, publikaci, televizni potad nebo rizné akce zplisobem, Ze organizace ziska piilezi-
tost prezentovat svou obchodni znacku, nazev nebo konkrétni reklamni sdéleni. Sponzor
dava timto zpisobem k dispozici své finan¢ni ¢astky nebo vécné prostiedky a za to dostava

jistou protisluzbu, ktera mu napomaha k dosazeni marketingovych cilti. Oblast sponzorin-
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gu se vétsSinou soustfed’uje na kulturu, socialni oblast nebo sport (Vysekalova a Mikes,

2010, s. 18).

5.7 Socialni sité

Socialni sité a jejich rozmach se stavaji fenoménem dnesni doby. Jejich marketingové vyu-
ziti se v soucasné dobé¢ stavaji obrovskym potencidlem pro osloveni cilovych skupin za-
kaznikii formou pfimého marketingu, budovani image, znacky a jsou zdrojem informaci
0 spotiebiteli. Oblibené pouziti tohoto zplisobu je zafazeni nejriznéjSich her a jinych sou-
tézi. Jako ptiklad je pouziti nepiimych marketingovych podnétii, jako je vytvareni her nebo
kolektivni zapojeni do uméleckych projekti. To mize byt v ur¢itém ohledu efektivnéjsi,
nez piima marketingové komunikace. Piikladem vhodnych socidlnich siti s vysokou trovni
uzivatelli jsou napiiklad Facebook.com, Twitter.com nebo Myspace.com (Vysekalova
a Mikes, 2010, s. 18).
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PROFIL SPOLECNOSTI TECHNODAT

Firma na svych strankach uvadi poslani spolecnosti: ,, Technodat prinasi na trh vyznamnou
pridanou hodnotu spojenou s hlubokymi znalostmi primyslu, s prinosy spocivajicimi
V FeSenich proverenych Sirokym spektrem projektii a dlouhodobou uspésnou podporu za-

kazniki** (Technodat, © 2010).

6.1 Predstaveni spole¢nosti

Firma Technodat je systémovym integratorem a dodavatelem komplexniho 3D feSeni
a pocitacové podpory pro tvorbu, projektovani, vizualizaci, konstruovani a technickou pii-
pravu produkti pro primyslové, projekéni a inzenyrské firmy. Spole¢nost Technodat se
také zabyva feSenim zalohovani a digitalni archivace i pro jiné typy spolecnosti a podniki.
Od roku 2000 se také zabyva komplexnim feSenim a podporou pro fizeni vyrobka v pribeé-
hu jeho celého Zivotniho cyklu. Firma v roce 2013 oteviela nové skolici stiedisko a dokon-

¢ila velmi rozsahlou marketingovou akci ,,1étajiciho kola“ s nazvem F-bike.

Nabizena feSeni zahrnuji v prvé fad¢ softwarova feseni, ale v fadé druhé také analyzu po-
tieb uzivatele, projekt nasazeni systému, dodavku, instalaci hardware a sitového feSeni,
Skoleni a technickou podporu zdkaznika po celou dobu uzivani. Firma ma vytvotfeno dosta-

te¢né obchodni a technické zdzemi a plisobi samostatné na ¢eském a slovenském trhu.

Spolecnost vznikla v roce 1992 a to nejprve jako sesterska spolecnost rakouské firmy
Technodat, Technische Datenverarbeitung GmbH. V prvni etapé zivota firma Technodat
od této rakouské spolec¢nosti piebirala sortiment nabizenych produktd a velkou cast tech-
nického know-how. Postupné dochazelo k rozsifovani firmy a k osamostatiiovani obchod-
nich aktivit. V soucasné dob¢ je firma Technodat ryze ¢eskou firmou, ktera je finanéné
stabilni a velmi uspé$na ve svém oboru podnikani. Firma Technodat, CAE - systémy, s.r.o,
zaméstnava V soucasné dob¢ 32 zaméstnanct a cely Technodat holding vice nez 120 za-

méstnancu.

6.2 Organizacni struktura firmy

Spolec¢nost sidli ve Zlin¢, kde ma k dispozici 3 kancelaiské budovy, jedna z nich byla zko-
laudovany teprve v roce 2014. Dale ma dalsi 2 velké kancelafe v Ceské republice, a to

v Praze a Plzni. Pro slovensky trh ma spole¢nost sidlo v Trenciné.
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Obr. 4. Organizacni struktura Firmy Technodat CAE, - systémy, s.r.o.

(vlastni zpracovani)

Organizacni struktura firmy je pomérné jednoduse roz¢lenéna. Struktura je rozdélena na
obchodni, projektové, financ¢ni, technické, IT odd€leni a marketingovou koordinatorku.
Kazdé oddéleni ma svého vedouciho, ktery ma oddé€leni na starosti. V roce 2014 ptedal
zakladatel a majitel spole¢nosti jeji vedeni vykonnému fediteli. Ugetnictvi firma fesi exter-

W

ne.

6.2.1 Dcefiné spolecnosti firmy

Technodat holding tvofi dohromady 4 spolec¢nosti. Dcefinymi spolecnostmi, se kterymi

samotna firma Technodat, CAE - systémy, S.r.0. v uréitych smérech spolupracuje, jsou:

- Technodat Elektro s.r.o.
- Technodat Develop s.r.o.

- Technodat Engineering s.r.o.
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Dcefina firma Technodat Develop s. r. 0. naptiklad vyviji pro Technodat, CAE - systémy,
s.r.o interni dochdzkovy systém, evidenci vozidel a knih jizd, apod. Vyviji naptiklad CRM

systém s nazvem CRM plus, ktery pouziva i firma Technodat, CAE - systémy, s.r.o.

6.3 Partneri spolecnosti

Hlavni partner spolecnosti je firma Dassault Systemes se sidlem ve Francii, ktery dodava
software platformy 3DEXPERIENCE jehoz soucasti jsou brandy CATIA, ENOVIA,
SIMULIA, DELMIA, 3DVIA a dalsi. Firma tedy neni vyvojarem systému, ale pouze tento

software pro cesky a slovensky trh distribuuje a implementuje.

6.4 Klicovy zakaznici

Mezi dlouhodobé zakazniky firmy, ktefi tvofi vyznamny obrat spolec¢nosti, patii PWO
Czech Republic a.s., MINERVA BOSKOVICE, a.s., Skoda Auto Mlada Boleslav a.s.,
Doosan Skoda Power, s.r.0. a KOVOVYROBA HOFFMANN, s.r.o. Vedle téchto velkych

a dlouhodobych zdkazniku ma firma cca 120 dalSich zdkaznik.

6.5 Konkurence

V soucasné dobé¢ software od firmy Dassault Systemes tvoii zhruba 30 % trhu pouZzivanych
3D a PLM systému na ¢eském a slovenském trhu. Na trhu existuje 5 konkurenc¢nich platfo-
rem, které pfimo konkuruji nabizenému feSeni firmou Technodat. Dale také existuji 4 fir-
my, které se vedle Technodatu zabyvaji prodejem softwaru od firmy Dassault Systemes,
a témi jsou:

- Dytron

- Beko

- Idiada

- Dassault Systemes CR

Kromé spolecnosti Dassault Systemes se vyvojem 3D a PLM systému také zabyvaji firmy:

- Firma Siemens (cca 25 % podilu na trhu), ktera vyviji programy NX a SolidEdge
pro 3D feSeni a Team Center pro PLM.
- Firma PTC (cca 15 % podilu na trhu) s programy CREO pro 3D a Widchill pro

PLM feSeni zamétené zejména na spotiebni pramysl.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

- Firma Autodesk (cca 25 % trhu), ktera vyviji systémy Inventor, 3D feSeni a Vault
pro PLM feSeni pfevazn¢ pro stavebni prumysl

- Firma Dassault Systemes (cca 5 % podilu na trhu), ktera nabizi systémy Solid-
Works pro 3D a Enterprise PDM pro PLM feSeni, ale distribuuje ho jinym obchod-
nim kanalem nez PLM feSenim 3DEXPERIENCE, kterou se zabyva firma Techno-
dat.

Konkurentii, ktefi nabizi podobné programy pro vyse uvedené feSeni ma firma Technodat
na C¢eském trhu asi 10, Ccili konkurentd, ktefi prodavaji programy od nékteré
z konkurenc¢nich firem firmy Dasault Systemes. Od téchto konkurentt se firma odliSuje
pfimo dodavanym softwarem, tudiz se na konkurenceschopnosti podili pouze castecné,
z diivodu toho, ze firma neni vyvojafem, a tudiz za kvalitu a funk¢énost systému odpovida
firma Dassault Systemes. Firma Technodat v této roli pouze navrhuje doporuéeni ke zlep-
Seni atd. Pfimych konkurentd, ktefi nabizi stejné programy jako firma Technodat, tedy
software od firmy Dassault Systemes, ma firma 4. Od této konkurence ma potencial odlisit
se komunikaci, servisem, webovymi strankami, kvalifikaci zamé&stnanct, technickou pod-
porou a know-how. Firma také nabizi svym zakaznikiim implementaci, tvorbu nejriznéj-

wewvr

feSeni ptidava nejriiznéjsi funkce na prani zakaznika.
6.6 Zaméreni na zakazniky

Firma Technodat se v soucasné dobé zaméfuje na automobilovy, letecky a strojirensky
priamysl. Dale se koncentruje na firmy se zaméfenim na spotiebni a high-tech zbozi, kde
ma ale také fadu konkurentll. Zakazniky spole¢nosti Technodat mohou byt i firmy, které
vytvaii slozité a komplexni produkty, dale firmy, které vyrabi vybaveni pro energeticky
prumysl nebo dodavatelé do automobilového primyslu. Spektrum zékaznika, které firma
muze oslovovat a kterym muze nabizet své produkty, je opravdu Siroky. V podstaté kazda

vvvvvv

cim softwaru, a je tedy potencialnim zakaznikem spolecnosti.

6.7 Charitativni ¢innost

Spole¢nost Technodat podporuje také charitativni aktivity. Mezi tyto aktivity patii finan¢ni
podpora a sponzoring riiznych fondd, jako napiiklad Fond ohrozenych déti nebo nadaéni

fond Kapka nadéje. Firma také poskytla finan¢ni dar Rehabilitatnimu stacionafti Zlin, Kon-
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tu Bariéry nebo zlinské Charité a mnoha dal$im organizacim. Déle také pfedala socidlni

automobil sdruzeni IZAP pro integraci zdravych a postizenych déti a mladeze ve Zlin¢.
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Obr. 5. Charitativni aktivita firmy Technodat (viastni zpracovani)
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7 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVEHO MIXU

7.1 Produkt

Co se softwarového produktového portfolia tyce, firma Technodat se zabyva prodejem 3D
feSeni a softwarem pro fizeni vyrobku v celém jeho zivotnim cyklu. Tento software vyviji
francouzska firma Dassault Systemes. Firma Technodat je tedy jejim distributorem pro
cesky a slovensky trh. Pro projektovani vyroby a fizeni zivotniho cyklu svym zékazniktim

nabizi 2 zakladni produktové feseni a to:

- CATIA - 3D navrh virtudlniho vyrobku
- ENOVIA - feSeni PLM (Product Lifecycle Management) pro spravu dat a fizeni zi-
votniho cyklu vyrobku

Velkou vyhodou pro potencialniho zakaznika firmy Technodat oproti jinym konkuren¢nim
firmam, které se zabyvaji prodejem 3D a PLM feSeni je, Ze koupi licence na nabizené
softwarové produkty, ziskava zakaznik nakupem také zaskoleni pracovnikii. Da se diky
tomu hovotit 0 obrovské nadhodnoté tohoto produktu, protoze Skoleni externim Skolitelem
na programy tohoto typu se pohybuje okolo 14000 K¢ za jeden $kolici den. Toto zaskoleni
firma provadi v Skolicich prostorach spole¢nosti. Na pfani zakaznika muze $koleni probéh-
nout i v jeho prostorach. Firma také dokaze diky svym hlubokym znalostem v oblasti pro-
gramovani vytvofit fadu funkci na miru zdkaznika a maker nad ramec samotného progra-
mu, které konkurence vétSinou nenabizi. Firma také nabizi svym zakaznikdm, ktefi maji

uzavienou servisni smlouvu, technickou IT podporu a zakaznicky servis.

7.2 Cena

Softwarové feseni dodavané firmou Technodat je v souc¢asné dobé jedno z nejdrazsich 3D
a PLM fesenim na trhu. Lze ale fici, ze nabizené feSeni zahrnuje nejvice funkci a je nej-
propracovanéj$im systémem na ¢eském a slovenském trhu. Vysoka cena produktu je zpu-
sobena tim, Ze ve srovnani s konkurenci, firma Dassault Systemes do vyvoje systému in-
vestuje nejvice prostiedkd. Diky tomu, ze firma prodava nejdrazsi, ale zaroven nejpropra-
covangjsi systém na trhu, je obrovsky tlak na ostatni nastroje marketingového mixu, nejvi-
ce tedy na komunika¢ni mix. Propagace firmy musi fesit, jak prodat pomérné drahy, ale
velmi kvalitni produkt, a jak piesvéd¢it zakaznika, Ze zrovna tento ,,drahy* produkt je pro
néj pottebny. Tvorba ceny nabizeného produktu je pomérné slozita. Kombinuje pocet pou-

zivanych modulti, pocet pracovist, pocet uzivatell, typa uzivatelt dle jejich role, typy li-
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cenci, atd. Cena za jednu licenci pro jednoho pracovnika na jednou pracovisti se tedy po-
hybuje v rozmezi od 2000 do 18000 euro.

7.3 Distribuce

Firma Technodat, CAE - systémy, s.r.o. je samotnym distributorem, tudiz pouziva pouze
pfimé distribucni cesty. Firma je dodavatelem a implementatorem softwaru PLM a 3D
feSeni pro Cesky a slovensky trh. Firma je tedy nepiimou distribu¢ni cestou pro francouz-

ského vyvojare, spoleCnost Dassault Systems.

7.4 Propagace

Spole¢nost Technodat, CAE - systémy, s.r.o. pouziva k propagaci firmy, dodavanych pro-
duktii a komunikace se zakazniky obvyklé, ale i velmi specifické nastroje komunikacniho
mixu. Mezi obvyklé nastroje, které pouziva vétSina firem, lze zafadit public relations, in-
zerci, podporu prodeje nebo naptiklad komunikaci prostfednictvim veletrht. Jako specific-
ké, a v jinych oborech podnikdni méné znamé, jsou naptiklad seminatfe, webinare, PLM

fora, workshopy, e-ziny a BVA analyzy.

7.5 Lidé

Spole¢nost Technodat absolutné vyniké ve specializovanosti svych zaméstnanct. Ve svych
fadach ma experty na 3D a PLM problematiku, a fada z nich se mize pochlubit fadou oce-
néni. Neéktefi zaméstnanci jsou dokonce najimani na mensi spoluprace i zékazniky konku-
rence, coz dokazuje jejich vysokou kvalifikaci. Znam vétSinu zaméstnancti osobné, a mohu
fici, ze napfiklad IT oddéleni je na $pickové Grovni. Firma se o svoje zaméstnance velmi
dobfe stara. Z provedenych rozhovort je ziejmé, ze spokojenost zaméstnancti je na vysoké
urovni. Firma svym zaméstnancim ptispiva na rizné druhy pojisténi, zaméstnanci maji po
jednom odpracovaném roce ndrok na vyuzivani sluzebniho automobilu nebo sluzebniho
telefonu. Také Casto byvaji nejriznéjsi zamestnanecké spolecenské akce, a jestlize firma
splni stanovené cile, tak se vSichni zaméstnanci G¢astni zahrani¢niho pobytu (v roce 2014
byla cela firma na pobytu v termalnich laznich v Mad’arsku). Velmi Casté jsou také desti-

nace jako Slovensko nebo Rakousko.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

8 NASTROJE MARKETINGOVEHO KOMUNIKACNIHO MIXU

8.1 Public Relations

Marketingové aktivity spole¢nosti Technodat jsou vyrazné zaméfeny na budovani image
firmy a znacky. Firma si velmi zaklada na dobrém jméné (goodwill). Komunika¢ni mix je
dominantné postaven na public relations aktivitich, do kterych je investovano zna¢né
mnozstvi kapitdlu a ¢asu marketingového tymu. Kampané jsou také tvofeny na vyzdvizeni
kvality produktii a nabizenych sluzeb. Firmu také v poslednich letech velmi proslavila
a zviditelnila PR marketingova akce ,,Iétaci kolo* s nazvem F-bike. O této akci se psalo ve
velkém mnozstvi odborného tisku a dostala se do mnohych médii. Hlavnim tkolem akce
melo byt prohloubeni povédomi o firmé, zviditelnéni nové verze programu CATIA V6

a upozornéni na 20. vyroc¢i zalozeni Technodatu.

8.2 Seminai a workshop

Seminafe a workshopy jsou nedilnou soucasti propagace konkrétniho softwaru. Tvoii tedy
znacnou ¢ast komunika¢niho mixu. Firma se zde seznamuje s potiebami svych zakaznikd
a prezentuje zde informace o sobé a o produktu. Zde se také zdkaznici dozvédi o dalSich
moznostech produktii, a co firma nabizi navic oproti konkurenci. Tedy hlavnim tkolem
seminaftt a workshopti pofadanych firmou je ukazat pfinosy pro zdkazniky. Zakladnim
rysem seminaft a workshoptll jsou nizsi naklady nez u ostatnich souc¢asti komunikaéniho
mixu. Tyto seminafe a workshopy se poradaji vétsinou ve velkych méstech nebo na piani

zakaznika v jeho firm¢.

8.3 Webinar

Webinar je specialni forma seminafe fizend online pfes internet, vétSinou technického cha-
rakteru a technického zaméteni. Webinat vétsinou neptesahuje 1 hodinu a je udélan tak,
aby béhem této hodiny zmapoval néjaky technicky problém, piipadné poukdzal na nové
relevantni moduly a funkce v nabidce, které by si mohl zakaznik poftidit pro zefektivnéni

svoji prace. Vyhodou této formy komunikace je, Ze ptedstavuje velmi nizké naklady.

8.4 BVA analyza (Business Value Assessment)

Firma Technodat také pro ucely komunikace se zakazniky vyuziva BVA analyzu. BVA

analyza je metodika, kterd poskytne novému, ale i stavajicimu zdkaznikovy nestranny po-
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hled na fungovani procest ve spole¢nosti a umozni definovat priority pro implementaci
PLM systému. V konstrukénich firmdch ma tato analyza zasadni vliv na cely pribéh im-
plementace, protoze diky BVA analyze je ucCastnikiim implementace PLM feSeni jasné,
jaké jsou priority, €O je pro né dulezité a kli¢ové fesit. BVA analyzy také znac¢né piispiva

k dobrému jménu firmy, protoze jsou vedeny nestranné.

8.5 Inzerce

Firma Technodat vyuziva také inzerce v riznych odbornych ¢asopisech, napiiklad v od-
bornych ¢asopisech Konstruktér, PLM news nebo EURO. Dale publikuje ¢lanky o firmé,
0 softwarovém feSeni a novinkach na odbornych webovych portalech. V posledni dobé

inzerovala ¢lanky na webech jako CAD.cz, Pramysl.cz, atd.

Zivotna eskych hordch. ==
Investujte dspory 2 modicte se, at asnez 1o

Kémstruktér

TR

Obr. 6. Odborny tisk, kde se objevila firma Technodat (vlastni zpracovani)

8.6 Veletrh

Spolecnost se také ucastni veletrhid, kde propaguje, predvadi a komentuje potencidlnim
a stavajicim zakaznikim své produkty a sluzby. Spolecnost se diive také kaZdoro¢né
ucastnila 4 denniho veletrhu INVEX v Brné€. V soucasné dob¢ se firma Technodat, CAE -
systémy, s.r.0. ucastni pouze Mezinarodniho strojirenského veletrhu v Brn¢, kde ma kazdo-
ro¢né stanek se svymi produkty. Problémem tohoto veletrhu je, Ze se zde nedafi oslovit

dostatecny pocet potencialnich zakazniku a je pro firmu ¢asové a finan¢né naroc¢ny.

8.7 PLM forum

Firma ke komunikaci se svymi zédkazniky, vétSinou stavajicimi, ale i potencialnimi poziva
PLM forum. Obvykla kapacita je asi 100 ucastnikti. PLM forum trva dva dny. Velka vyho-
da tohoto druhu fora je, Ze kdyz se tu potencialni zakaznik ukaze, je vysoka pravdépodob-

nost uzavieni obchodu. S tim souvisi bohuZzel ten problém, ze je pomérn¢ naro¢né na tyto
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fora potencialni zakazniky dostat. Dal$i minus této formy komunikace je, Ze je pomérné

nakladnd a velmi casové a persondln€ narocna.

8.8 E-zin

E-zin je specialni pravidelny mé&si¢nik, elektronicky Casopis, pomoci kterého spolecnost
zasila svym zakaznikim 3 aZ 4 &lanky, novinky nebo zajimavosti. Clanky jsou vétsinou
0 produktovych novinkach, moznych aktualizacich a co se stalo za posledni mésic v pro-
stiedi firmy, napft. ziskana ocenéni, apod. Taky maji funkci pozvanky na rtuzné akce, jako

seminafe, webinafe a PLM fora.

8.9 Podpora prodeje

Firma pouziva pro podporu prodeje nejriiznéjsi letdky a propagacni materialy, které jsou
k nalezeni na forech, seminafich, Skolenich a zanechava je také v mistech, kde provadéla
Skoleni, nebo technickou podporu. Na veletrzich jsou pouzity napiiklad stojany u vchodd,
které propaguji konkrétni softwarové feSeni. Firma také pouziva nespocet reklamnich
piredmétu, jako jsou propisky, svitilny, kalkulacky, USB disky, stojany na mobil, termosky

nebo také vina a slivovice s logem spole¢nosti.

8.10 Direkt marketing

V komunika¢nim mixu firmy v soucasné dobé& chybi cela fada nastrojii z oblasti pfimého
marketingu a online marketingu. Firma nevyuziva zadné databaze klientu, neselektuje po-
tencialné atraktivni firmy a neprovadi zadné vyzkumy zaméfené na potencidlni a stavajici
Klienty. Da se konstatovat, ze je v tomto ohledu obrovsky potencial na zlepSeni komuni-

kacnich aktivit.
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9 SWOTANALYZA

Data ke zpracovani SWOT analyzy byly Cerpany z internich material spole¢nosti a hlavné
za pomoci rozhovort. Rozhovor probéhl s marketingovou koordinatorkou, vykonnym fedi-
telem spolecnosti, CAD (3D a PLM) specialistou a obchodnim manazerem. Dotazoval
jsem se na jejich subjektivni nazor na popisované ¢asti SWOT analyzy a z odpovédi jsem
poté sestavil milj pohled na silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby spole¢nosti.
Také jsem se 6. 4. 2015 ucastnil interni porady vedené vykonnym feditelem, kde se probi-
rali dosazené uspéchy a netspéchy spolecnosti za uplynulé Ctvrtleti, a cile a navrhy na je-
jich dosazeni na ctvrtleti nadchéazejici.

SWOT analyza definuje silné a slabé stranky firmy Technodat v ramci vnitiniho prostiedsi,
a hrozby a pfilezitosti pro vngjsi prostredi firmy. Tabulka SWOT analyzy ptedstavuje

zhodnoceni kazdé ¢asti jednotlivé SWOT analyzy. Dulezitost jednotlivych ¢asti je ohodno-

cena procenty, kdy v kazdé Casti je souhrnna hodnota 100 %.

Tab. 1. SWOT analyza spolecnosti Technodat, CAE - systémy, s.r.o. (Vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY % | SLABE STRANKY %
Zkusenosti firmy a know-how 30 | "Selské" marketingové a obchodni aktivity | 25
Zazemi a spoluprace se silnym partnerem 20 | Konzervativnost marketingovych aktivit 20
Produkty, sluzby 15 | Personalni zdzemi marketingu 15
Personalni obsazeni 10 | Nedostacujici zpracovani referenci 15
Inovativnost 10 | Absence obchodniho Feditele pro Slovensko | 10
Prace se zakazniky a spokojenost zakaznikti | 10 | Poznani trhu a zakaznikd 10
Marketingové a obchodni aktivity 5 | Komplikované webové stranky 5

PRILEZITOSTI %

Zlepseni marketingu 25

Nové produkty od Dassault Systemes 20

Nové oblasti pisobeni na trhu 20

Novy zakaznici 15

Uc¢inné zpracovavat reference 10

Zprehlednéni webovych stranek 10
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9.1 Silné stranky

ZkuSenosti firmy a know-how

Firma Technodat ma na trhu PLM a 3D feSeni vice jak 20 let zkuSenosti a know-how, coz
je jedna z jejich nejsilngjSich stranek.
Zazemi firmy a spoluprace se silnym partnerem

Jako velmi silnou stranku firmy lze vnimat jeji zazemi, 3 kancelaiské budovy ve Zliné
a dalsi 3 kancelaie v Ceské a Slovenské republice. Sila firmy také spo&iva v jeji spolupraci
se silnym partnerem, francouzskou spole¢nosti Dassault Systems. Dale velmi silnou stran-
kou firmy je jeji finan¢ni situace, kdy neni zatizena zadnym financnim uvérem. Jedna se
0 ekonomicky tspésnou firmu s dobrou pozici na trhu a se silnym dodavatelem 3D a PLM

feSeni. Kladné€ lze vnimat spolupraci mezi Ceskymi a slovenskymi pobockami firmy.
Produkty, sluzby

Firmou nabizené softwarové feSeni je kvalitni a stabilni, a dalo by se tedy fict, ze jsou
Spickou na ceském trhu. Co se tyce sluzeb, firma nabizi svym zdkaznikim technickou

podporu, tvorbu nejriznéjsich maker a nastaveni, Skoleni a velmi tispésné BVA analyzy.
Inovativnost

Vedeni firmy se snazi spolupracovat s firmou Dassault Systemes na rozvoji novych pro-
duktii, snazi se ho zlepSovat a vyladovat ke spokojenosti zédkaznikli, coz 1ze vnimat za
velmi silnou stranku firmy. Firma také intenzivné pracuje na zlepSovani svych internich

procest.
Personalni obsazeni

Firma mé ve svych fadach velké mnoZzstvi schopnych lidi na riznych pozicich. IT zamést-
nanci, obchodni manazefi i projektovy pracovnici maji vynikajici znalost nabizenych pro-
dukth. Firma také podporuje externi vzdélavani svych zaméstnancl prostfednictvim spe-
cializovanych kurzt. Tymy, at’ uz IT, projektovy, prodejni ¢i finan¢ni jsou velmi dobie

strukturované, coz lze také vnimat jako slnou stranku firmy.
Marketingové a obchodni aktivity

Firma aktivné ptsobi v obchodnich stycich a oslovovani novych zakaznikt, a snazi se vzdy
pochopit zakaznikovi potieby. Pro firmu je priorita, aby byl zakaznik vzdy spokojen a na-

koupil pouze produkty, které mu piinesou uzitek. Po konzultaci s vykonnym feditelem mi
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bylo sd€leno, ze management spolecnosti je ochotny investovat do marketingovych aktivit
dalsi finan¢ni prostiedky. Firma ma dobie propracovany PR, skrze riiznou inzerci a publi-
kaci v odbornych casopisech. V neposledni fadé¢ Ize jako silnou stranku firmy vnimat pu-

blicitu ziskanou diky reklamni akci s nazvem F-bike.
Prace se zakazniky a spokojenost zakazniki

Silnou strankou firmy je jeji prace se zakazniky a vysoka loajalita zdkaznikt. Firma Casto

navaze s urcitou firmou kontakt, a pak je jejim dlouhodobym dodavatelem.

9.2 Slabé stranky

Personalni zazemi

Slabou strankou firmy je jeji obsazeni marketingu, ve firmé neni osoba, ktera ma zkuse-
nosti s marketingem, kromé zkuSenosti s pisobenim v Technodatu. Neni tedy ve firmé
zamé&stnanec, ktery ma vystudovanou vysokou $kolu s marketingovym zamétenim. Firma
ma vyborny a kvalifikovany technicky persondl, ale bohuzel postrada néjakou formu mar-
ketingového tymu. Dale lze jako slabou stranku vnimat pietizenost nékterych zameéstnanci,

ktefi Casto nestihaji praci a je zde moznost vzniku rtiznych chybnych rozhodnuti atd.
Marketingové a obchodni aktivity

Firma se v soucasné dobé snazi d¢lat marketing po svém, ¢ili svym ,,selskym* rozumem
bez znalosti marketingovych nastrojii a s minimalni podporou profesionalniho marketingu.
Firma vyuziva nedokonalé metodiky, nevyuZziva nastroje direct marketingu. Po prohlédnuti
marketingovych materiali a webovych stranek lze vnimat jako slabou stranku jejich ne-
prehlednost, pfili§ mnoho informaci bez ptesné orientace na cilovou skupinu a zédkazniky.
Velka slabina firmy je, Ze pro Slovensko chybi obchodni feditel, nebo nékdo kdo by zde
marketing fidil. Marketing na Slovensku se fidi skrz ¢eského obchodniho feditele. Pro ob-
chod chybi standardizace implementace PLM feSeni podle typl zdkaznikl. Pred poradanim
seminaft a zédkaznickych akci chybi aktivity, které zakazniky dasledné zvou na tyto akce,
chybi jakakoliv forma telemarketingu. Firmé chybi velci a stali zakaznici na novy produkt
ENOVIA V6. Slabou strankou, I1ze vnimat pfiliSnou konzervativnost firmy ohledn¢ marke-
tingovych aktivit. Firma nedostate¢né pracuje s referencemi na webovych strankach. Ve

firmé je absence zaméstnance k tomu uréeného.
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Poznani trhu a zakazniku

Mimo hlavni okruhy oslovovanych zakazniku, jako je automobilovy nebo letecky pramysl,
je pomérné nizka znalost dalsiho prostiedi zakaznikl. Slaba stranka firmy je, Ze se nesnazi
proniknout do jinych oblasti trhu. Firma se pfili§ orientuje na nové produkty, které vyviji

Dassault Systemes, ale tuto orientaci neopira o to, co si zada trh.

9.3 Prilezitosti

Nové nastroje od Dassault Systemes

Jako velikou pfilezitost firmy lze vnimat novy software od firmy Dassault Systemes, pro
ktery si ale musi nalézt ty spravné zakazniky. Firma se mtiZze opfit o nastroje a technologie

od partnerské spolecnosti.
Nové oblasti ptisobeni

Velké pfilezitost pro firmu jsou nové oblasti nasazeni nabizenych produktt, rozsitit ze
znamého automobilového a leteckého trhu na trhy nové a tento trh rozsifovat o dalsi oblasti

primyslu, které nabizi velky obchodni potencial.
Novy zakaznici

Firma miZe vyuZit nové nabytou publicitu a konkurenceschopnost, kterou ziskala pro-
stfednictvim reklamniho projektu F-bike k ziskani novych zakaznikt. PfileZitost firmy je

také v ziskavani projektl z konkuren¢ni zdkaznické baze na zakladé know-how a referenci.
Marketing

Prilezitost firmy je také ve zlepSeni svého marketingu a tim lepSiho zacileni na obchodni
aktivity. Vytvofit novou podobu marketingovych kampani, zptehlednit web, zatadit dalsi
marketingové nastroje jako je pfimy marketing, zacit 1épe analyzovat a vyuzivat reference

poskytnuté od zdkaznika.

9.4 Hrozby

Konkurence

Jako pro kazdou firmu, tak i pro firmu Technodat je velikou hrozbou jeji konkurence. N¢é-
které konkurenéni firmy se zacinaji prosazovat v primyslu, na ktery se firma Technodat
nejvice zaméiuje, €ili na automobilovy a letecky priimysl. Konkurence se v nékterych pii-

padech 1épe koncentruje na zdkaznika bez ohledu na kvalitu nabizené¢ho feSeni. Velka
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hrozba pro firmu je také vnéjsi konkurence, ¢ili konkurence pro firmu Dassault Systems,
ktera v urcitych smérech dohani propracovanost softwaru vyvijené touto firmou. Pro firmu
1ze vnimat jako hrozbu také vznik novych firem se zaméfenim na nabizeni 3D a PLM fe-
Seni a marketingové pojeti téchto firem, které se jevi mnohdy jako propracovanéjsi. Kon-
kurence v ramci Dassault Systemes, tedy firmy, které nabizi stejny software, maji Casto

1épe zvladnuty marketing.
Strategie Dassault Systemes

Jako velka hrozba pro firmu Technodat se jevi nepfijeti novych produktti dodavanych fir-
mou. Strategie firmy Dassault Systemes je, dle mého nazoru, v ur¢itych odhledech chybna,
kdy firm¢ Technodat omezuje distribuci star$i verze systému a nuti firmu prodavat pouze
nejnovejsi verze, které zdkaznikiim casto nevyhovuji, nebo jesté nejsou uplné doladéné.
Zaporn¢ lze vnimat také systém na rezervaci zakazniki mezi firmami, které nabizeji soft-

ware od firmy Dassault Systemes.
Zavislost na Dassault Systemes

Hrozbou spole¢nosti je také pomérné znacna zavislost na Dassault Systemes, nemoZnost
podstatné ovlivnit jeji vyvoj 3D a PLM feSeni a jejich kvalitu. Také nemoznost ovlivnéni

strategie této partnerské spolecnosti.
Personalistika

Hrozbou firmy je nedostatek kvalifikovanych lidi, hlavné v oblasti marketingu. Absence
pocetnéjsiho marketingového tymu, kde by dochazelo k vétsi interakei, brainstormingu,

atd.
Zikaznici, trh

Hrozbou pro firmu muze byt jeji pokles pée o stavajici zakazniky a zhorSeni postaveni
u dodavatele a u zakaznikti. Dale mize byt hrozba ve formé snizeni podilu na trhu, kvuli
vzniku nové konkurence a ztrata dominantni pozice v automobilovém a leteckém priimys-
lu. Jako hrozbu lze také vnimat stagnaci trhu a zakaznik v Ceské republice a na Sloven-

sku.
Jméno firmy

ZhorSeni dobrého jména firmy, které je spojeno s nasazenim ,,nedodé€lané* verze V6

v minulych letech.
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9.5 Shrnuti SWOT analyzy

Firma Technodat, CAE - systémy, s.r.o. je ¢eska firma, ktera pfesné zna problematiku, ve
které podnika. Mezi jeji nejsilnéjsi stranky patii zkuSenosti, know-how a velmi dobré za-
zemi. Také prodava kvalitni a dobry produkt. Naopak jeji nejslabsi strankou se jevi malo
propracovany marketing, absence marketingového tymu a $patné nakladani s referencemi
od zéakazniku. Jako obrovskou pfileZitost tedy lze vnimat celkové zlepSeni a zkvalitnéni
marketingu, zatazeni chybéjicich marketingovych néstrojii a vytvoieni pocetnéjsiho mar-
ketingového tymu. Jako hrozby pro spole¢nost jsou naptiklad konkurence, jako ostatné pro
kazdou firmu nebo pomérné zna¢na zavislost na Dassault Systemes a chybnost n¢kterych
strategii této partnerské spolecnosti. Na zéklad€ informaci ziskanych a analyzovanych po-
moci provedené SWOT analyzy budou sestaveny navrhy a doporuceni na zlepSeni marke-

tingového komunika¢niho mixu.
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10 DOTAZNIKOVE SETRENI

Cilem vyzkumu bylo provést hlubsi analyzu marketingového komunika¢niho mixu. Pro
tyto ucely byl proveden marketingovy kvantitativni prizkum pomoci dotazniku, jehoz ci-
lem bylo analyzovat slaba a silnd mista v komunika¢nim mixu firmy, zmé&fit spokojenost

zakaznikl a sestavit navrhy na doporuceni.

Za ucelem dotaznikového Seteni bylo kontaktovano 170 jednateld firem, popiipadé tech-
nickych feditelli, ktefi maji vliv na rozhodovani o nakupu softwaru v dané firmé¢, a ktefi
jsou zakazniky spole¢nosti Technodat, nebo v poslednich 5 letech nakoupili od této spo-
le¢nosti software. Diky informacim z dotazniku bude zjisténo, které nastroje marketingo-
vého komunika¢niho mixu jsou pro firmu nejucinngjsi a klicové. Také budou zjistény na-
zory respondentll na ptehlednost a funkénost webovych stranek, jestli zaregistrovali pro-
jekt s nazvem F-bike, nazor na reklamni predméty, kvalitu produktu, nabizeného servisu,

také nazor na kvalifikovanost spolecnosti, a jestli by piipadn¢ jeji produkt doporucili dale.

Tyto doporuceni budou ptedvedeny a konzultovany s marketingovou koordinatorkou

a s vykonnym feditelem Technodatu.

Do 5. 5. 2015, kdy byla stanovena uzavérka dotazniku, na dotaznik zareagovalo 51 oslove-
nych firem. Otazky byly zvoleny tak, aby z nich bylo mozné definovat piipadny problém
ana tento problém reagovat. Otazky v dotazniku byly feSeny formou uzavienych a polo-

otevienych otazek. Dotaznik je uveden v piiloze ¢. V.
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10.1 Vyhodnoceni dotazniku

Otazka €. 1: Jakou formou jste se o firmé Technodat dozvédéli?

Zpusob, kterym se firmy o Technodatu dozvédély

M Inzerce

m Clanek v odborném ¢&asopise nebo
odborném webu

m Veletrh

B Workshop

B Webové stranky firmy

H Doporuceni spolupracujicich firem

Ostatni

Obr. 7. Grafické vyhodnoceni otdzky ¢. 1 (viastni zpracovani)

Na otazku, jakym zptuisobem Se dotazovana firma o spole¢nosti Technodat dozvédéla, od-
povédélo 22 firem (43,1%), ze se o spolecnosti Technodat dozvédéla od doporuceni spolu-
pracujicich firem. 12 spolecnosti (23,5%) uvedlo, Ze se o firmé dozvédélo na veletrhu
a 10 spole¢nosti (19,6%) na workshopu, coz je uvedené v grafu (Obr. 7). Po téchto nejcas-
t&jsich zpisobech se jen 4 firmy (7,8%) dozveédély o firmé z ¢lanku v odborném casopise
nebo odborném webu. Byly zaznamenany 3 jiné odpovédi (5,9%) a témi byly: delsi spolu-
prace, ptimé osloveni spolecnosti Technodat a v jedné firmé si na zplsob osloveni ne-
vzpomnéli. Z dotaznikl vyplyva, ze zadné z dotazovanych spolecnosti se o firmé¢ nedozvé-
déla z inzerce nebo webovych stranek spolecnosti. Je ziejmé, ze zptisob propagace formou
inzerce a webovych stranek jsou v soucasné dobé neucinné. Firma by méla inzerci uplné
vypustit, protoze se jevi jako zbyte¢na. Firma by se méla také zaméfit na zviditelnéni

svych webovych stranek a podpofit jejich snadnéjsi vyhledavani.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

Otazka ¢. 2: Ktera kritéria byla rozhodujici pro niakup softwaru dodavany firmou

Technodat?

Rozhodujici kritéria pro nakup softwaru

30

25

20

15

10

0 - T T T T T T __I
Cena Kvalita Pomér mezi Servis Reference ZkusSenosti Ostatni

cenou a firmy firmy
kvalitou

Obr. 8. Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 2 (vlastni zpracovani)

V této otazce bylo mozné zvolit jednu nebo vice odpovédi. Uvedeny graf (Obr. 8) znazor-
fluje, Ze nejcastéjsi kritérium pro ndkup softwaru bylo u dotazovanych spolecnosti zkuse-
nosti firmy, celkem tuto odpovéd’ zvolilo 25 firem (32,9%). Casté také byly diivody jako
servis, celkem 17 odpovédi (22,4%), pomér mezi cenou a kvalitou, celkem 14 odpovédi
(18,4%), kvalita produktu, celkem 9 odpovédi (11,8%) a reference firmy, celkem 8 odpo-
védi (10,5%). Pouze 2 firmy (2.6%), zaskrtly jako diivod cenu. JelikoZ se jedna o nejdrazsi
produkt tohoto typu na ¢eském a slovenském trhu, tak se da predpokladat, ze si firmy, jako
dodavatele 3D a PLM softwaru, nevoli firmu Technodat kviili cené. Jedna firma (1,3%)
odpovédéla jinou odpovéd’, a to Ze si Technodat zvolil jeji zahrani¢ni vlastnik. Z odpoveédi
na tuto otazku vyplyva, Ze zékaznici spolecnosti jsou ochotni, za tento produkt pfiplatit,
protoze se vétSina z nich domniva, Ze i pfes vyssi cenu, je velmi dobry pomér mezi cenou
a kvalitou. Zékazniky také k nakupu ptilaké z velké ¢asti dobry servis a zkuSenosti firmy.
Osobné si myslim, Ze pro firmu je obrovsky potencial ve form¢ zpracovavani a zviditelnéni

referenci, protoZe toto kritérium, podle mého nazoru zvolilo velmi malo firem.

Otazka €. 3: Navstivili jste pfed nakupem webové stranky firmy Technodat?

Pouze 24 firem (47,1%) navstivilo pied nakupem softwaru jeji webové stranky. 20 spolec-
nosti ne (39,2%) a 7 (13,7%) nevédélo, nebo si nevzpomnélo. Podle mého nazoru by méla
spolecnost vylepSit propagaci svych webovych stranek, protoze procento firem, které na-

vstivilo jeji stranky, je velmi malé. Graf (Obr. 25) je uveden v piiloze ¢. VI.
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Otazka €. 4: Rozhodovaly pro Vas nakup u firmy Technodat informace nalezené na

webovych strankach firmy?

Pouze pro 3 spole¢nosti (12,5%), které webové stranky firmy Technodat navstivily, rozho-
dovaly informace na strankach pii koupi. Pro 8 spole¢nosti (33,3%) nalezené informace
rozhodovaly ¢aste¢né a u 3 spolecnosti (12,5%) si na tuto skute¢nost nevzpomnéli. Pro
10 spolecnosti (41,7%) informace na webovych strankach nehraly vliv pti nakupu. Graf

(Obr. 26) je uveden v piiloze ¢. VI.

Otazka ¢. 5: Byli jste spokojeni s prehlednosti, funkénosti, apravou a obsahem webo-

vych stranek firmy Technodat?

Na tuto otazku odpovédélo 8 spolecnosti (33,3%) tak, Ze bylo spokojeno s prehlednosti,
funk¢nosti, ipravou a obsahem webovych stranek firmy. O jednu odpovéd vice, €ili 9 spo-
le¢nosti (37,5%), spokojeno nebylo a zvolili odpovéd’ ne. 4 firmy (16,7%) byly spokojeny
¢astecn¢ a 3 firmy (12,5%) bud’ nevédely, nebo si nevzpomnély. Z odpovédi na tuto otazku
je patrné, Ze firma musi zjednodusit své webové stranky, protoze nespokojenych uzivateld
jejich webovych stranek je vyssi neZ procento uzivateli spokojenych. Firma by méla we-
bové stranky zpiehlednit a zjednodusit do takové miry, aby se v nich i neznaly uZzivatel

lehce vyznal. Graf (Obr. 27) je uveden v piiloze ¢. VI.

Otazka ¢. 6: Co jste na webovych strankach firmy postradali?

Co zakaznik na webovych strankach
postradal
20
15
10
5
Informace o Informace o Informaceo  Nicjsme Ostatni
produktu firmé cené nepostradali

Obr. 9. Grafické vyhodnoceni otdazky ¢. 6 (Vlastni zpracovani)
Z grafu (Obr. 9) vyplyva, ze 17 firem (70,8%), které na tuto otazku odpovédély, postradaly
na webovych strankach informace o cené. Dvé firmy (8,3%) uvedly, Ze postradali informa-

ce o0 produktu a 5 spole¢nosti (20,8%) na webovych strankach nic nepostradalo. Je ziejmé,
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ze na webovych strankéach nejsou k nalezeni informace o cen¢. Firma by méla pfezkoumat,

jestli absence ceniku obchodni aktivité Skodi ¢i nikoliv.

Otazka ¢. 7: Rozhodovala pro Vas nakup také prezentace a predprodejni aktivity

firmy Technodat?

Pro 36 dotazanych firem (70,6%) prezentace a piedprodejni aktivity spole¢nosti rozhodo-
vali o nakupu. 10 firem (19,6%) odpovédé€lo ¢astecné a pouze pro 4 firmy (7,8%) tato pre-
zentace a predprodejni aktivita nerozhodovala pro nakup. Jedna spole¢nost (2,0%) si ne-
vzpomnéla, nebo nevédéla. Z této otazky vyplyva, ze predprodejni aktivita a prezentace je
velmi uc¢innou komunikaci firmy a velkou mérou pfispiva k uzavieni obchodu. Graf (Obr.

28) je uveden v ptiloze ¢. VI.

Otazka ¢. 8: Jak jste byli spokojeni s obsahem prezentace a predprodejni aktivitou

firmy Technodat?

Spokojenost s obsahem prezentace a
predprodejni aktivitou

H Velmi spokojeni
B Spokojeni

Spise nespokojeni
B Nespokojeni

m Ostatni

Obr. 10. Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 8 (vlastni zpracovani)

Nejvice spolecnosti na tuto otazku odpovédélo, ze byly spokojeni, celkem 40 odpovédi
(78,4%). Uvedeny graf (Obr. 10) znazornuje, ze 11 firem (21,6%) bylo velmi spokojenych.
Z4dna s dotazovanych firem nebyla spise nespokojena ani nespokojena. Jak uz vyplyva
z predchozi otazky, predprodejni aktivita je kliCovym nastrojem Kk uskute¢néni obchodu

a zékaznici ji vnimaji pozitivné a dokéaze je presveédcit k nakupu.
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Otazka ¢. 9: Byla ve Vasi firmé provedena BVA analyza (Business value assessment -

analyza stavajicich procesii) firmou Technodat?

U 25 firem (49,0%) provedla spole¢nost Technodat BVA analyzu a u 16 (31,4%) firem ji
neprovedla. U 10 dotazanych spoleénosti (19,6%) bud’ nevédéli, nebo si na tuto BVA ana-

lyzu nevzpomnéli. Graf (Obr. 29) je uveden v piiloze ¢. VI.

Otazka €. 10: Jak hodnotite BVA analyzu (Business value assessment - analyza stava-

jicich procesii) provedenou firmou Technodat?

Hodnoceni BVA analyzy

H Kladné

B Spise kladné
Spise zaporné

M Zaporné

m Ostatni

Obr. 11. Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 10 (viastni zpracovani)

Z 25 firem, kde byla provedena BVA analyza, a mohly ji tedy ohodnotit, ji zhodnotilo
17 firem (68,0%) kladn¢ a 7 firem (28,0%) spiSe kladné, coz znazoriiuje uvedeny graf
(Obr. 11). Byla zaznamenana jedna odpovéd’ (4,0%) jina, kdy dotyény, co vypliioval do-
taznik, nebyl seznamen s vysledkem. Zadna firma neohodnotila BVA analyzu spise zapor-
né ani zaporné. Z dotazniku vyplyva, ze BVA analyza je u zédkaznikti nejoblibenéj$im ko-
munikaénim nastrojem. Firma by, podle mého nazoru, méla provadét tuto analyzu ve vice
nez jen u poloviny zakaznika.

Otazka ¢. 11: Zucastnili jste se Skoleni provedené firmou Technodat?

Z 51 firem, které vyplnily dotaznik, se 47 (92,2%) zGcastnilo $koleni provedené firmou
Technodat a 4 firmy (7,8%) nevédély nebo si na toto $koleni nevzpomnély. Zadna s dota-

zovanych firem neodpovédéla, ze se Skoleni nezucastnila. Graf (Obr. 30) je uveden

Vv ptiloze ¢. VI.
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Otazka €. 12: Jak jste byli spokojeni s priitbéhem $koleni a kvalitou informaci?

Spokojenost se Skolenim

B Velmi spokojeni
B Spokojeni
Spise nespokojeni

H Nespokojeni

m Ostatni

Obr. 12. Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 12 (vlastni zpra-

covani)
Uvedeny graf (Obr. 12) znazoriiuje, ze ze 47 firem, které se zucastnily $koleni, bylo 8 fi-
rem (17,0%) velmi spokojeno, 37 firem (78,7%) bylo spokojeno a pouze u 2 spole¢nosti
(4,3%) byli spise nespokojeni. Zadna firma nebyla se §kolenim nespokojena. Z dotazniku
je ziejmé, ze se Skoleni zacastni vétSina zakaznikli a u téchto zakazniku Skoleni slavi
uspéch.
Otazka €. 13: Zacastnili jste se seminare poradaného firmou Technodat?
Z odpovédi bylo zjisténo, ze 43 firem (84,3%) se zucastnilo seminafe porddané¢ho firmou
Technodat. Pouze u 3 spole¢nosti (5,9%) uvedly, Ze se seminaie neztcastnily a u 5 spolec¢-

nosti (9,8%) si nevzpomnély. Seminaf je tedy do zna¢né miry vyuzivany. Graf (Obr. 31) je

uveden v priloze ¢. VI.
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Otazka ¢. 14: Jak jste byli spokojeni se seminaiem poradanym firmou Technodat?

Spokojenost se seminarem

1

B Velmi spokojeni
M Spokojeni
Spise nespokojeni

H Nespokojeni

M Ostatni

Obr. 13. Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 14 (vlastni zpra-

covani)
Z grafu (Obr. 13) je patrné, ze 43 firem, které se seminafe Technodatu zucastnilo, bylo 13
firem (30,2%) velmi spokojenych a 29 (67,4%) firem bylo spokojenych. Pouze jedna spo-
lecnost (2,3%) byla se seminafem spiSe nespokojena a zadna spole€nost nebyla vyloZené
nespokojena. Utast na seminafich je o néco mensi, nez Gidast na $kolenich, ale spokojenost

je velmi obdobna.
Otazka ¢. 15: Dostavate internetovy magazin zasilany firmou Technodat? (e-zin)

Internetovy magazin zasilany firmou dostava 42 firem (82,4%). 3 firmy (5,9%) jsou si jis-
ty, Ze e-zin nedostavaji a 6 firem (11,8%), o této skutecnosti nevi. Graf (Obr. 32) je uveden

v piiloze €. VI.

Otazka ¢. 16: Jak jste spokojeni s informacemi obsaZenymi v e-zinu?

Spokojenost s e-zinem

1

B Velmi spokojeni
B Spokojeni
Spise nespokojeni

H Nespokojeni

M Ostatni

Obr. 14. Grafické vyhodnoceni otdazky ¢. 16 (viastni zpra-

covani)
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Uvedeny graf (Obr. 14) znédzoriiuje, ze z firem, které e-zin dostavaji, je s nim 8 firem
(19,0%) velmi spokojeno a 33 firem (78,6%) spiSe spojeno. Jeden vypliujici uvadi, ze je
Vv e-zinu, pfili§ mnoho informaci azadny vypliujici neni s informacemi obsaZzenymi
V internetovém magazinu ani spiSe nespokojen, nebo nespokojen. Z této otazky vyplyva, ze
e-zin je u¢innym komunika¢nim nastrojem, kterym spole¢nost Technodat své zakazniky

informuje o novinkach a nejriznéjsich akcich.

Otazka €. 17: Prisli jste do styku s néjakym reklamnim predmétem od firmy Techno-

dat?

Ze vsech firem, které vyplnily dotaznik, uvedlo 37 firem (74,0%), ze ptislo do styku
s n¢jakym reklamnim pifedmétem od firmy Technodat, 9 firem (18,0%) s Zadnym reklam-
nim pfedmétem do styku nepfislo a 4 firmy (8,0%) uvedly, Ze nevi, nebo si na tento pied-

mét nepamatuji. Graf (Obr. 33) je uveden v piiloze ¢. VI.
Otazka ¢. 18: Zaujal Vas tento reklamni predmét?

Z 37 firem, které ptisly s n¢jakym reklamnim predmétem do styku, a mohlo ho tedy ohod-
notit, uvedlo 9 firem (24,3%), Ze je tento pfedmét zaujal a 21 firem (56,8%), Ze je tento
pfedmét spiSe zaujal. Pouze 5 lidi (13,5%) reklamni pfedmét spiSe nezaujal a 2 lidi (5,4%)

tento piedmét vylozené nezaujal. Graf (Obr. 34) je uveden v piiloze ¢. VI.

Otazka ¢. 19: Myslite si, Ze jste dostatecné informovani o produktech firmy Techno-

dat?

Dostatek informaci o produktu
1

3

B Ano
M SpiSe ano
Spise ne

B Ne

Obr. 15. Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 19 (vlastni zpracovani)
Z dotazovanych firem si jich 26 (51,0%) mysli, Ze ano a 21 spole¢nosti (41,2%) se domni-
va, ze spise ano. 3 firmy (5,9%) maji nazor, ze spiSe dostatecné informovani nejsou a pou-

ze jedna spolecnost (2,0%) uvedla, ze neni dostate¢né¢ informovana o produktech firmy,
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coz ukazuje uvedeny graf (Obr. 15). Z dotazniku je zfejmé, ze informovanost zakaznikii

firmy Technodat je na kvalitni urovni.
Otazka ¢. 20: Zaregistrovali jste projekt ""F-Bike' firmy Technodat?

Ze spole¢nosti, které na dotaznik zareagovaly, jich 48 (94,1%) zaregistrovalo projekt ,,F-
Bike*. Pouze 3 firmy (5,6%) tento projekt nezaregistrovalo. Z vysledkt dotazniku vyplyva,
ze reklamni akce s nazvem F-bike byla velmi u¢inna k propagaci spole¢nosti. Graf (Obr.

35) je uveden v priloze ¢. VI.

Otazka ¢. 21: Zaujal Vas tento projekt natolik, Ze jste podnikli kroky k ziskani vice

informaci?

Ze 48 spolecnosti, které projekt s nazvem F-bike zaregistrovaly, bylo 37 spole¢nosti
(77,1%) timto projektem natolik zaujaty, ze podnikly kroky, aby ziskaly dalsi informace
ohledné tohoto projektu. Pouze 11 spolecnosti (22,9%) dalsi kroky k informacim neusku-
te¢nilo. Graf (Obr. 36) je uveden v piiloze ¢. VI.

Otazka ¢. 22: Jakym zpiisobem nejradéji komunikujete s VasSimi spolupracujicimi

firmami?

Oblibeny zptisob komunikace se spolupracujicimi
firmami

H Osobné
H E-mailem
Telefonicky

M Ostatni

Obr. 16. Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 22 (Vlastni zpracovani)

Z grafu (Obr. 16) vyplyva, Ze na otazku ohledné preferovaného zplisobu komunikace se
spolupracujicimi firmami odpovédélo 32 firem (62,7%), ze preferuji osobni komunikaci.
10 firem (19,6%) nejradé€ji komunikuje prostiednictvim e-mailu a 8 firem (15,7%) preferu-
je komunikaci pomoci telefonu. Byla zaznamenana jedna odpovéd’ (2%) jina, a to, Ze ne-

preferuji Zadny zptisob, ale zaleZi na obsahu.
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Otazka ¢. 23: Jakym zptisobem Vs firma Technodat naposledy kontaktovala?

Zpulisob kontaktovani firmou Technodat

m Osobné
M E-mailem
Telefonem

H Nevim

Obr. 17. Grafické vyhodnoceni otdzky ¢. 23 (viastni zpracovani)

Z grafu (Obr. 17) je ziejmé, ze z 51 dotazovanych firem, které odpovédély na tuto otazku,
bylo 12 firem (23,5%) kontaktovano osobn¢, 28 firem (54,9%) uvedlo, Ze bylo kontakto-
vano e-mailem, 8 spole¢nosti (15,7%) bylo kontaktovano telefonicky a ve 3 spole¢nostech
(5,9%) si nevzpomnéli. Jelikoz z otazky €. 22 vyplyva, ze spole¢nosti nejradéji voli osobni
komunikaci, téméf 63 %, méla by se spole¢nost na tento zptisob komunikace se zakazniky
vice zaméfit.

Otazka ¢. 24: Jak jste byli spokojeni s komunikaci s firmou Technodat?

Spokojenost s komunikaci s firmou
Technodat

B Velmi spokojeni
B Spokojeni

m SpiSe nespokojeni
B Nespokojeni

H Nevim

m Ostatni

Obr. 18. Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 24 (vilastni zpra-

covani)
Na otazku, o spokojenosti s komunikaci sfirmou Technodat, odpovédélo 15 firem
(29,4%), Ze byly velmi spokojeny S komunikaci a 34 firem (66,7%) uvedlo, ze byly spoko-

jeny. Pouze 2 spoleénosti (3,9%) byly s komunikaci spiSe nespokojeny, coz je patrné
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u uvedeného grafu (Obr. 18). Zadna z dotdzanych firem neuvedla, Ze by byla vylozend

s komunikaci nespokojena. Komunikace je tedy, podle mého ndzoru, na dobré Grovni.

Otazka ¢. 25: Jak jste spokojeni s kvalitou, funkénosti a stabilitou nabizeného softwa-

re?

S kvalitou, funk¢nosti a stabilitou produktu, bylo velmi spokojeno 11 firem (21,6%) a spo-
kojeno bylo 40 firem (78,4%). Zadn4 s firem neuvedla, Ze by byla spise nespokojena nebo
nespokojena. Tato otazka dokazuje, Ze spole¢nost dodava kvalitni produkt, za ktery si jeji

zakaznici jsou ochotni piiplatit. Graf (Obr. 37) je uveden v priloze ¢. V1.

Otazka €. 26: Jak jste byli spokojen se sluzbami spojenymi s nakupem (instalaci, za-

Skoleni, technickou podporou, pripadnou reklamaci)?

Se sluzbami spojenymi s nakupem bylo 18 firem (35,3%) velmi spokojeno a 33 firem
(64,7%) spokojeno. Obdobn¢ jako u ptedeslé otazky nebyla firmami vyplnéna odpovéd
,»Spise nespokojeni‘ ani ,,nespokojeni. Z dotazniku vyplyva, ze sluzby spojené s nakupem,
jsou pro zakazniky firmy Technodat jesté o néco vice oblibené nez samotny produkt. Graf

(Obr. 38) je uveden v piiloze ¢. VI.

Otazka €. 27: Vnimate firmu Technodat jako uspéSnou a technicky vyspélou firmu

s dostatenym know-how?

Drtiva vétSina dotdzanych firem (96,1%), celkem 49, vnimé spolecnost Technodat jako
uspésnou firmu s dostate¢nym know-how. Pouze 2 firmy (3,9%) se nemohly rozhodnout
a zadna firma se nedomniva, Ze firma nema dostate¢né know-how, nebo neni dostate¢né
technicky vyspéla. Spole¢nost Technodat je vnimana svymi zakazniky velmi kladn¢. Graf

(Obr. 39) je uveden v piiloze ¢. VI.
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Otazka ¢. 28: Doporucili byste software dodavany firmou Technodat jiné firmé?

Doporuceni firmy Technodat jiné
firmé

m Ano
H Ne

= Nevim

Obr. 19. Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 28 (viastni

zpracovani)
Graf (Obr. 19) ukazuje, ze vétSina oslovenych firem (84,3%), celkem 43, by doporucila
software dodévany firmou Technodat dal§im firmam. 8 firem (15,7%) pfi vypliovani do-
tazniku nevédelo, jestli ano ¢i nikoliv. Z této otazky vyplyva, ze firma déla svoji praci dob-
fe a zékaznici jsou s ni spokojeni a miize se spoléhat na doporucéeni, které budou predavat
jeji zékaznici dal§im firmam.
Otazka ¢. 29: Kolik ma Vase firma zaméstnanca?

Tab. 2. Tabulkové vyhodnoceni otazky ¢. 29 (viastni zpracovani)

1az10

11 az 30

31 aZ 60

61 aZ 100

100 a vice

Z tabulky (Tab. 2) vyplyva, ze z dotazovanych spolecnosti mélo 34 spolecnosti (66,7%)
vice nez 100 zaméstnancti, 14 spolecnosti (27,5%) mélo 61 az 100 zamé&stnancii a 3 spo-

le¢nosti (5,9%) méli mezi 31 a 60 zaméstnanci.
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10.2 Zavéreéné zhodnoceni dotazniku

Dotaznikové Setieni potvrdilo mij nazor, ze webové stranky jsou pro zékaznika pfilis slo-
zité¢ a potencidlni zédkaznik zde postrada jakékoliv informace o cené. Také je problém
s jejich vyhledanim internetovymi vyhledavaci, nebot’ zadna z dotazovanych spole¢nosti se
o firm¢& Technodat nedozvédéla z jejich webovych stranek. Prizkum také ukazal, ze pouzi-
vana inzerce je absolutné neefektivni, protoze ani jedna dotazovana firma se diky inzerci
0 firm¢ Technodat nedozvédéla. Klicovy zptisob, jakym se zédkaznik o firmé Technodat
dozvi, vice nez 43 %, je formou doporuceni od jinych firem. Nejcastéjsi kritérium, které
piimé¢lo zakaznika ke koupi softwaru, bezmala 33 %, byly zkuSenosti firmy, coz je nejsil-
néjsi strankou spole¢nosti Technodat. Dotaznik potvrdil, Ze pouzivané nastroje komunika-
ce, jako prezentace, ptedprodejni aktivity, seminafe, §koleni, internetovy mési¢nik e-zin
nebo BVA analyzy jsou v oCich zdkazniki velmi oblibené. Absolutné nejlepsi hodnoceni
meéla BVA analyza, zdkazniky ohodnocena nejlepSim moznym hodnocenim v 68 % pftipa-
du, kterou firma bohuzel provadi pouze u cca poloviny svych potencidlnich zakaznikd.
Firma Technodat nejcastéji oslovuje své zdkazniky emailem, v 55 % ptipadi a osobné
pouze lehce pies 23 % piipadi. Spolecnost by se méla zaméfit vice na osobni komunikaci,
nebot’ prizkum ukézal, ze tuto formu komunikace preferuje nejvice spolecnosti v tomto
odvétvi, a to vice nez 62 %. Z dotazniku bylo zjisténo, ze akce s nazvem F-bike byla pro
firmu ohromnym zviditelnénim, protoze drtivd vétSina zdkaznikd, vice nez 94 %, tento
projekt zaznamenala. Co se tyCe reklamnich predméta, dalo by se fict, Ze jsou viceméné
primérné, nenadchnou ani neurazi, a vétSina zakazniku se s nimi setkala, celkem 74 %.
Zéakaznici jsou velmi spokojeni nebo spokojeni s dodavanym produktem, s jeho kvalitou,
funkénosti a stabilitou, souhrnné 100% piipadid. Co se tyce spokojenosti v souvislosti se
servisem, ktery provadi sama spolecnost, tedy implementaci, technickou podporou, rekla-
maci, atd., bylo zaznamenéno jesté vice odpovédi ,,velmi spokojeni* a souhrnna spokoje-
nost ¢ini také 100 %. Z dotazniku lze celkové fici, Ze firma budi ve svych zakaznicich
znacku uspésné firmy s dostatecnym know-how, takto ji ohodnotilo vice nez 96 %, a kdy-
by se zaméfila na lepsi spravu referenci, mize predpokladat, ze ji tyto reference pomohou
k ziskani novych zakazniku, protoze velka ¢ast zakaznikid by ji doporucila dal$im firmam,

celkem vice nez 84 % zakazniku.
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11 VLASTNI DOPORUCENI

11.1 Navrh na zlepSeni propagac¢nich materiali

Po prohlednuti a analyzovani propagacnich materiald firmy jsem doSel k zavéru, ze
V celém propagacnim materialu chybi jasna formulace diivodii, pro¢ by méli zdkaznici chtit
spolupracovat se spolecnosti Technodat. V propagacnich materialech chybi jasné vyhody
a pfinosy pro zékaznika a konkuren¢ni vyhody Technodatu. Propagacni materidly se spiSe
zamétuji na popis spolecnosti jako takové, jsou v nich dobie popsané vsechny uspéchy,
historie a riist firmy, ale to podle mého nazoru nepiispiva az takovym zpusobem k navaza-

ni spoluprace.
Slogan ,,Fizeni Zivotniho cyklu vyrobku*

Jedna se o popis toho, co firma déla, ¢im se zabyva, nikoliv toho, co potfebuje samotny
zakaznik. Zékaznik nepotfebuje samotné fizeni Zivotniho cyklu vyrobku, ale potiebuje
vétSinou uspokojit a vytesit néjaky svij konkrétni pozadavek nebo problém, ktery se tieba

konkrétn¢ tohoto netyka. Zaradil bych spise slogan:

,muZeme Vasi firmé vyreSit problém*

11.2 Navrh na zlepSeni webovych stranek

Webové stranky firmy Technodat byly vytvofeny externi firmou PeckaDesign, s.r.o. Po
prohlédnuti a analyze vzhledu a obsahu webovych stranek firmy Technodat musim konsta-
tovat, ze grafické a vizualni provedeni stranek je na velmi kvalitni arovni, tudiz bych
vzhled stranek ponechal, ale mam jisté vyhrady k obsahu stranek, na které si stézuje i velka
¢ast zakaznikl spolecnosti, coz potvrdilo 1 provedené dotaznikové Setfeni. Na téchto stran-
kach je velmi slozité se zorientovat. Trvalo mi jako uzivateli nékolik minut, nez jsem vy-
hledal informaci, kterou jsem konkrétné zjistoval. Ubral bych informaci o firmé a ptidal
bych vice informaci, co firma Technodat mize pfinést zdkaznikovi, pro¢ si méa zakaznik
vybrat pravé Technodat a ne jinou konkurenc¢ni spole¢nost. Uzivatel se ve velké mite in-
formaci mlze ztratit (me se to stalo nékolikrat) a mtize se stat ptipad, Ze nebude védeét kam
dal kliknout a bude muset zacit znovu z hlavniho panelu. Zptehlednil a vyzdvihnul bych
reference spolec¢nosti. Doporucil bych napiiklad vytvofit selekci referenci, kdy by si kazdy
zakaznik vybral sviij obor a nemusel vyhledavat v oborech, které se ho az tak netykaji.

Texty na webovych strankach jsou pomémé zdlouhavé a nemotivuji k pieéteni. Casto po
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predcteni nevim, co bylo celym textem mysleno. Zvolil bych radéji vétsi texturu a zaradil
spiSe jednodusi a kratsi hesla. Zatadil bych vyzvy k akci, jako ,,zavolejte, ptijd’te se podi-
vat, vyzkousejte, domluvte si““. Celkové bych doporucil zjednodusit strukturu, zestrucnit
texty, zapojit vice grafiku, grafické bannery, a hlavné¢ ptidat piinosy pro klienta a o konku-
ren¢nich vyhodach, které nabizi Technodat a konkurence ne. Také bych zatadil sekci, kde
zakaznik ziskd podrobné informace o cené a cenovych variantach, nebot’ si na tuto absenci

stézovalo velké mnozstvi uzivatelt stranek.

11.3 Navrh na vyuziti optimalizace stranek pro internetové vyhledavace

Dotaznikového Setfeni ukazalo, ze je pro firmu Technodat nezbytné své internetové stran-
Ky zviditelnit a umoznit jednatelim a technickym feditelim u potencialnich zakaznikd,
ktefi jsou zodpovédni za vybér softwaru, aby internetové stranky lehce nasli. K tomuto

ucelu by mohl poslouzit zakladni nastroj optimalizace pro internetové vyhledavace SEO.
e SEO - optimalizace stranek pro internetové vyhledavace:

O zobrazeni na ptednich mistech ve vyhledavacich typu Google.cz, nebo Seznam.cz
soupeii obrovské mnozstvi konkurentli zamétenych na stejny typ produktu ¢i sluzby.
SEO je placend sluzba, kterd dokaZe prosadit internetovou stranku na pfedni pozice ve
vysledkli vyhledavani. Podstatou SEO je, Ze usnadni nalezeni internetovych stranek
Technodatu vyhledavaci, pii zadani klicovych slov nebo slovnich spojeni jako napii-
klad PLM RESENI, 3D RESENI, nebo 3D MODELOVANI, které dané stranky Tech-
nodatu obsahuji. Technodat potiebuje, aby se webové stranky firmy zobrazovaly na
prednich pozicich, kdyz jednatel nebo pracovnik odpovédny za vybér softwaru poten-
cialniho zakaznika, ktery tyto pojmy vyhledava, se vyhledavanim dostal na webové
stranky Technodatu, kde by ptipadné piemyslel o navazani spoluprace. Tuto optimali-
zaci by firma Technodat mé¢la provadét pravidelnég, idealné v 3 mésicnich intervalech,

aby si stale udrzela ptedni pozice u vyhledavanych vyraza.

11.4 Navrh na zlepSeni prace s referencemi

Podle mého nazoru jsou reference v tomto druhu podnikdni naprosto klicové k ziskavani
novych zakazniku. Je to z toho divodu, Ze nahrazuji osobni zkusenost, ¢ili zakaznik se i
pfes vSechny marketingové aktivity spolecnosti stejné podivd na reference od minulych
zékaznikl a tim vyplni absenci své osobni zkuSenosti. Diky vysoké mife dobrych referenci

bude novy zékaznik dodavatelské firmé o mnoho vice divérovat. Pfedpokladem je, ze se
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jednd o spolecnosti nebo konkurenci, kterym divétuje. Reference také mohou slouzit
K udrzeni dlouhodobych zakaznikt, protoze jejich prostfednictvim mohou dopliovat své
informace a ostatni nazory o firmé, a také své nazory a pfipominky interpretovat. Doporu-

¢uji tedy systematickou praci v ziskavani referenci.

e Vést databazi zakaznikl se vSemi dostupnymi informacemi o spolupraci.

e Dikladné typovat zdkazniky, od kterych firma bude referenci zadat.

e Zam¢fit se na aspekty spoluprace, které bude chtit spole¢nost vyzdvihnout.

e Zainteresovat vhodného pracovnika ziskavanim referenci zaméfenym na vytypova-
né oblasti spoluprace, které chce spolecnost popsat.

e V ptipad¢ vytizenosti zakaznika vyuzit telefonického spojeni s nabidkou sestaveni
reference, s tim, ze ji zakaznik pouze schvali.

e Dohlédnout na to, aby reference byla ziskana vcas, idealné co nejdiive od navazani

spoluprace.
Dale by firma méla aktivné tyto reference vyuzivat na vS§ech noznych mistech, a to:

e V propagacnich materidlech.

e Na webovych strankach.

e Jako pftilohu pfi zpracovani obchodnich nabidek.

e Pouzit je formou riznych bannerii v skolicich, jednacich mistnostech, jako stojan u
stanku na veletrhu.

e VyvéSovat na nasténky ve svych budovach, kudy ¢asto prochéazi zdkaznik.

e Nosit a predkladat je pfi osobnim jednéni.

11.5 Navrh na ucinné prezentaci konkurencnich vyhod

Spolecnost by si méla urcit 3 az 5 zésadnich argumenti a konkuren¢nich vyhod pro zékaz-
nika a tyto konkurenéni vyhody ucinné prezentovat a davat na né v komunikaci
a Vv oslovovani potencialnich zakaznikl velky diiraz. Technodat ma velkou fadu jiz popsa-
nych konkuren¢nich vyhod, ale nikde je cilen¢ neprezentuje a neorientuje je na potieby
zakaznika. Doporucuji pfipravit vhodné konkurenéni vyhody postavené hlavné na piino-
sech pro klienta, co konktrétné mu mize firma Technodat vyfesit nebo vylepsit. Piinosy
Vv odraZkové podobé vyuzit na webovych strankach, v propagacnich materidlech,

Vv nabidkach a zdlraziovat je pii osobnim nebo telefonickém jednani.
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11.6 Navrh k zaméreni na BVA analyzy

Dotaznikové Setieni potvrdilo, ze BVA analyzy jsou velmi oblibené u stavajicich zakazni-
ki a podle mé mohou pomoci Kk ziskavani novych zakaznikd. Je to velmi dobra forma
ukazky toho, co konkrétné zakaznik potiebuje v jeho specifické situaci. Lze fici, ze u BVA
analyzy zakaznik citi pfitomnost a uzite¢nost firmy. Doporucuji se zaméfit na tento marke-
tingovy nastroj, ktery, jak mi bylo sdé€leno, je pomémné drahy. Nicméné je efektivni. Je
jasné, ze BVA analyzu tedy nelze provadét u kazdého potencialniho zékaznika, proto do-
porucuji vynalozit prostfedky a persondl k tomu, aby u¢inné¢ vybirali vhodné zakazniky,

a u téchto zakaznik tuto analyzu provedli.

11.7 Navrh na tvoreni marketingové databaze

Firma by se méla vice zaméfit na ziskédvani informaci o trhu, zadkaznicich a konkurenci. Pro
tyto ucely navrhuji vytvofit vhodnou databazi, kterd bude kombinovat slozky jako TRH,
ZAKAZNICI a KONKURENCE. Do téchto slozek by se poté systematicky ukladaly

vSechny firmou ziskané informace a materialy.

11.8 Navrh na zavedeni direct marketingu

Obecné je nastroj direct marketingu vniman jako jedna z nejucinnéjSich a nejefektivnéjsSich
forem marketingové komunikace. Direct marketing bych pojal komplexné. Dle mého nazo-
ru nestaci rozeslat prezentace nebo nabidky firmém, protoze takovéto jednani presvédci
pouze minimalni oblast potencidlnich zdkazniki. Toto tvrzeni opiram o Svou pracovni zku-
Senost U pojistovaci spolecnosti, kdy byla ispéSnost takového osloveni klientti prakticky
nulova, skoro zadny klient si e-mail nepfecetl a uz viibec zadny na néj nereagoval. Pro
direct marketing bych doporucil vytvotit databazi firem, kde by se sledovaly mzdové na-
klady, zisk, pocet zaméstnancti a obrat. Na zakladé databaze by poté byla provedena selek-
ce téchto firem na vhodné potencialni zakazniky s kontaktem na vhodnou osobu, ktera ma
vliv na rozhodovani o koupi. Zatadil bych specialniho zaméstnance uréeného na tuto akti-
vitu, ktery by m¢l na starost tuto databazi, byl by zodpovédny za telefonické osloveni
a domluveni osobniho jednani. K témto vybranym zdkazniklim by poté pfijel obchodni
manazer, respektive obchodni tym a byly by zde provedeny uz zminéné aktivity jako pre-

zentace, BVA analyza, atd.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

ZAVER

V bakalaiské praci bylo cilem podrobné popsat marketingovy komunika¢ni mix firmy
Technodat. V teoretické Casti byla zpracovana literarni reSerSe, ktera obsahovala tivod do
obecného marketingu, pokracovala marketingovym a komunika¢nim mixem, jejich rozdg-
lenim a popisem. Prakticka cast se vé€novala predstaveni spole¢nosti, popsanim jednotli-
vych ¢asti marketingového komunikaéniho mixu spole¢nosti a posléze jejich analyzou, a to
za pomoci SWOT analyzy a dotaznikového Setieni. Po ivodnim nahlédnuti do internich
materiali a rozhovory se zaméstnanci firmy a vykonnym feditelem spole¢nosti bylo zjisté-
no, ze firma vibec nepouziva nékteré nastroje komunika¢niho mixu, které jsou obvyklé
u jinych spole¢nosti. Byl proveden kvantitativni vyzkum formou dotazniku, na ktery odpo-
védélo 51 dotazovanych firem. Z odpovédi byla provedena hlubsi analyza nastrojii komu-
nika¢niho mixu a celkové komunikace. Nékolik otdzek pojednavalo o produktech, nabize-
ném servisu a Celkovém pohledu zdkaznikd na analyzovanou spolec¢nost. Firma dodava
produkt, ktery je naprosto specificky a neobvykly. Spole€nost prodava navic nejdrazsi, ale
objektivné i nejpropracovangjsi produkt na trhu. Firma také pouzivad nastroje propagace
a marketingové komunikace, které jsou naprosto ojedin€lé od jinych spole¢nosti, ale které
jsou u zékaznikd oblibené. Firma Technodat, CAE - systémy, s.r.o. je uspéSnym imple-
mentatorem 3D a PLM feSeni na ¢eském a slovenském trhu, jejiz sila spociva v kvalitnim
produktu, znaénymi zkusenostmi, know-how, perfektnimi prostory a zazemim, coz prove-
deny vyzkum potvrdil. Nicméné analyzou bylo zjisténo, ze postrada rozsahlejsi marketin-
govy tym a chybi zde velka ¢ast nastroji marketingové komunikace. V bakalaiské praci
byla snaha analyzovat soucasny stav a navrhnout koncepci feseni, které by mohly zvysit
efektivitu marketingu. Mezi tyto navrhy byly napiiklad navrhy na tpravu webovych stra-
nek, zviditelnéni webovych stranek, efektivnéjsi zpracovavani referenci, vyuziti databa-
da.

Pii tvorbé bakalarské prace jsem stravil mnoho hodin ve velmi ptijemnych prostorach fir-
my a m¢l jsem moznost komunikovat s inteligentnimi, aspéSnymi osobnostmi a uznava-
nymi specialisty, coz bylo pro mé motivujici a inspirativni. Myslim si, Ze maloktera firma
v Ceské republice méa takovy obrovsky potencial jako pravé Technodat, CAE - systémy,
s.r.o. Preji firmé Technodat, aby byla i nadale perspektivni a rozvijejici se spolecnosti, kte-

rd bude nadale vylepSovat své sluzby a aby rozsitila zptisoby komunikace, pomoci kterych
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by ziskala nejen nové, ale udrzela si také stavajici zdkazniky a budovala tim jejich loajalitu

ke spolecnosti.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

BVA
CAD
CEO
CRM
PLM
PR
SEO

uUSB

Business Value Assessment
Computer Aided Design

Chief Executive Officer

Customer Relationship Management
Product Lifecycle Management
Public Relations

Search Engine Optimization

Universal Serial Bus
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Obr. 20. F-bike
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Obr. 21. Nova budova Technodatu
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PRILOHA P V: DOTAZNIK

Strana 1z 1

Dotaznik k bakalarske praci

Dobry den,

jmenuji se Jifi Drab a jsem studentem 3. roéniku bakaldfského studia na Univerzité Tomase Bati ve Zling. Predmétem mé
bakalarske prace JE analyza marketingového komunikaéniho mixu firmy Technodat, CAE - systémy, s.r.o. ProtoZe Vase
firma je v soudasné dobé zakaznikem, nebo v puslednu:h 5 letech uskuteénila nakup softwaru od vyse uvedene firmy, tak
bych Vas rad poprosil o vyplnéni dotazniku, ktery pomuze vylepsit marketing firmy. Dotaznik je zcela anonymni.

Mnohokrat dékuji,
Jifi Drab

1) Jakou formou jste se o firmé Technodat dozvédéli?®
Inzerce
Clanek v odborném £asopise nebo odborném webu
Veletrh
Waorkshop
Webové stranky firmy
Doporuéeni spolupracujicich firem
Jing:

2) Ktera kritéria byla rozhodujici pro nakup softwaru dodavany firmou Technodat?*
Maximalné 2 odpovédi.

Cena

Kvalita

Pomeér mezi cenou a kvalitou

Servis

Reference firmy

Zkusenosti firmy

Jing:

3) Navétivili jste pfed nakupem webové stranky firmy Technodat?®
Pokud je odpovéd "ne” nebo "nevim”, pfejdéte na otazku &.7

Ano

Me

MNevim

4) Rozhodovaly pro Vas nakup u firmy Technodat informace nalezené na webovych strankach firmy ?
Ano
MNe
Casteéné
Nevim

5) Byli jste spokojeni s piehlednosti, funkénosti, ipravou a obsahem webovych stranek firmy Technodat?
Ano
MNe
Casteiné
Nevim



6) Co jste na webovych strankach firmy postradali?
Maximalné 2 odpovédi

Informace o produkiu
Informace o firmé
Informace o cené

Mic jsme nepostradali
Jiné:

7) Rozhodovala pro Vas nakup také prezentace a predprodejni aktivity firmy Technodat?
Ano
MNe
Casteiné
Newvim

8) Jak jste byli spokojeni s obsahem prezentace a predprodejni aktivitou firmy Technodat?*
Velmi spokojeni
Spokojeni
Spise nespokojeni
MNespokojeni
Jing:

9) Byla ve Vasi firmé provedena BVA analyza (Business value assessment - analyza stavajicich procesu) firmou
Technodat?
Pokud je odpovéd "ne” nebo "nevim”, pfejdéte na otdzku & 11

Ano
Me
MNevim

10) Jak hodnotite BVA analyzu (Business value assessment - analyza stavajicich procest) provedenou firmou
Technodat?

Kladné

Spise kladné
Spise zaporné
Zaporné

Jing:

11) Zucastnili jste se §koleni provedené firmou Technodat?*
Pokud je odpoved "ne” nebo "nevim”, piejdéte na otdzku & 13

Ano
Me
Mevim

12) Jak jste byli spokojeni s prib&hem $koleni a kvalitou informaci?
Velmi spokojeni
Spokojeni
Spise nespokojeni
MNespokojeni
Jing:



13) Zicastnili jste se seminaie pofadaného firmou Technodat?”
Pokud je odpovéd "ne” nebo "Nevim”, pfejdéte na otdzku & 15

Ano
MNe
Mevim

14) Jak jste byli spokojeni se seminafem pofadanym firmou Technodat?
Velmi spokojeni
Spokojeni
Spige nespokojeni
Mespokojeni
Jing:

15) Dostavate internetovy magazin zasilany firmou Technodat? (e-zin)*
Pokud je odpovéd "ne” nebo "nevim”, pfejdéte na otazku & 17

Ano
MNe
MNevim

16) Jak jste spokojeni s informacemi obsazenymi v e-zinu?
Velmi spokojeni
Spokojeni
Spise nespokojeni
MNespokojeni
Jing:

17) PFigli jste do styku s néjakym reklamnim pfedmétem od firmy Technodat?*
Pokud je odpovéd "ne” nebo "nevim”, pfejdéte na otdzku & 19

Ano
Me
MNevim

18) Zaujal Vas tento reklamni piredmét?
Ano
Spige ano
Spige Ne
MNe
Jing:

19) Myslite si, 7e jste dostateéné informovani o produktech firmy Technodat?*
Ano
Spise ano
Spige ne
Me



20) Zaregistrovali jste projekt "F-Bike" firmy Technodat?*
Pokud je odpoved "ne”, pfejdéte na otazku & 22

Ano
Me

21) Zaujal Vas tento projekt natolik, Ze jste podnikli kroky k ziskani vice informaci?
Ano
Me

22) Jakym zpisobem nejradéji komunikujete s Vasimi spolupracujicimi firmami? *
Osobné
E-mailem
Telefonicky
Jing:

23} Jakym zplsobem Vés firma Technodat naposledy kontaktovala?
E-mailem
Osobné
Postou
Telefonem
Jing:

24) Jak jste byli spokojeni s komunikaci s firmou Technodat?*
Velmi spokojeni
Spokojeni
Spise nespokojeni
MNespokojeni
Nevim
Jing:

25) Jak jste spokojeni s kvalitou, funkénosti a stabilitou nabizeného software?*
Velmi spokojeni
Spokojeni
Spige nespokojeni
Mespokojeni

26) Jak jste byli spokojen se sluzbami spojenymi s nakupem (instalaci, zagkoleni, technickou podporou, pripadnou
reklamaci)?”

Velmi spokojeni
Spokojeni
Spige nespokojeni

27) Vnimate firmu Technodat jako Gspésnou a technicky vyspélou firmu s dostateénym Know-how? *
Ano
MNe
Nevim



28) Doporuéili byste software dodavany firmou Technodat jing firmé?*
Ano
MNe
Newvim

29) Kolik md Vase firma zaméstnanci?*
1-10
11-30
31-60
61-100
100+

Obr. 24. Dotaznik



PRILOHA PVI: GRAFICKE VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Navstiveni webovych stranek pred
nakupem

m Ano
M Ne

= Nevim

Obr. 25. Grafické vyhodnoceni otdzky ¢. 3 (vlastni zpracovani)

Rozhodovaly pro nakup informace na
webovych strankach

® Ano
M Ne
m Casteénd

H Nevim

Obr. 26 Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 4 (vlastni zpracovani)

Spokojenost s prehlednosti, funkcnosti,
upravou a obsahem webovych stranek

m Ano
M Ne
m Casteéné

B Nevim

Obr. 27 Grafické vyhodnoceni otdzky ¢. 5 (vlastni zpracovani)



Rozhodovala pro nakup prezentace a
predprodeni aktivita

1

m Ano
H Ne
m Castecnd

H Nevim

Obr. 28. Grafické vyhodnoceni otdzky ¢. 7 (vlastni zpracovani)

Provedeni BVA analyzy

® Ano
H Ne

= Nevim

Obr. 29. Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 9 (viastni zpracovani)

Uéast na $koleni

M Ano
H Ne

= Nevim

Obr. 30. Grafické vyhodnoceni otdzky ¢. 11 (viastni zpracovani)




_.
(V)N
=

u¢

ast na semin

H Ano
H Ne

= Nevim

Obr. 31. Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 13 (viastni zpracovani)

Odebirani e-zinu

® Ano
B Ne

= Nevim

Obr. 32. Grafické vyhodnoceni otdzky ¢. 15 (viastni zpracovani)

Styk s reklamnim predmétem

H Ano
H Ne

= Nevim

Obr. 33 Grafické vyhodnoceni otdzky ¢. 17 (vlastni zpracovani)



Zaujeti reklamnim predmétem

H Ano

M SpiSe ano
m Spise ne
H Ne

m Ostatni

Obr. 34. Grafické vyhodnoceni otdzky ¢. 18 (viastni zpracovani)

Zaregistrovani akce F-bike

® Ano

H Ne

Obr. 35. Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 20 (viastni zpracovani)

Zaujeti F-bike, které vedlo k ziskani vice
informaci

® Ano

B Ne

Obr. 36. Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 21 (viastni zpracovani)




Spokojenost s kvalitou, funkcnosti a
stabilitou software

B Velmi spokojeni
B Spokojeni
1 SpiSe nespokojeni

B Nespokojeni

Obr. 37. Grafické vyhodnoceni otdzky ¢. 25 (viastni zpracovani)

Spokojenost se sluzbami

H Velmi spokojeni
H Spokojeni
1 SpiSe nespokojeni

B Nespokojeni

Obr. 38. Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 26 (viastni zpracovani)

Vnimani Technodatu jako firmy s
dostatecnm know-how

m Ano
H Ne

= Nevim

Obr. 39. Grafické vyhodnoceni otazky ¢. 27 (viastni zpracovani)




