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Abstrakt

Diplomova prace je zaméfena na zménu komunikaéniho mixu spolecnosti
C SYSTEM CZ a.s. Prace se sklada z teoretické, analytické a navrhové Casti. Teoreticka
cast zahmuje dilezité marketingové pojmy. V druhé Casti je analyticky zpracovany
soucasny stav podniku. V posledni ¢asti jsou na zaklad€ provedenych analyz vytvofeny
navrhy na zlepSeni komunikacniho mixu. Cilem téchto navrhi je ziskani novych
zakaznikli, posileni vztahli se stavajicimi zakazniky a dale zvySeni povédomi

o spole¢nosti a jejich produktech.

Klicova slova

marketing, marketingovy mix, komunikace, komunika¢ni mix, SWOT analyza, reklama

Abstract

The master’s thesis is focused on the communication mix of the company
C SYSTEM CZ a.s. The work includes the theoretical, analytical and proposal part.
The theoretical part includes important marketing concepts. The second part analytically
analyzes the current situation of the company. In the last part, based on the analyzes,
proposal for improving the communication mix are created. The aim of these proposals
is to reach new customers, strengthen relationships with existing customers and further

increase awareness of the company and their products.
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marketing, marketing mix, communication, communication mix, SWOT analysis,

advertising
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UvVoD

Marketing ptedstavuje pro kazdy podnik velmi dalezitou roli. At chceme ¢i nechceme,
jsme jim kazdodenn¢ obklopeni. Lze si pod nim ptedstavit reklamu v televizi nebo radiu,
reklamni billboardy nachazejici se kolem pozemnich komunikaci ¢i reklamu, ktera se
nam denné objevuje na nasich pocitacich. Nejedna se ale jen o to. Pro kazdy podnik je
v dnesni dob¢ t€Zké na trhu obstat, a to predevsim kvuli silné konkurenci, ktera se nachazi
ve vSech odvétvich, ale pravé diky dobfe nastavenému marketingu je podnik schopen
dosahnout svych cili efektivni cestou a obh4jit si tak své misto na trhu. Marketingova
komunikace také piinasi podniku moznost dostat se do blizSitho povédomi vefejnosti

a ukazat tak, v ¢em konkrétni spolecnosti oproti konkurenci vynika.

V mé diplomové praci se zaméfim na komunikacni mix, ktery vyuziva spolecnost
C SYSTEM CZ a.s. Tato spoleénost ma své pobocky a ptisobi po celé Ceské republice.
Poskytuje svym zakaznikiim feSeni komunikacnich a informacnich systémut. Zabyva se
také prodejem a servisem vypocetni techniky a nabizi mnoho dalSich sluzeb.
Jelikoz spolecnost piisobi v odvétvi informacnich technologii, plisobi na ni velky tlak
ze strany konkurence. Proto je dulezité, aby zapracovala na komunikaénich nastrojich,

které ptisobi nejen na nové potencialni zakazniky, ale také na ty stavajici.

Tato prace bude rozdélena do tii hlavnich casti. V teoretické ¢asti budou na zéklad¢
odborné literatury popsany pojmy z oblasti marketingu. Podrobnéji se zde také zaméiim
na marketingovy a komunika¢ni mix. V analytické ¢asti bude nejdfive charakterizovana
konkrétni spolecnost, poté budou provedeny analyzy vné€jsiho i vnitiniho prostfedi.
Zavérem této kapitoly bude spolecnost zanalyzovana prostiednictvim SWOT analyzy.
Na zékladé vSech ptedchozich kapitol budou v posledni, ndvrhové ¢asti, navrzeny zmény
komunika¢niho mixu v této spolecnosti, které by meély ptispét ke zvySeni povédomi

o spole¢nosti, ziskani novych zakaznikd a upevnéni vztaht se stavajicimi zakazniky.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Cile prace

Cilem diplomové prace je na zakladé provedenych analyz navrhnout zmény
komunika¢niho mixu spolecnosti C SYSTEM CZ a.s., ktera se zamétuje na dodavky
informacnich a komunikac¢nich systémid a na prodej a servis vypocetni techniky.
Tyto navrhy by mély pfinést vétsi poptavku po produktech, nové zakazniky a lepsi

informovanost o spole¢nosti.

Metody a postupy zpracovani

Prvni ¢ast prace popisuje teorii a zakladni pojmy marketingu. Jedna se predevsim
o vysvétleni marketingu, marketingového prostiedi a prvki marketingového mixu a nové
trendy v marketingové komunikaci. Marketingovy mix se zabyva samotnymi produkty,
strategii tvorby jejich ceny, naslednou distribuci a marketingovou komunikaci. Dalsi ¢ast
je analyticka, ve které jsou pouzity poznatky marketingového mixu s realitou v podniku.
Jsou zde vyuzity jak makroekonomické analyzy, tak analyzy mikroekonomické.
Nasledné je provedena SWOT analyza, ktera slouzi jako vystup vSech zpracovanych
analyz. Hlavnim zamérem navrhové CcCasti prace je najit vhodné zpusoby,
jak vylepsit ¢i zménit soudasné nedostatky komunikaéniho mixu. Resi predevsim
problematiku propagace spolecnosti, u které je v souc¢asné dob¢ hodné€ véci ke zlepseni
av neposledni fadé¢ také moznosti ziskani novych zdkaznikd. Tato kapitola také vycisluje

mozny vynos a naklady, které navrhy pfinesou.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA

V této Casti diplomové prace bude za pomoci odborné literatury vymezeno nékolik
zékladnich pojmt z oblasti marketingu, které jsou nezbytné k pochopeni daného tématu
této prace. Konkrétné se bude vénovat pojmim marketing a marketingové prostiedi.
Daéle zde budou popsany mozné metody, kterymi zle podnik zanalyzovat, a marketingovy

mix.

1.1 Definice marketingu

S pojmem marketingu a jeho formou se Cloveék setkava téméf kazdy den. Jedna se
0 obsahly pojem a existuje mnoho riiznych definic, co si pod timto slovem piedstavit.
Miizeme si predstavit napiiklad slova jako jsou reklama, propagace. Toho vseho
se marketing tyka, ale je toho mnohem vice. Jeho sou¢asti miize byt napiiklad také design
a obal vyrobku, spravné stanovena cena nebo i jeho distribuce. Obecné mtzeme fici,
ze marketing si klade za ukol identifikovat lidské a spolecenské potieby, uspokojit je

a nasledné¢ premeénit na ziskové prilezitosti pro spolecnost [1].

Tento pojem vsSak nelze vyjadtit jednoznacnou definici. V odborné literatuie nalezneme
ruzné definice, které marketing vystihuji. NiZe je uvedeno par piikladt z rizné odborné

literatury.

,»Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smeény produktii

a hodnot“ [2, s. 39].

,» Marketing je podnikatelskou funkci, kterd rozpoznd nenaplnéné potieby a touhy, urcuje
a méri jejich rozsah a potencialni ziskovost, rozhoduje o tom, kterym cilovym trhiim
by podnik dokazal slouzit nejlépe, vybira pro tyto trhy vhodné vyrobky, sluzby a programy
a vyzZaduje od kazdého pracovnika organizace, aby mél neustile na paméti zakaznika

a slouzil mu* 3, s. 12].
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Lze tedy fici, ze prioritou marketingu je orientace na zédkaznika a jeho potieby. Zakaznik
je také klicovym bodem kazdé marketingové tvahy a dale i marketingového

rozhodnuti [4].

1.1.1 Marketing sluZeb
Také u sluzeb je jejich zakladnim ukolem uspokojeni potfeb zakaznikl. Pod pojmem
sluzba mizeme rozumét aktivitu, nebo komplex aktivit, jejichz podstata je

nehmotna [4].

Podle Vastikové [5, s.16] jsou sluzby definovany jako ,,samostatné identifikovatelné,
predevsim nehmotné cinnosti, které poskytuji uspokojeni potieb a nemusi byt nutne
spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb muze, ale nemusi
vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-li vSak ftoto uZiti nutné, nedochadzi k transferu

‘

viastnictvi tohoto hmotného zbozi.

Od fyzickych vyrobkd se sluzby odliSuji pravé péti  charakteristikami,

kterymi jsou nehmatatelnost, neoddélitelnost, proménlivost, pomijivost a vlastnictvi [5].

o Nehmatatelnost sluzeb znamena, ze na rozdil od hmotnych vyrobkli nemohou
byt prohlédnuty, ochutnany, poslechnuty ¢i o€ichany pted tim, nez je spotiebitel
poridi. Zakaznik tedy nema moznost danou sluzbu posoudit a rozhoduje se pouze
na zéklad¢ mista, lidi, ceny, symbolii, vybaveni a komunika¢nich materialt [1].

o Neoddélitelnost sluzeb znamena, Ze sluzba je produkovana v pifitomnosti
zakaznika. Jinak feCeno, zakaznik je soucasti poskytovani sluzeb a je tedy
neoddélitelnou soucasti jeji produkce. Ke spojeni zdkaznika s producentem
sluzby slouzi marketing sluzeb [5].

e Promeénlivost neboli heterogenita ¢i variabilita souvisi pfedevsim se standardem
kvality sluzeb. Soucasti procesu poskytovani sluzeb jsou ptitomni lidé, zakaznici
a poskytovatelé sluzeb, ale jejich chovani nelze vzdy piedvidat [5].

¢ Pomijivost sluzeb znamend, Ze sluzby nelze skladovat pro pozdéjsi prodej
¢i pouziti. V pripad¢€, ze poptavka po sluzbé je stald, pomijivost neni pro firmu

problém [2].
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e Vlastnictvi souvisi s jeji nehmotnosti a znicitelnosti. KdyZz si zakaznik koupi
hmotny vyrobek (zbozi), piechdzi na néj pravo zbozi vlastnit. Pfi poskytovani
sluzeb vSak na zakaznika neptfechazi zadné vlastnictvi. Zakaznik si kupuje pouze

pravo na poskytnuti sluzby [5].

1.2 Marketingové prostiedi

v

Marketingové prostiedi je nejdilezitéjsi fazi marketingového planovani. Je to misto,
kde se marketing odehrava [2]. Marketingové prostiedi se sklada z faktord a sil, pusobici
vn¢ marketingu, které také ovlivituji schopnost marketing managementu vyvinout
a udrzovat dobré vztahy s kone¢nymi zakazniky. Piedstavuje také pfilezitosti a hrozby,
proto je také dtilezité neustale sledovat zmény projevujici se v prostiedi, odhadnout jejich

vyvoj a prizpisobovat se jim [2].

Marketingové prostfedi lze rozdélit na oblasti, které podnik mize Iépe ovliviiovat —

mikroprostiedi, a na ty, které mize ovliviiovat méné — makroprostiedi [6].

Politicko-pravni

2

g £3
2 £
2 2
£ F:

2 E

: :

g g

MAKROOKOLI{

Obrazek ¢. 1: Marketingové prostiedi
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 6, s. 48)
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1.2.1 Makroprostiedi
Makroprostiedi tvofi fada wvné&jSich faktor, které ovliviiuji realizaci a rozvoj
marketingovych aktivit zaméfenych na cilové zadkazniky. Jedna se o faktory politicko-

legislativni, ekonomické, socialné-kulturni a technologické [6].

Politicko-legislativni faktory

Rozhodnuti marketingu jsou vyznamné ovlivitovana také vyvojem politického prostiedi.
To zahrnuje zdkony, vladni ufady a zajmové skupiny, které maji vliv a omezuji
nejruzngj$i organizace a jednotlivce v kazdé spoleCnosti. Spravna mira regulace
podporuje konkurencni prostifedi a zajiStuje rovné podminky na trhu zbozi a sluzeb.
Skoro kazda marketingova aktivita podléhd fadé nafizeni a zakond. Legislativa je
v mnoha zemich schvalena z n€kolika diivoda (napf. ochrana firem pfed konkurenci,
ochrana spotrebitelil ¢i ochrana zajmi celé spole¢nosti). Mnozstvi téchto zakoni a jejich
prosazovani se budou nadale zvySovat, proto je potieba, aby spolecnosti neustale
sledovaly jejich vyvoj a brat jej v avahu pfi planech vyroby nebo marketingovych

programi [2].

Ekonomické faktory

Ekonomické prostiedi se sklada z faktord, které ovliviiuji ndkupni zvyky spotiebitele
a kupni silu. Specialisté na marketing maji za ukol sledovat hlavni trendy a spotfebni
chovani mezi jednotlivymi trhy i v jejich ramci. Pro podniky je dilezita celkova kupni
sila, ktera zavisi na faktorech, jako jsou skutecné piijmy obyvatelstva, vySe uspor a Gvéru

nebo troven cen [2, 4].

Socialné-kulturni faktory

Dalsim prvkem vnéjsiho prostiedi firmy je spolecenské a kulturni prosttedi firmy. Jedna
se o charakteristiku spolecnosti lidi, ktefi v dané spolecnosti ziji, a kultury, ktera je
odrazem nazortt a hodnot spolecnosti. Prvnim krok k pochopeni charakteristiky
spolecnosti je pochopeni jeji demografie (velikost populace, vek, pohlavi, pfijmy, Groven
vzdélani apod.). Pfi vytvareni marketingové strategie je dulezité pochopit postoje,

zpusoby a nazory zakaznikli v riznych ¢astech zemé ¢i svéta [7].
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Technologické faktory

Poslednim dutlezitym prvkem vnéjSiho prostiedi firmy je technologické prostiedi.
Technologie poskytuji mnoha firmam jisté konkurenéni vyhody, proto je spolecnosti
vnimaji jako dulezité investice, které musi vynalozit. Mnoho objevl
praveé v technologické oblasti ma zasadni vliv na marketingové aktivity. Zmény

v tomto prostfedi mohou vyznamné ovlivnit a proménit cela odvétvi [7].

1.2.2 Mikroprostiedi

Do marketingového mikroprostfedi je zafazen vlastni podnik s jeho zaméstnanci,
zékazniky, dodavatele, verejnost, konkurenty a také marketingové zprostiedkovatele.
Vsechny tyto faktory ovliviiuji ¢innost podniku, podnik je na nich do urcité miry zavisly,

ale miize je sdm aktivné ménit [8].

Vlastni podnik

Dutlezitou soucasti marketingového mikroprostiedi je samostatny podnik. Spoluprace
vSech oddéleni spolecnosti a uloha marketingového oddéleni miize zajistit podniku
napliiovani jeho cilt. Jeho Uspésnost zavisi na financnim zazemi, dovednostech

orientovat se v prostfedi a prodavani zbozi na zaklad¢ potieb zakazniki [6].

ZaiKkaznici

Pro spolecnost je také velmi diilezité detailn€ sledovat trhy svych zdkazniki. Existuje Sest
typt cilovych trhti. Mezi ty fadime spotrebitelské trhy, primyslovy trh, trh obchodnich
mezi¢lankt, institucionalni trh, trh statnich zakazek a mezinarodni trh.

Kazdy z téchto trhit ma své zvlastni znaky, které musi prodavajici studovat [2].

Dodavatelé

Dodavatelé davaji v celém systému poskytovani hodnoty spolecnosti dilezitou vazbu.
Pravé oni poskytuji zdroje, které spolecnost potfebuje pro vyrobu zbozi a sluzeb.
Jejich rozvoj miize vyznamné ovlivnit marketing. Marketingovi manazeii musi naptiklad
sledovat dostupnost dodavek nebo také cenové trendy klicovych vstupl. V dne$ni dob¢
stale vice marketingovych manazeri povazuje dodavatele za partnery pii vytvareni

a poskytovani hodnoty pro zdkaznika [2].
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Verejnost

Mezi nejdulezitéjsi skupiny vetejnosti fadime hromadné sdélovaci prostiedky, neziskové
organizace, zajmové a natlakové skupiny a predevSim mistni obyvatele. Ze strany
podniku existuje velky zajem s témito slozkami spolupracovat a udrzovat s nimi
bezproblémové vztahy. Pro tyto tcely se vyuziva ve spolecnosti specidlni nastroj,

ktery je soucasti marketingového mixu — public relations [6, 8].

Konkurence

Dle marketingové koncepce je dano, Ze k dosazeni uspéchu musi spolecnost poskytnout
vy$§i hodnotu a uspokojeni pro zakaznika nez konkurence. Proto marketingovi specialisté
musi délat mnohem vice, nez se pouze prizpisobovat potiebam cilovych zakaznikd.
Velmi dulezité také je, aby svoji nabidku ukotvili v myslich zakaznikii v porovnani
s nabidkou konkurence. Pro kazdou spole¢nost je zasadni si uvédomit svoji velikost

a pozici v odvétvi ve srovnani s velikosti a postavenim konkurence [2].

Marketingovi zprostiedkovatelé

Posledni skupinou jsou marketingovi zprostfedkovatelé. Jedna se o zvlastni skupinu
dodavateld, mezi kterou mtizou patfit obchodni zprosttedkovatelé, prepravni a skladovaci
firmy, agentury marketingovych sluzeb nebo finanéni zprosttedkovatelé. Jsou zvla§tnimi
dodavateli sluzeb, které je Casto 1épe si zajistit prostfednictvim externich

specializovanych firem (tzv. outsourcingem) [8].

1.3 SLEPT analyza

Vngjsi analyza SLEPT by se méla piedevsim zamétovat na odhad budouciho vyvoje
vngjSiho prostiedi spolecnosti, do kterého spadaji vyvojové trendy, které mohou
pro spolecnosti predstavovat bud’ hrozby, nebo prilezitosti. Tato analyza je slozena z péti
oblasti okoli firmy, kterym by spole¢nost méla vénovat pozornost. Jedna se o faktory
socialni, legislativni, ekonomické, politické a technologické. Tyto faktory byly blize
popsany jiz v kapitole 1.2.1. U této analyzy se rovnéz mizeme setkat s nazvy PEST

nebo napiiklad STEP. Jedna se vSak také o analyzu vySe zminénych oblasti [9].
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1.4 Porteriv model 5 konkurenénich sil

Portertiv model péti konkurenénich sil se vyuziva k analyzovani mikroprostiedi podniku.
Je sestaven na zakladé predpokladu, ze strategicka pozice podniku ve vybraném odvétvi
je urcovana pusobenim péti zakladnich ciniteld. Model zobrazuje vSechny slozky
odvétvové struktury, které mohou byt hnaci silou konkurence v daném odvétvi.
Kazdé toto odvétvi je jedinecné a ma svoji vlastni strukturu. Tento systémovy ramec péti
faktorth umoziiuje podniku proniknout do daného odvétvi a urcit tak faktory, které jsou

pro konkuren¢ni podnik v tomto odvétvi rozhodujici [10].

Potencisini

Obrazek €. 2: Portertiv model péti konkurenénich sil
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 6, s. 48)

Hrozba silné rivality

Pokud v odvétvi ptisobi velké mnozstvi silnych konkurentl, nemusi to byt pro podnik
pritazlivé. Rivalita v odvétvi se mlze zvySovat, pokud se dané odvétvi zmensuje
¢i stagnuje. V disledku toho mohou spole¢nosti ziskat vyssi trzni podil. Jednim z dalSich
faktord, které ovliviuji rivalitu na trhu, jsou vysoké fixni nédklady. Mezi faktory,
které zhorSuji rivalitu v odvétvi, patii velky zajem konkurentll setrvat na trhu,

jejich vysoky pocet a malé rozdily mezi produkty [10].
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Hrozba vstupu novych konkurentu

Vstup novych konkurent na trh zavisi predev§im na vstupnich bariérach do odvétvi.
Nejcastéji to mize byt spojeno s nasledujicimi faktory: Gspory z rozsahu, legislativa
a vladni zasahy, diferenciace vyrobki, ocekavana reakce zavedenych firem, kapitalova
naroc¢nost vstupu C¢i pristup k distribuénim kanalim. Trzni pfitazlivost tedy zavisi

predevsim na vstupnich a vystupnich bariérach [10].

Hrozba nahraditelnosti (substituce) vyrobki

Pod pojmem substitut je mozné si predstavit podobny produkt, ktery mize slouzit
podobnému nebo stejnému ucelu jako produkt z daného odvétvi. Odvétvi lze povazovat
za neatraktivni, existuje-li v ném realna ¢i potencialni hrozba zastupitelnosti vyrobki.
Substituty také limituji potencialni ceny a zisk na trhu. V tomto ptipad¢ se podnik musi

zam¢tit na sledovani jejich cen [10].

Hrozba rostouci vyjednavaci sily zikazniki (odbérateli)

Trh neni pfitazlivy v pfipadé, ze zakaznici maji velkou nebo rostouci moc
pii vyjednavani. Zakaznici si v tomto pfipad¢ snazi snizovat ceny, vyzaduji vice sluzeb
a lepsi kvalitu nebo stavi konkurencni spolecnosti proti sob€, coz ma za nasledek
snizovani zisku prodavajiciho. Prodavajici mize nasledné reagovat tak, ze se zaméii
na zékazniky s mens$i moci nebo zméni dodavatele. Nejlepsi variantou by vSak bylo

vytvoreni takové nabidky, kterou zadny zakaznik neodmitne [10].

Hrozba rostouci vyjednavaci sily dodavateli

V pripad¢€, ze dodavatelské sily za¢nou zvySovat ceny Ci sniZzovat kvalitu a kvantitu
dodavek, znamena to, ze toto odvétvi je pro spolecnost neatraktivni. Sila dodavatell roste
v pfipadé, Ze poskytuji jedine¢né vyrobky, pokud se dodavatelé mohou integrovat
nebo pokud dodavany vyrobek tvoii zdsadni vstup odberatele. Nejlépe tomu lze zabranit

budovanim vztahii s dodavateli a dal$ich dodavatelskych zdrojt [10].

1.5 Segmentace trhu
Podle Kotlera a kol. [2, s. 66] je podstatou segmentace trhu to, Ze zakaznici jsou lidé,

kteti maji rizné potieby. Zakaznici mohou byt rozdéleni do skupin, které se vzajemné
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odliSuji jejich potfebami, charakteristikami a jejich chovanim. Jelikoz neni mozné
uspokojit na trhu vSechny stejn€, spolecnosti vyuzivaji metodu segmentace, aby trh mohli

rozdélit.

,, Cilovy segment predstavuje tu Cast trhu, kterou si firma vybrala z Sirsiho trhu.

Je definovan na zdkladé jednoho nebo vice kritérii. “ [5, s. 35]

Za zékladni proménné pouzivané k segmentaci trhu povazujeme:
o geografické — rozdéleni trhi na geografické jednotky jako naptiklad narody,
staty, mésta Ci obce;
o demografické — déli zakazniky dle veku, pohlavi, pfijmu, povolani, vzdélani atd.,
e behavioralni - tato segmentace zkouma chovani spotiebiteld k produktim;
rozd¢€luje trh naptiklad dle postoji, pouziti produktu nebo odezvy na néj,
o psychografické — rozd¢luje kupujici do skupin podle spolecenské tiidy, Zivotniho

stylu ¢i povahovych rysi [2].

Diky rozdgleni trhu na jednotlivé segmenty ma spolecnost moznost jim 1épe porozumét
a vybrat takovy, ktery se pro ni jevi jako nejvyhodnéj$i a nasledné na n¢j zacilit.
Spolecnost a obzvlaste jeji marketingovi pracovnici vyuzivaji vétSinou kombinace vyse
zminénych proménnych, a to z diivodu, aby nasli mensi skupiny zakaznikil, na néz by
bylo vyhodné se zaméfit. Tento proces se také oznacuje jako targeting. Dal$im dulezitym
krokem je positioning, neboli umisténi produktu. Jedna se o fazi, ve které jiz spolecnost
vi, na které segmenty zakaznikti bude cilit a navrhuje produkt, jez bude odpovidat
potfebam téchto jednotlivych skupin. Pro jeho uspésnost je dulezité, aby mu rozumél

kazdy clovek, ktery je jakykoliv zptisobem zapojen do chodu spolecnosti [2].

1.6 Metoda 7S

Na zédklad¢é metody 7S lze urcit rozhodujici faktory, které mohou ptimo ovlivnit ispésnost
strategie. Tento model zdlraziiuje nutnost vnimat faktory, mezi které patii strategie,
struktura, systémy, spolupracovnici, styl, schopnosti a sdilené hodnoty, jako celek

se vzajemnymi vlivy a vztahy [11].
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Struktura

Sdilené

hodnoty

Obrazek ¢. 3: Model "7S"
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 12, s. 73)

Model 78S je nazyvan podle toho, Ze obsahuje sedm nize uvedenych faktort.

Strategie (Strategy)
Za strategii je mozné chapat to, jakym zptisobem spole¢nost sleduje své dlouhodobé cile
a predstavy. Vyjadiuje také, jak podnik dosahuje své vize, a reaguje na hrozby

a prilezitosti v daném oboru [12].

Struktura (Structure)
Strukturou se chape obsahova a funkcni napln organizaniho uspotfadani. Jedna se
o vztahy nadfizenosti a podfizenosti, souCinnost, organizaci kontrolnich mechanizmu

a soucinnost [12].

Systémové Fizeni (Systems)
Systémy vyjadfuji formalni a neformalni procedury, které tidi kazdodenni aktivity
spolecnosti. Spadaji sem napiiklad manazerské informacni systémy, kontrolni systémy,

inovacni systémy nebo komunikaéni systémy [12].
Spolupracovnici (Staff)

Spolupracovnici jsou lidské zdroje spolecnosti a jejich rozvoj. Patii sem také jejich

Skoleni, vztahy mezi nimi, motivace, chovani vii¢i firm¢ apod. Je pfitom nezbytné
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rozliSovat mezi kvantifikovatelnymi aspekty, do kterych patii naptiklad formalni systém
motivace a odmeénovani, a nekvantifikovatelnymi aspekty, do nichz lze zahrnout moralni

hlediska, postoje a loajalitu viici firme [12].

Schopnosti (Skills)
Za schopnosti lze povazovat profesionalni znalost a kompetence vSech osob
ve spolecnosti. Nejedena se vSak jen o dosaZené znalosti, ale také o schopnosti

organizovat a fidit [12].

Styl (Style)

Styl vyjadiuje to, jak management pfistupuje k fizeni a feSeni vyskytujicich se problému.
Je také dilezité si uvédomit, ze ve vetSiné spolecnosti existuji rozdily mezi formalni
a neformalni strankou fizeni, také mezi tim, co maji spole¢nosti psano v organizacnich

smérnicich, a tim, co management déla [12].

Sdilené hodnoty (Shared values)

Do sdilenych hodnot jsou zahrnuty zakladni skute¢nosti, principy a ideje respektované
pracovniky a dal$imi lidmi, ktefi jsou zapojeni do chodu celé spolecnosti a zajimaji se
0 jeji ispéch. Tvorba sdilenych hodnot souvisi s vizi spolecnosti a je klicovym faktorem

pii tvorb¢ ostatnich aspektii [12].

1.7 Marketingovy mix

Jakmile si spolecnost zvoli svoji strategii, dal§im krokem je planovani jednotlivych Casti
marketingového mixu. Marketingovy mix se sklada z taktickych marketingovych
nastrojii — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které umoziuji

prizpisobit nabidku spolecnosti dle prani jejich cilovych zakaznika [13].

Pti tvorbé marketingového mixu, je vzdy dulezité respektovat vzajemné vazby
mezi jednotlivymi prvky. Aby spolecnost na trhu uspéla, je dulezité, aby prvky mély
spravnou kombinaci s ohledem na cilové zakazniky. Jeden nevhodné zvoleny prvek miize
vazné ohrozit i velmi dobie pfipravenou nabidku. Marketingovy mix lze povazovat

jako nabidku pro zakazniky. Aby si zakaznici produkt koupili, je dtlezité védét pro koho
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a jak marketingovy mix nastavit. V kazdém pfipadé¢ byl mél marketingovy mix

pro kazdého zakaznika znamenat jistou hodnotu [8].

Marketingovy mix je slozen ze souboru nastrojii, prostiednictvim kterych lze
marketingem ovlivnit trzby. Tyto nastroje se skladaji z produktu, ceny, distribuce
a propagace a jsou zname jako 4P. Tato zkratka je odvozena z pocatecnich pismen

anglickych nazvi, tedy Product, Price, Place a Promotion [3].

Kazdé z vyse uvedenych 4P je mozné z hlediska kupujiciho oznacit také jako jedno
ze 4C. V pripadé¢ vyuziti této koncepce, firma sdéluje svym zakazniktim, jak velky uzitek
mohou pfi vynalozeni urcitych nakladt zakoupenim urcitého produktu ziskat. Zakaznik
tedy pfi koupi produktu zvazuje také hodnotu, kterou pro né¢j ma, naklady, které na n¢j

vynalozi, pohodli a komunikaci s druhou stranou [14].

Tabulka ¢&. 1: Marketingovy mix 4P a 4C
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 14, s. 148)

Ctyii P Cty¥i C
Produkt (product) Hodnota z hlediska zédkaznika (customer value)
Cena (price) Néklady pro zékazniky (cost to the customer)
Misto (place) Pohodli (convenience)
Propagace (promotion) Komunikace (communication)

1.7.1 Produkt

Pod pojmem produkt si lze pfedstavit cokoli, co je mozné nabidnout k upoutani
pozornosti, ke koupi, k pouziti ¢i ke spotfebé. Produkt muze byt také vse, ¢im lze
uspokojit touhy, pfani nebo potfeby. Nemusi se vSak vzdy jednat o hmotné zboZi.
V sirsim slova smyslu jsem patii také fyzické predméty, osoby, myslenky, mista

a nebo také sluzby [2].
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,, Sluzby jsou produkty, které zahrnuji aktivity, vyhody nebo uspokojeni, jsou na prodej,

Jsou v zasadé nehmotné a neprinaseji Zadné viastnictvi. ““ [2, s. 615]

Produkt je mozné, z pohledu orientace firmy, rozdélit dvéma zptisoby:
e vyrobkové orientovana firma — diva se na produkt jako na ziskani zdroji
a schopnost je vyuzit;
¢ marketingové orientovana firma — pohlizi na produkt jako na prostiedek,
kterym zle uspokojit potieby a prani svych zakaznikil, diky kterym dale firma
dosahne svych cila [14].

Produkt se sklada ze tii vrstev. Prvni vrstvou je jadro vyrobku, které¢ obsahuje souhrn
zakladnich funkci vyrobku. Druhd vrstva byvd pojmenovana jako vnimatelny
¢i zhmotnény produkt. Sem spada napiiklad provedeni produktu, jeho obal, znacka
a kvalita. Posledni, téeti vrstvou produktu je tzv. rozsireny produkt. Tato vrstva obsahuje
sluzby, kterymi mohou byt servis, instalace, zaruky nebo také podminky dodavky

a uverovani [4].
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Obrazek ¢. 4: Vrstvy produktu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 4, s. 138)
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Jednim z typickych rysii produktu je jeho komplexni chapani. To vychazi z piredpokladu,
ze vyrobky nejsou kupovany jen pro jejich zakladni funkci, ale také pro celou fadu dalSich

vlastnosti, jako je znacka, vzhled, obal ¢i sluzby s nimi spojené [4].

1.7.2 Cena

Cenu Ize v marketingovém mixu chapat jako to, co pozadujeme za nabizeny produkt.
Pokud produkt predstavuje pro zakazniky hodnotu, je tedy potieba pro jeho sménu sjednat
protihodnotu. ,, Cena je tedy vyjadrenim protihodnoty, za niz je prodavajici ochoten
produkt smenit”. Je také jedingym prvkem marketingového mixu, ktery predstavuje

pro spolecnost zdroj ptijmu. VSechny ostatni prvky vyzaduji naopak vydaje [8].

Pti tvorbé marketingové strategie patii rozhodovani o cené¢ k hlavnim rozhodovacim
procesim. Dtilezitou roli zde hraje hned nékolik faktort. Patii mezi né naptiklad vyrobni
naklady, naklady na marketingovou komunikaci, naklady na prepravu, ale také rtizna
omezeni jako jsou legislativni a etickd omezeni. V posledni dobé ma na stanoveni ceny
velky vliv také internet, ktery nabizi dynamickou tvorbu cen v realném case. Ceny,
které jsou obvykle nabizené na internetu jsou podstatné niz$i, nez ceny, které jsou

zakaznikim nabizeny v kamennych obchodech [14].

Dle St&droné a spol. [11, s. 78] existuji tfi nejvice pouzivané metody stanoveni ceny:

o nakladové orientovana cena — tato metoda spociva v tom, Ze si spocitame
celkové naklady, ke kterym se poté pri¢tou ziskova prirazka, jeji nevyhodou miize
byt to, Ze nezohlednuje poptavku;

e poptavkové orientovana cena — spole¢nost vychazi z hodnoty, kterou jsou
zakaznici ochotni zaplatit a poté ur¢i maximalni vysi nakladi;

o konkuren¢né orientovana cena — tato metoda vychazi z dobré znalosti cen
konkurence na trhu, firma si poté musi stanovit svoji konkuren¢ni vyhodu,
za kterou jsou zékaznici ochotni si pfiplatit, dilezité je také rozhodnuti, na jaky

segment bude firma cilit.
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1.7.3 Distribuce

Hlavnim ukolem distribuce je zajistit, aby se vyrobek dostal ke spotiebiteli. Obsahuje
veskeré ¢innosti, které souvisi s pfemisténim produktu z mista vyroby do mista spotieby.
Obchod je v této situaci jako prostfednik, ktery zajist'uje pfesun vyrobku ke spotiebiteli,

je tedy jednim z distribu¢nich mezi¢lanku [6].

Marketingové fizeni je spojeno prostiednictvim nastrojui distribu¢ni politiky, pfedev§im
s nasledujicimi faktory:

e volba vhodné lokality;

e volba vhodnych forem prodeje;

e analyza chovani zakaznika ve vztahu k prodejné [6].

Distribu¢ni cesty lze popsat dle po¢tu trovni, které obsahuji. Kazdy prostiednik,
ktery provadi uritou ¢innost v ramci distribuce, ptedstavuje uréitou troven distribu¢ni
cesty. Prvni variantou je prima distribucni cesta, kdy spole¢nost nevyuziva sluzeb
prostiednikil, ale své vyrobky prodava ptimo kone¢nym spotiebitelim. Druhou variantou
je neprima distribuéni cesta, ktera obsahuje jednoho nebo vice prostfednikt. VétSinou

je v roli prostiednikt maloobchodni nebo velkoobchodni sit’ [13].

1.7.4 Propagace

Propagace neboli marketingova komunikace je ctvrtou a zaroveil nejviditelnéjsi soucasti
marketingového mixu. Slouzi nejen k pfesvédCovani a ziskavani novych zékaznikd,
ale predevsim k udrzovani a budovani hlubSich vztahli se stavajicimi zakazniky.
Udrzovani vztahil se stavajicimi zédkazniky se nazyva CRM (Customer Relationship

Management) [11].

Podrobnéjsimu vysvétleni a popisu jednotlivych komunika¢nich nastroji se bude vénovat

kapitola 1.8 Komunika¢ni mix.
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1.7.5 Rozsifeny marketingovy mix 7P

Podoba 4P, je klasickym modelem marketingového mixu. V oblasti sluzeb se poté
marketingovy mix rozSifuje o dal$i prvky (tzv. rozSifeny marketingovy mix 7P),
kterymi jsou materialni prostiedi (Physical evidence), lidé (People) a procesy

(Processes) [5].

Materialni prostiedi

Materialni prostiedi je prvkem rozsifeného marketingového mixu, ktery ovliviiuje vjemy
a dojmy zaméstnancti i zakaznikl. Jedna se o interiér spoleCnosti, kde je sluzba
poskytovana. Jde napiiklad o vzhled budovy, zafizeni interiérti, vytvoreni atmosféry.
To vSe poskytuje zakaznikovi informace o provedeni, povaze a kvalité poskytované
sluzby. Spole¢nost miize materidlni prostiedi vyuzit k vytvoreni vlastni image, odliSeni

produktt ¢i napiiklad k ziskani vyhody mezi konkurenci [5].

Lidé

Lidé tvofi vyznamny prvek marketingového mixu sluzeb. Jednd se o vSechny
zaméestnance a zakazniky, ktefi maji urcitou roli v procesu poskytovani sluzeb.
K vytvoteni pozitivnich vztahli zaméstnanct se zakazniky by se méla spole¢nost zaméfit

predevsim na jejich vybér, vzdélani a motivaci [5].

Dulezitou tulohu zde hraji zakaznici, ale také zaméstnanci. JelikoZz jsou sluzby
produkovany a spotfebovavany soubézné, je bézné, ze zakaznici jsou soucasti celého
procesu. Na druhou stranu zaméstnanci jsou zakladnim faktorem pii vyrob¢ a dodavce
sluzeb. Pravé diky zaméstnanciim se sluzba odliSuje a mize také zvySovat hodnotu

firmy [5].

Procesy

Procesy zahrnuji vSechny mechanismy, ¢innosti, postupy, které vyrab&ji a dodavaji
sluzbu zékaznikovi. Jejich fizeni je klicovym faktorem pro zvySovani celkové kvality
sluzeb. Zakaznici velmi Casto vnimaji systém poskytovani sluzeb jako nedilnou soucast
samotného produktu. Procesy jsou ve spolecnosti fizeny a zabezpeCovany zaméstnanci.

Spravna volba procesti mize byt zdrojem konkurenéni vyhody v podniku sluzeb [5].
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1.8 Komunikaéni mix

Za marketingovou komunikaci lze povazovat formu komunikace, kterou spolecnost
pouziva k informovani, pfesvédCovani ¢i ovliviiovani spotiebiteld. Smyslem
marketingové komunikace je pfedevs§im néco komunikovat, sdélovat a jejim tkolem
je podpotit prodej vyrobkl a plisobit v souladu s ostatnimi prvky marketingového mixu.
Cile marketingové komunikace je pfedevsim zvySovani informovanosti u spotiebiteld.
Mezi zékladni formy komunikace patii komunikace osobni a komunikace neosobni

(masova) [4].

Osobni komunikace

Jedna se o styl komunikace, pro ktery je charakteristicky fyzicky kontakt komunikujicich
stran. To mulze vést k veétsi daveére, veétsi otevienosti a ochoté spolupracovat.
Pii této formé komunikace jsou piijemci nuceni bezprostfedné reagovat a druha strana
ma moznost na tuto zpétnou vazbu okamzit¢ reagovat, ptizptisobit se a zvysit uc¢innost

komunikace [4].

Neosobni komunikace

Prostfednictvim neosobni komunikace je mozné predavat informace velké skupiné
stavajicich i potenciélnich zakazniki ptiblizné ve stejny okamzik. Hlavni nevyhodou je
zde chybgéjici fyzicky kontakt s druhou stranou, coz u nékterych miize vyvolat zna¢nou

nejistotu a dale také neni mozné ptizpusobit sdéleni individualnimu zakaznikovi [4].

1.8.1 Slozky marketingové komunikace

V marketingové komunikaci je dulezité naucit se komunikovat s potencidlnimi
i souCasnymi zakazniky, a dokonce také s Sirokou vetejnosti. Pro tyto ¢innosti marketing
vyuziva celou fadu nastroji. Jedna se o reklamu, podporu prodeje, osobni prode;j, public

relations, pfimy marketing, sponzoring a veletrhy a vystavy [5].
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Reklama

Prvnim néstrojem marketingové komunikace je reklama. Dle Kotlera a spol. [2, s. 855]
je reklama jakakoli placend forma neosobni komunikace a propagace zbozi, sluzeb,
myslenek prostfednictvim médii.

Pti tvorbé reklamniho planu je potieba nasledovat Ctyti dilezita rozhodnuti:

e stanoveni cili — reklamni cile by mély odpovidat stanovenému cilovému trhu,
positioningu a marketingovému mixu, jelikoz tyto nastroje urcuji, ceho musi
reklama dosahnout;

e stanoveni reklamniho rozpo¢tu — pii stanovovani rozpoctu na reklamu je tieba
brat v ivahu faze zivotniho cyklu produktu, podil na trhu, konkurenci, ¢etnost
reklamy a diferenciaci produktu;

e pripraveni reklamni strategie — pfi pfiprav¢ reklamni strategie je potieba
nejprve vytvorit reklamni sd€leni a vybrat vhodna reklamni média;

e vyhodnoceni reklamni kampané - poslednim krokem je pravidelné
vyhodnocovani komunikacnich ucinkli a také to, jak reklama piisobi na trzby,

testovani reklamni kampan¢ tedy fik4, zda reklama dobfe komunikuje [2].

K vytvofeni Uspésné reklamy je potieba, aby bylo vytvofena odborniky, a to jak
vlastnimi, tak externimi. Je také dilezité umét vyuzivat vSech ziskanych relativnich
poznatkd. Diky tomu je reklama zacilena na spravné segmenty trhu. Reklama musi byt

také schopna piekonavat vSechny bariéry na trhu [4].

Podpora prodeje

Dal$im znastroji marketingové komunikace je podpora prodeje, ktera se tyka
produktové, cenové a distribucni politiky. Je orientovana na zakaznika, zprostiedkovatele
a na prodejni personal spoleCnosti. Na rozdil od reklamy pusobi podpora prodeje
na zakazniky okamzité a nuti ho délat rychla rozhodnuti. Pii planovani podpory prodeje
je dulezité wurcit, které jeho formy prodeje budou zaméfeny na zakazniky,

zprostiedkovatele, a které k vlastnim prodejciim firmy [14].
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Podpora prodeje zahrnuje nékolik nastroji, mezi které patii napiiklad kupony, soutéze,
slevy, vérnostni karty ¢i prémie, které maji vétSinou specifické vlastnosti. Diky nim jsou

zakaznici siln€ podnécovani ke koupi a mohou také zvysit upadajici prodej vyrobka [13].

Osobni prodej
vyhodou je osobni individualni kontakt se zakaznikem, pfi kterém je mozné pozorovat

jeho reakce, chovani a ziskavat od né&j zpétnou vazbu [6].

K jeho cilim patii vyhledavani zakaznikd, komunikace se zakazniky, prodej vyrobki
zakazniktm, poskytovani sluzeb apod. MiiZze byt uskute¢iiovan ptimym kontaktem obou
stran, pies telefon nebo také ptes personalizovanou korespondenci. Strategii osobniho
prodeje je byt ve spravnou dobu, se spravnym produktem a sprdvnym zptisobem
u spravného zakaznika. Na spotifebitelském trhu ma osobni prodej vyuziti pro prodej
nékterych druhti zbozi dlouhodobé osobni spotieby a sluzeb. Sirsi uplatnéni ale ma
na mezipodnikovych trzich, tzv. B2B trzich. K nevyhodam osobniho prodeje patii vysoké

naklady [14].

Public relations
Hlavni role public relations je budovani dobrého jména spole¢nosti, udrzovani
pozitivnich vztahti a komunikace s vefejnosti. Ve vétSich podnicich byva vétSinou
specialni utvar v oblasti public relations, jehoz soucasti je také tiskovy mluvéi.
Komunikaci s vetejnosti mizeme rozdélit na:

e komunikace s vnitfnim prostiedim podniku;

e komunikace s vn¢j§im prostfedim podniku [8].

Zékladni Cinnosti PR zahrnuji predevSim potadani tiskovych konferenci a prace
s novinafi, sponzorovani kulturnich, sportovnich a charitativnich akci, lobbovani apod.
Public relations ma také vyznamnou roli v riznych krizovych situacich, které mohou
nastat (pfirodni katastrofy, dopravni nehody apod.), proto by spolecnost méla mit také
vypracovany tzv. krizovy scénaf, se kterym by méli byt sezndmeni vSichni

zaméstnanci [8].
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Dle Kotlera a spol. [2, s. 889] je public relations ,, budovani dobrych vztahii s riiznymi
ctlovymi skupinami, diky ziskavani priznivé publicity, budovani dobrého ,,image firmy
a reSeni odvrdaceni nepriznivych fam, povésti a udalosti. Mezi hlavni nastroje PR patii

vztahy s tiskem, publicita produktu, firemni komunikace, lobbovani a poradenstvi*.

Piimy marketing

Pfimy marketing, nebo také direct marketing je souhrn aktivit spoleCnosti, které se
vztahuji k nabidce produktt a sluzeb jednim ¢i vice hromadnymi sdélovacimi prostfedky.
Jeho cilem je dosahnout zpétné vazby od zakaznikt. Firmy vyuzivajici pfimy marketing
maji zaroven bezprostfedni informace o potiebach, pranich i touhach zakaznikd
a také nemusi platit provize zprostedkovatelim. Cim dél vice se také vyuZiva novych

technologii k osloveni potencidlnich zdkaznikt [14].

Existuje nékolik forem pfimého marketingu, mezi které je zatazen napiiklad telefonicky
marketing, pfimé zasilky (direct mail) nebo také online marketing. VSechny jeho formy
maji spolecné vlastnosti. Pfimy marketing je nevefejny, bezprostiedni a ptizpisobeny,
tudiz jeho sdéleni je adresovano konkrétni osobé a lze jej tedy individualné upravit.
Posledni vlastnosti je interaktivnost — umoznuje kontakt mezi marketingovym tymem

spolecnosti a zakaznikem. Sdéleni 1ze ménit podle reakce zakaznika [13].

1.8.2 Trendy marketingové komunikace
S rozvojem spolecnosti a globalnimi spolecenskymi, technologickymi a ekonomickymi
zménami se marketing samoziejme vyviji. Je tedy potieba neustale hledat nové pfistupy

a metody reklamy [15].

Guerilla marketing

Jedna se o nekonventné pojatou reklamu, jejimz uGcelem je dosdhnout maximalniho
efektu s vynalozenim minimalnich nékladd. Mezi taktiky guerilla marketingu patii udeftit
na necekaném misté€, zaméfit se na vytipované cilové skupiny a okamzité se stahnout zpét.
Vyslednym efektem guerilla marketingu je silny nevSedni zazitek, ktery se cilovym

zakaznikim zapiSe do paméti spolu s prezentovanym produktem [5].
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Guerilla marketing je spojen bojem mezi konkurenty (maly proti velkym), ménici se
s vyvijejici se technologii a moznosti komunikaci. Mezi typické znaky patii nizka

nakladovost, rychlost a v n€kterych pripadech také balancovani na hranici legalnosti [15].

Word-of-Mouth

Word-of-Mouth neboli ve zkratce WOM je forma osobni komunikace, jejiz podstatou je
vyména informaci o produktech mezi cilovymi zakazniky, pfateli, pfibuznymi apod.
V soucasné dobé se jedna o jeden z nejucinngjSich komunikaénich nastroji. Proces WOM
obvykle probiha diky spokojenosti ¢i nespokojenosti zakaznikli s danym produktem
nebo sluzbou. Tato forma komunikace ma také velky ucinek, jelikoZ osobni doporuceni

ma Casto velky vliv na rozhodovani spottebitelti [16].

Dle Prikrylové a Jahodové [16, s. 268] Ize WOM rozdélit na dvé formy:
e spontanni — jednd se o neformdlni, nikym nepodporovany zpiisob Sifeni
informaci z ¢loveka na Cloveka;
e umély - vytvofeny na zakladé¢ vysledki marketingovych utvar firem,

jehoz cilem je dostat informace mezi lidi.

Buzz marketing

Buzz marketing je ¢asto uzivanou technikou WOM. Jedn4 se o marketingovou metodu,
kterd spociva ve vyvolani rozruchu a tedy i upoutani pozornosti. Nejedna se pouze
o WOM, ale také o vyvolani emoci. Jeho cilem je poskytovat podnéty ke konverzacim,
Sifeni osobniho doporuceni mezi lidmi, ale i vytvotit téma pro diskusi v médiich. Soucasti

buzz marketingu se stdva také virdlni marketing. Buzz marketing je relativné levna

v

Viral marketing

Viralni marketing je zpisob komunikace, kdy se reklama pro zédkazniky natolik zajimava,
komunikace vychdzi z verbalniho ptenosu zprav. Tyto zpravy mohou mit podobu
e-mailu, odkazu, obrazku, textu, hudby, her apod. Pro jeji spravné fungovani, musi viralni

zprava spliiovat urcité predpoklady — méla by mit originalni mySlenku, zabavny obsah,
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kreativni feSeni a vhodnou aplikaci do prostiedi urcité komunity uzivatelii. K vyhodam
vyuzivani viralniho marketingu patii jeho nizka finan¢ni naro¢nost. Naopak nevyhodou

muze byt nizkd kontrola pribéhu kampané [16].

Rozeznavame aktivni a pasivni formu viralniho marketingu. Aktivni forma se snazi
pomoci virdlni zpravy ovlivnit chovéni zékaznikli a zvysit tim prodej vyrobkul
¢i povédomi o znacce. Naopak pasivni forma se spoléha predevsim na kladné recenze

ze strany zakaznika, kterého nijak neovliviiuje [17].

Digitalni marketing
Dalsi formou marketingové komunikace je digitalni marketing. Do digitalniho
marketingu Ize zahrnout veSkerou formu marketingové komunikace, kterd vyuziva

digitalni technologie. Jeho soucasti tedy je i online marketing a mobilni marketing [17].

Online marketing

Dtlezitou roli, ve vytvofeni Uspésné online reklamy, je chéapani internetu
jako komunika¢niho média a jeho odliSeni od televize, rozhlasu nebo tiskovych médii.
Uzivatelé na internetu chtéji mit totiz daleko vétsi kontrolu a chtéji také sami rozhodovat
0 tom, co budou poznavat. Internetova reklama mtize mit mnoho podob. VétSinou
se muze jednat o webové stranky, bannerova reklama, klicova slova ve vyhledavacich

nebo nabidky zasilané elektronickou postou apod. [17].

Internetovy marketing mé jiz dnes vyznamnéj$i roli nez klasicky marketing.
Je to obzvlaste v téch pripadech, kdy lidé pouzivaji vyspélejsi technologie. Nelze je vSak
odd¢lovat. Oproti klasickému marketingu ma internetovy marketing nékolik pfednosti:

e monitorovani a méfeni — ma mnohem vice lepsich dat;

e v dostupnosti — marketing se na internetu provadi nepietrzite;

¢ svoji komplexnosti — existuje nékolik zpiisobii jak oslovit zdkazniky;

e v moznostech individualniho pFistupu — napt. komunity;

¢ svym dynamickym obsahem — nabidla 1ze neustale ménit [18].
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Rozsiteni reklamy je tak velké, ze se s ni uzivatelé mohou setkat téméf na vSech portalech,
socialnich sitich, vyhledavacich nebo sdilenych médiich. Tato masivni zahlcenost
zpusobila pokles jeji ticinnosti. Toto tvrzeni se vSak netykd PPC reklam, ty naopak

vykazuji u€innost neustale vyssi [18].

Dle jednotlivych forem Ize internetova reklama rozdé¢lit na nékolik kategorii:
e plosna reklama (bannery);
e zapisy do katalogt;
e prednostni vypisy;

e PPC reklama [18].

Plo$na reklama

Plosné reklama byla jednou z prvnich reklam, které se zacaly objevovat na internetu.
Dnes ji mtizeme objevit ve form¢ reklamnich prouzki (tzv. bannerti), vyskakovacich
oken nebo tlacitek. Nevyhodou plosné reklamy je to, Ze se neda jednoznacn€ naplanovat,

jaka bude jeji ucinnost. Nejucinnéj$i je reklama kontextova, ta je pfimo svazana

s tématem stranek. Tu vSak umoziuji pfedev$im PPC systémy [18].

Zapisy do katalogu

Tato forma internetové reklamy slouzi predevsim k tomu, aby lidé mohli firmu a jeji
produkty najit. Timto zpltisobem lze ale také zjistit od lidi zpétné odkazy. Diive se
registrace do katalogi povaZovala za ucinnou, dnes je tomu vSak jinak. Odkazy
z katalogli maji smysl pouze v piipadé, pokud je katalog skute¢né vyznamny

pro uZzivatele a odkaz na firmu je umistény ve spravné kategorii [18].

Piednostni vypisy

Pfednostni vypis vyuzivaji predevsim katalogy pro zobrazeni reklamy nebo umisténi
odkazu na firmy na vys$ich pozicich ve vyhledavani. Na rozdil od pfirozenych vysledku
vyhledavani jsou pozice ve vyhledavani v internetovych katalozich ¢asto placené. Firmy
si tento druh reklamy musi zaplatit. Byva tomu tak v ptipadech, kdy je v daném oboru

velka konkurence, a tudiz se firmy chtéji vice zviditelnit i za cenu vyssich naklada [19].
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PPC reklama

Zkratka PPC v prekladu znamena ,zaplat za klik* (pay-per-click). Tato reklama
je zobrazovéna pouze lidem, ktefi na internetu hledaji informace pomoci rtznych
vyhledavact a nebo si prohlizeli urcity obsah a nabizi se jim reklama s timto obsahem.
Jedna se o jednu znejucinngjSich forem marketingové komunikace na internetu.
Jeji hlavni vyhodou je nizka cena a velmi presné cileni na konkrétni zdkazniky. Vysoka
ucinnost této reklamy spociva predevsim v tom, ze lidé postupné prestavaji rozliSovat
prirozené vysledky vyhledavani od vysledkt spojenych s reklamnim systémem. Jak jiz
bylo feCeno, pii tomto druhu internetové reklamy =zadavatel plati az poté,

co na ni zékaznik klikne. To znamena, Ze se plati za kazdého navstévnika [19].

PPC Systémy

V dnesni dobé je internetova reklama velice popularni, tudiz existuje hned nékolik
systému, kterymi ji lze spravovat. Tyto systémy uzivatelim umoziuji nejen vytvaiet
PPC reklamy, ale také jiné formy reklamy. Mezi ty nejzndméjsi patii Google AdWords
a Seznam Sklik [19].

Product placement

Product placement lze popsat jako zamémé a placené umisténi produktu
do audiovizualniho dila, za U¢elem jeho propagace. Podstatou je umisténi vyrobki
nebo sluzeb do filmového dé&je. Product placement lze zahrnout jak do filmu,

tak do televize, ale také do pocitacovych her [15].

Na rozdil od reklamy se jedna o nenasilnou formu propagace, kterou zakaznici vnimaji,
ale nepokladaji ji za ruSivou. V tom nejlepSim piipadé zaujme reklama zakaznika natolik,
ze vném vyvold touhu vlastnit znackovy prostiedek, ktery pouzivaji herci napiiklad
ve filmu. Aby product placement fungoval pozitivné, je zobrazovan predevsSim

v pozitivnich situacich [16].

1.9 SWOT analyza

SWOT analyza by méla byt soucasti kazdé obchodni strategie. Tato analyza je tvofena

na zéakladé vySe uvedenych dil¢ich analyz. Diky ni m4 spole¢nost moznost identifikovat
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své silné a slabé stranky a také hrozby a pfilezitosti, které se mohly na trhu vyskytnout.
Silné a slabé stranky je mozné stanovit dle analyzy vnitiniho prostiedi, jez obsahuje
marketingovy mix, a na zaklad€ finan¢ni analyzy. Naopak hrozby a ptilezitosti se definuji
na zaklad¢é mikroprostiedi a makroprostiedi spolecnost. Na zadkladé SWOT analyzy by
méla byt zpracovana strategie celého podniku. Kvuli rychle se ménicimu prostiedi
se doporucuje analyzy opakovat, aby naslednd strategie byla neustile aktualni

a zobrazovala aktualni situaci [11].

PiileZitosti a hrozby

Pti SWOT analyze se doporucuje zacit analyzou vné&jsiho prostiedi, tedy ptilezitostmi
a hrozbami. Ty pfichazi jak z mikroprostfedi spole¢nosti, tak z makroprostiedi. Podnik
vétSinou neni schopen tyto faktory ovlivnit. Mohou vSak byt identifikovany a nésledné
vyhodnoceny. Co se tyCe pfilezitosti, ty nabizeji spole¢nosti lepsi vyuziti disponibilnich
zdroji a snazSi dosaZzeni stanovenych cili. Naopak hrozby piredstavuji piekazky

pro ¢innost spolecnosti a ohrozeni jejiho postaveni [6].

Silné a slabé stranky

Po analyze prtilezitosti a hrozeb nésleduje analyza vnitfniho prostiedi, tedy analyza
silnych a slabych stranek. Jde o stanoveni silnych stranek, jez spolec¢nost zvyhodnuji
vjejim trznim postaveni, a slabych stranek, které jsou prekazkou v dal$im rozvoji

spolecnosti a mély by tedy byt eliminovany [6].

1.10 Analyza rizik

Pod pojmem riziko se dnes obecné rozumi urcité nebezpeci vzniku skody, poskozeni,
zniCeni nebo ztraty. Piipadn€¢ se mize jednat i o neuspéch pfi podnikani. V ekonomii
se tento pojem pouzivd v souvislosti s nejednoznac¢nosti priabéhu urcitych procest
a nejednoznacnosti jejich vysledki. Riziko je tedy Casto chapano jako nebezpecdi vzniku

urcité ztraty [20].
Analyzu rizik lze chapat jako proces, ktery stanovuje hrozby, pravdépodobnosti

jejich uskute¢néni a dopadu na aktiva, to znamena stanoveni rizik a jejich zavaznosti.

Dalsim krokem je poté fizeni rizik [20].
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Metody analyzy rizik

Metody analyzy rizik lze rozdé€lit podle zplsobu vyjadieni veliCin,
se kterymi se v této analyze pracuje. Existuji dva zakladni piistupy — kvantitativni
a kvalitativni zplsoby vyjadieni veli¢in analyzy rizik. Lze vyuzit bud’ jeden z té€chto

dvou piistupt, nebo jejich kombinaci [20].

e Kbvantitativni metody — jsou zaloZeny na zavaznosti potencidlniho dopadu
a na pravdépodobnosti, ze dand udalost nastane. Rizika jsou zde vyjadfena
v ur¢itém rozsahu, urc¢ena pravdépodobnosti ¢i slovng.

e Kbvalitativni metody — jsou zaloZeny na matematickém vypoctu rizika
z frekvence pfitomnosti hrozby a jejiho dopadu. Vyjadiuji dopad vétSinou

ve finanénich terminech [20].

1.11 Shrnuti teoretické casti

V kapitole teoretickd vychodiska prace jsem se zaméfila na dilezité pojmy z oblasti
marketingu, které je dobré znat a porozumét jim. V prvni fad¢é jsem pospala samotny
marketing a zakladni pojmy s nim spojené. Dale jsem popsala marketingové prostiedi,
které 1ze rozdelit na makroprostfedi a mikroprostiedi. Podrobné jsem vysvétlila urcité
analyzy, kterymi se marketing zabyva. Jedna se napiiklad o SLEPT analyzu
¢i Porteriv model 5 konkurenénich sil. Velmi dilezitou ¢asti je také marketingovy mix,
u kterého jsem podrobn¢ popsala vSechny jeho prvky — produkt, cenu, distribuci
a marketingovou komunikaci neboli komunika¢ni mix. Komunikaéni mix spole¢nosti
jsem podrobné rozebrala, jelikoz je na néj tato prace zamétfena. Popsala jsem
zde také analyzu rizik, kterou se budu zabyvat v navrhové ¢asti prace. V posledni fadé

jsem popsala analyzu SWOT, ktera vychazi z analyz ptedeslych.
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2 ANALYZA SOUCASNE SITUACE

Analyticka cast prace se =zabyva analyzou soucasného stavu ve spolecnosti

C SYSTEM CZ as.

2.1 Predstaveni spole¢nosti

Spolecnost byla zalozena roku 2006 v Brné. Postupné se zacala rozSifovat o dalsi
pobocky a s ristem firmy se zacala rozsifovat i jeji plsobnost a zaméfeni. Spolecnost
C SYSTEM CZ a.s. (dale jen C SYSTEM CZ) poskytuje zakaznikiim, v ramci celé
Ceské republiky, dodavky komplexnich i dil¢ich feSeni informaé¢nich a komunikaénich
systému. Zameétuje se také na prodej a servis vypocetni techniky, dodavku specialnich
sluzeb ve vypocetni technice a informacénich technologiich. Poskytuje také moderni
cloudova feseni. Krédem spole¢nosti C SYSTEM CZ je dodat nejen Spickovy technicky
produkt, ale pfedev§im feSeni pozadované zakazniky. Jeji centra se nachazi v deviti
regionech a zaméstndvaji vice nez 250 pracovnikll. Mezi obchodni partnery spadaji
spolecnosti jako naptiklad Lenovo, Dell, Canon nebo Hewlett-Packard. S obratem vice

neZ jedna miliarda korun se fadi mezi ptedni IT spolecnosti v Ceské republice [21]

SYSTEM

Obrazek ¢. 5: Logo spole¢nosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 21)

2.1.1 Zakladni udaje o spolecnosti

Nazev spolecnosti: C SYSTEM CZ as.

Datum vzniku a zapisu: 2. Gnora 2006

Sidlo spole¢nosti: Otakara Sev¢ika 840/10, Zidenice, 636 00 Brno
1CO: 27675645

Pravni forma: Akciovéa spolecnost

Spisova znacka: B 4576 vedena u Krajského soudu v Brné
Zakladni kapital: 2 000 000,- K¢
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Piedmét podnikani:
e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zékona;
e vyroba, instalace, opravy elektrickych stroji a pfistroji, elektronickych
a telekomunikacnich zafizeni;
e poskytovani technickych sluzeb k ochrané majetku a osob;
o Cinnost Ucetnich poradcil, vedeni ucetnictvi, vedeni dafiové evidence;

e montaz, opravy, revize a zkousky elektrickych zatizeni [22].

2.1.2 Historie spole¢nosti

Zacatky spole¢nosti se datuji kolem roku 1996. Tento rok spolecnost dostala prvni
autorizace k vykonavani zaru¢niho a pozaru¢niho servisu pocitact a ptislusenstvi znacky
Hewlett-Packard. O dva roky pozdé¢ji, vroce 1998, vzniklo obchodni oddéleni,
které se zamétovalo na produkty pravé této znacky. Rok 2006 byl pro spolecnost
zlomovy. Spolecnost se tento rok zapsala, s oficialnim nazvem C SYSTEM CZ as.,
do obchodniho rejstitku vedeného Krajskym soudem v Brné. Postupné se zacala
expandovat, a to nejen v poctu zameéstnancii, ale také vzniklo 9 dalsich pobocek. O dalsi
dva roky pozdg&ji k 31.12. 2008 nastala fize s C SYSTEM GROUP s.r.o. Hlavnim
divodem tohoto spojeni bylo zjednoduseni firemni struktury, zefektivnéni a zkvalitnéni

vykont pro jejich zakazniky [23].

2.1.3 Organizacni struktura

Nejvyssim organem spolecnosti je valnd hromada, ktera rozhoduje o nejdulezitéjSich
zalezitostech tykajici se firmy. Spole¢nost ma dohromady 10 pobocek. Devét pobocek
se nachazi v Ceské republice a kazda sidli v jiném kraji. Jedna pobocka se nachazi
na Slovensku. Kazda pobocka ma svého vedouciho, ktery dohlizi na chod celé pobocky,
ale také na plnéni povinnosti jednotlivych podfizenych pracovnikti. Dohromady
spoleCnost zaméstnava pres 250 zaméstnanci na vSech pobockach [23].
Na obrazku ¢. 6 je demonstrovana organiza¢ni struktura spolecnosti C SYSTEM CZ.
Nize jsou dale detailngji popsana jednotlivda oddéleni spolecnosti a jejich tkoly

a pravomoci.
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V ramci této diplomové prace se zamérim pouze na jednu pobocku, kterou je pobocka
se sidlem v Brné. Na této poboCce pracuje priblizné 50 zaméstnanci a sklada se
z nékolika oddeleni, kterd maji specifické tikoly. Na kazdém oddé€leni je stanovena
odpovédna osoba, kterd odpovidad za spravny chod oddéleni a plnéni tkolt. Jedna se

o nasledujici odd€leni:

Marketingové oddéleni
Ma na starost veskeré zalezitosti tykajici se reklamy a propagace spolecnosti. Jeho dal$im
ukolem je zajistovani firemnich akci ¢i riiznych akei pro zékazniky a obchodni partnery

spolecnosti [23].

Obchodni oddéleni
Zam¢tuje se na komunikaci s obchodnimi dodavateli a zakazniky. Zafizuji se zde veskeré

objednavky ve spolecnosti a jejich reklamace [23].

Ekonomické oddéleni
Toto oddé€leni se zabyva fizenim papirového toku zbozi a spravou majetku firmy.
Resi také piichozi i odchozi dafiové doklady. Zabyva se také problematikou socilniho

a zdravotniho pojisténi [23].

Mzdové a personalni oddéleni
Mzdové oddé€leni vede zaznamy o vSech zaméstnancich spole¢nosti. Vytvari a sepisuje

smlouvy ur¢ené novym zaméstnancim [23].

Oddéleni logistiky
Probiha zde proces pfijmu zboZzi od dodavateld az po expedici zbozi ke konecnému

zakaznikovi. Pracovnici tohoto oddéleni se staraji o zabaleni zbozi a jeho nasledny

vydej [23].
IT oddéleni

IT oddéleni lze rozde€lit na dvé podskupiny. Prvni skupinou jsou programatofi,

ktefi vytvari nové programy a software pro zakazniky. Druhou skupinou jsou systémovi
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technici, ktefi se staraji o chod spole¢nosti — zajiSt'uji ptistupy pro zamestnance, staraji se

o opravy apod. [23].

Oddéleni zabezpeceni objektu
JelikoZ pro vstup do spolecnosti je zapotiebi mit pfistupovy PIN, toto odd¢leni se stara
o jeho vytvoreni a dale také o celkové zabezpeceni celé pobocky pomoci bezpecnostnich

kamer [23].

Dozoréi rada

Valna hromada

Predstavenstvo

Vedouci poboc¢ky

Obchodné- Ekonomicko-
technicka persondlni
skupina skupina
Marketingové Obchodni ing(::weals:;ch za?):tzjsleeér:ni Oddéleni ;‘2:?;:’;:', Ekonomické
oddéleni oddéleni technologif objektu logistiky oddéleni oddéleni

Obrizek €. 6: Organizac¢ni struktura spole¢nosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 231)

2.2 SLEPT analyza

V této kapitole bude provedena analyza SLEPT, kterd se zaméfuje na vnéjsi
marketingové prostiedi spolecnosti. Jedna se o socidlni, legislativni, ekonomické,
politické a technologické faktory, kterymi je spolecnost C SYSTEM CZ ovliviiovana.
Vnéjsi prostiedi je dilezité zkoumat predevsim proto, Ze se zde mohou objevit urcita

omezeni, ktera spole¢nost musi respektovat a fidit se jimi.

2.2.1 Socialni faktor
V této analyze je dilezité zminit demografické prostfedi, v némz se podnik nachazi.

Jak jiz bylo zminéno, sidlo spolecnosti se nachazi v Jihomoravském kraji, kde
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pocet evidovanych obyvatel ¢ini 1 195 225 obyvatel. Konkrétné v Brné k 1.1.2020 bylo
evidovano celkem 381 346 obyvatel [24, 25]. Lze fici, Ze poCet obyvatel v Brné neustale
klesa, a to zdivodu vysokych cen nemovitosti, stéhovani lidi za pfirodou

a nedostupnosti bydleni [26].

Dal$im bodem, ktery je dulezité v ramci socialniho prostedi zminit, je vztah obyvatelstva
(jednotlivci a doméacnosti) CR k vyuzivani informaénich a komunikaénich technologii.
Dle Ceského statistického tfadu bylo v roce 2020 zjiiténo, Ze témdf 79 % obyvatelstva
vlastni pocita¢ ¢i tablet a celkem 82 % ma pfistup na internet. To znamena, Ze existuji
tedy 3 % domacnosti, které vyuZivaji internet pouze na mobilnim telefonu. Pandemie
Covid-19 mé¢la v této oblasti také velky vliv. Poptavka po osobnich poéitacich vyvolana
online vyukou a praci z domova zptisobila, ze jejich prodej se ve tfetim ¢tvrtleti roku 2020
vyrazn¢ zvysil. Celkovy odbyt vzrostl, ve srovnani se stejnym obdobim roku 2019,
o 14,6 %. Jiz par let se také stava velkym trendem piechod ze stolnich pocitact
k tém pfenosnym. Stolni pocitace vlastni 37,5 % doméacnosti, notebook 63 % a tablet

32 % [27, 28]

V roce 2019 bylo zjisténo, ze domacnosti, které doma nemaji internet, nejcastéji uvadeéji,
Ze o n¢j nemaji zajem nebo nemaji dostatecné znalosti k jeho uzivani. Jedna se vétSinou
o doméacnosti lidi v dichodovém veku. Financni narocnost pofizeni pocitace a telefonu,

nebo cena pripojeni k internetu, hraje v rozhodovani obyvatel ¢im dal mensi roli [27].

V dnes$ni dobé se pocitace a internet stali uz béznou soucasti domacnosti. Vybavenost
domacnosti pocitatem a internetem prispiva také k digitalni gramotnosti obyvatelstva
a muze byt ukazatelem toho, zda jsou lidé ochotni zapojovat se do digitalni spole¢nosti

a také zda k tomu maji dostatek finan¢nich prosttedku [27].

Co se ty¢e podnikii v CR a vyuzivani informaénich a komunikaénich technologii, neni
prekvapenim, Ze naprosta vétSina vyuziva pocitace a jind ICT zafizeni. V roce 2020
nepouzivalo n¢jaké ICT zafizeni pouze 1 % firem s deseti a vice zaméstnanci. Nejcaste&ji
vyuzivanym typem zafizeni jsou osobni stolni pocitace. Na druhou stranu vice nez devét

firem z deseti pouziva také chytré mobilni telefony. V odvétvi, jako je naptiklad IT,
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telekomunika¢ni ¢innosti, energetika, jsou smartphony pouzivany castéji nez stolni
pocitate. Téméi viechna ICT zafizeni pouZzivana zaméstnanci spole¢nosti v CR méla
v roce 2020 zaroven pfistup k internetovému pfipojeni. Také oblibenost elektronického
obchodovani v Ceské republice neustéle roste. B&hem roku 2019 prodéavalo elektronicky
zboZi a sluzby vice nez 30 % firem. V elektronickém prodeji dominuji ale spiSe velké
firmy. Za poslednich 10 let se podil elektronickych obchodii na trzbach spole¢nosti zvysil
priblizné 1,5 krat [27].

Vzhledem ke skute¢nosti, Ze spole¢nost C SYSTEM CZ vlastni také sviij e-shop,
na kterém prodavaji nejen zbozi tykajici se informac¢nich a komunikaénich technologii,
je dulezité zminit, také vyuzivani moznosti nakupu pies internet v CR. Internetové
nakupovani zaznamenalo v roce 2020 v CR velky rozmach a to predeviim kvili pandemii
koronaviru. Mezi rokem 2019 a 2020 vzrostl podil z 39 % na 54 %. Tento podil vyjadiuje,

kolik procent osob nakoupilo na internetu alespoi jednou za tfi sledované mésice [30].

Spole¢nost C SYSTEM CZ nejen, ze poskytuje produkty tykajici se ICT technologii,
ale nabizi svym zékaznikim také sluzby tykajici se této oblasti. Pro spolecnost je tedy
dalezité, aby zaméstnavala predev§im kvalifikované zaméstnance. Cim vice se spole¢nost
a ekonomika digitalizuji, tim vice je zapotiebi digitaln¢ kvalifikovanych zaméstnanct.
Bohuzel v dnesni dobé spolecnosti stale hlasi nedostatek IT expertt, které by pottebovali
pro rozvoj své ¢innosti v oblasti digitalizace. V roce 2019 se programovani, at’ uz v praci
¢i ve volném Case, vénovalo pouze 6 % obyvatelstva starsi 16 let. V roce 2020 ICT

odbornici tvofili 3,2 % viech zamé&stnanych osob v podnikatelském sektoru CR [29].

2.2.2 Legislativni faktor

Spole¢nost C SYSTEM CZ ma pfi provozu své podnikatelské ¢innosti povinnost
dodrzovat platnou legislativu, ktera ovliviluje celkovou cCinnost podniku.
Jelikoz spole¢nost C SYSTEM CZ je akciovou spolecnosti, znamena to, Ze se fidi
zakonem ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich, ktery upravuje podminky fungovani
obchodnich korporaci. Dale se v poslednich letech spoleCnost musi fidit
zakonem €. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb, dle kterého musi spole¢nost evidovat vSechny

své platby [31].
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Od roku 2018 vstoupila v ucinnost nova legislativa Evropské unie tykajici se nafizeni
o ochran¢ osobnich udaji, tzv. GDPR. Cilem je zvySeni ochrany osobnich dat obc¢anti.
Natizeni se tykd také spolecnosti C SYSTEM CZ, jelikoz zpracovavaji osobni tidaje

zaméstnanctl, zakaznik, ale také dodavatelii [32].

Mezi dalsi dtlezité zdkony lze zaradit naptiklad:
zéakon €. 89/2012 Sb., Obcansky zakonik;
zakon ¢. 262/2006 Sb., Zakonik prace;
zakon €. 586/1992 Sb., o danich z piijmu;
zakon ¢. 16/1993 Sb., o dani silni¢ni [31].

Cinnosti spole¢nosti neovliviiuji pouze zakony, ale fada vyhlaSek, norem, pfedpist apod.,

které se tykaji oboru, ve kterém spolecnost ptisobi. Spolecnost disponuje také riznymi

managementu kvality, jehoz cilem je zvysit spokojenost zdkaznikli prostfednictvim

plnéni jeho pozadavku. [33, 34].

2.2.3 Ekonomicky faktor

Nejdalezitéjsim faktorem ovliviiujici ekonomické prostiedi Ceské republiky, ale také
celého svéta, je pandemie Covid-19, ktera zacala jiz v zacatkem roku 2020. Celosvétova
Prvni vina Covid-19 vyrazné poznamenala ekonomickou situaci ve staté. Nafizena
opatfeni nastolila zdkaz maloobchodniho prodeje, poskytovani sluzeb a omezeni pohybu
osob. Pandemie mé¢la vliv i na spotiebu domacnosti, ktera klesla mezirocné o 3,9 %
a to pfedevsim z diivodu snizeni realného objemu mezd a platti a kvili vysoké mife uspor
z diivodu zvysené nejistoty obyvatelstva. Na druhou stranu jedinou nezasazenou oblasti

je spotieba sektoru vladnich instituci, ktera zaznamenala nardst o 0,4 % [35].
Pandemie Covid-19 méla vyrazny vliv na ukazatel HDP. Hruby doméaci produkt

se pouziva pro stanoveni vykonnosti ekonomiky ve staté. V roce 2020 doslo k poklesu

HDP o 6,1 %. Tento negativni vyvoj byl zptisobem poklesem domaci poptavky.
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Ministerstvo finanéni CR ale také odhaduje, Ze by HDP mohlo v roce 2021 vzrist
03,1 % [36].

Na grafu €. 1 1ze vidét vyvoj redlného HDP v letech 2017-2020. Z grafu je mozné
posoudit, ze ekonomika CR na tom byla nejlépe v roce 2017, kdy HDP dosahovalo
hodnot 5,5 %. Naopak nejhiife na tom v roce 2020, kdy kvili pandemii Covid-19 HDP
ve druhém Ctvrtleti kleslo na hodnotu -11 % [36].

Meziroéni vyvoj HDP v CR [%]
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Graf & 1: Meziro¢ni vyvoj HDP v CR
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 36)

Dal$im dtlezitym ekonomickym faktorem je nezaméstnanost. Nezaméstnanost
v Ceské republice byla také ovlivnéna pandemii Covid-19 a za posledni rok se pohybuje
na podstatn€ niz§i trovni. Mira nezameéstnanosti dosahla v lofiském roce 2,6 %. Podle
ministerstva financi CR by se v roce 2021 mira nezaméstnanosti méla zvysit na 3,3 %
[35]. Vétsina zamestnavatell i ptes podporu zacala propoustet své zameéstnance a stat se
rozhodl snizovat mzdy a platy. K 31.12.2020 evidoval Utad prace CR zhruba 292 tisic
uchazeci o zaméstnani [37]. Podil nezaméstnanych osob na obyvatelstvu
v Jihomoravském kraji k 31.12.2020 doséhl 4,55 % a mezi kraji CR byl tak &tvrty
nejvys§i. Na urfadech prace v Jihomoravském kraji bylo evidovano celkem
36 883 uchaze¢ti o zaméstnani [38]. Primérna mési¢ni mzda za 1. ¢tvrtleti zde Cinila

32 880 K¢ a oproti minulému roku vzrostla 0 5,5 % tj. o 1 707 K¢ [39]. Dalsi dilezitou
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zménou je zruSeni superhrubé mzdy, zvySeni danové slevy na poplatnika a zvyseni limitu
pro danovy bonus na déti, coz vede vroce 2021 k narGstu Cisté mzdy. V dusledku
toho se také zménily daifloveé sazby na 15 % a 23 % [40].

V neposledni fadé je dulezité zminit dalSi ekonomicky faktor, kterym je mira inflace.
Primérna roéni mira inflace za rok 2020 v Ceské republice byla 3,2 %. Jedna se tedy
o nejvyssi inflaci od roku 2012. S koronavirovou krizi stoupla také cena sluzeb a zbozi.
Tato situace méla velky dopad na domacnosti, které fesily naptiklad ztratu zaméstnani
¢i pfijmi. Nejvyssi vliv na zvySovani cen mélo zdrazeni alkoholu a tabakovych vyrobkd,
potravin a nealkoholickych vyrobki ¢i ceny bydleni [41]. Pokud by i nadale dochazelo
ke zdrazovani, mohlo by to znamenat, Ze si zdkaznici budou své penize vice Setfit a budou

vice opatrni, coz bude mit vliv i na spole¢nost C SYSTEM CZ.

V roce 2021 by mélo dojit k oziveni globalni ekonomické aktivity. Vyhledy pro tento rok
nejsou vSak pozitivni, je zde mnoho nejistot, které by situaci mohly ovlivnit.
Mezi ty nejveétsi patii globalni vyvoj pandemie s moznosti dalSsiho omezeni, dopady
na potencialni produkt a v neposledni fad¢ finan¢ni nestabilita [35]. VSechny vysSe
uvedené faktory maji zajisté vliv i na spolecnost C SYSTEM CZ. Dobra situace ve state
znamena piiznivou situaci pro spolecnost a to vede také ke spokojenym zakazniklim

a zaméstnancum.

2.2.4 Politicky faktor

Dilezité jsou také faktory politické, které ovliviiuji vSechny spolecnosti na izemi
Ceské republiky. Spole¢nosti jsou ovlivitovany napiiklad schvalovanim a vydanim
novych zakonu nebo také Upravou stavajicich zakond, zménou v danovych sazbach,

¢erpanim dotaci z Evropské unie apod.

Na podzim se v ramci celé Ceské republiky uskuteénily volby do zastupitelstev kraji.
Byli zde zvoleni krajsti zastupitelé ve vSech 13 krajich, mimo hlavni mésto Prahu.
V Jihomoravském kraji po volbach sestavili novou koalici zastupci stran KDU-CSL,
Pirati, ODS a Svobodnych a Starostové pro jizni Moravu. Hejtmanem se

v Jihomoravském kraji stal Jan Grolich z KDU-CSL [42].
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V roce 2021 se v Ceské republice budou konat dali parlamentni volby. Tato udélost viak
muze vyvolat urcitou nejistotu z budouciho vyvoje. Pro spolecnosti je proto dulezité
sledovat politické deéni ve state, jelikoz to vSe muze mit vliv na chod organizace.
Mohou nastat napiiklad nové zmény v zakonech a vyhlaskach, coz bude znamenat

také zmény ve spolecnosti [43].

2.2.5 Technologicky faktor

V soucasné dobé¢, kdy je na trhu velka konkurence a technologie se neustale vyviji,
je dulezité, aby se spoleCnosti v této oblasti neustale zlepSovaly a pfizpusobovaly se.
Pravé diky technologiim si  spoleCnost muze zvySit svoji  uspéSnost
a konkurenceschopnost na trhu. Kvili pandemii Covid-19 se lidé stali vice zavisli
na technologiich, a to uz kviili zavedeni online vyuky ¢i kvili nafizené praci z domova.
Spolecnosti (predevsim maloobchod) se také ¢im dal vice digitalizuji. Maloobchodni
prodejny si zakladaji vlastni e-shopy a snaZi se pasobit také v online svéte, aby si udrzeli
misto na trhu. Mnohé spolecnosti zménily kvtli pandemii své prodejni modely a snazily
se prosadit digitalni kanaly, mezi které patfi naptiklad Zivy chat, videochat nebo také

socialni a mobilni aplikace slouZici k interakei s jejich zakazniky [44].

Vznikla také mista zvana podnikova trzisté (tzv. marketplace). Jedna se o on-line trzisté
provozovand organizacemi umoziujicimi prodejcim pfimy prodej koncovym
zékaznikim. Jedna se o partnersky prodej, kdy se vétsi spoleCnosti snazi pomoci
vyrobctim a dodavateltim, ktefi naptiklad museli zavtit své obchody ¢i ptisli o své piijmy

kvili nizké poptavee od zakaznika [45].

Rozvoj zasahl také mobilni telefony, které nahradili pozici klasickych pocitact a zacali
se na nich provadét kazdodenni tkoly. Lidé zacali také vice vyuzivat inteligentni zatizeni,
které jim pomahali v bézném zivoté. Jedna se napfiklad o domaci asistenty, fitness
doplnky, inteligentni hodinky ¢i kuchyniské vybaveni. VSechna tato zafizeni jsou daleko

inteligentné&jsi nez pred nékolika lety [46].
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2.3 Porteriiv model 5 konkurencnich sil

Tato kapitola je zaméfena na Porteriv model 5 konkurencnich sil, ktery obsahuje sily
ovliviujici konkurenceschopnost spolecnosti. Konkrétné se jedna o analyzu nasledujicich
faktori: hrozba silné rivality, hrozba vstupu nové konkurence, hrozba nahraditelnosti
vyrobki, hrozba rostouci vyjednavaci sily zakaznikti a hrozba rostouci vyjednavaci sily

dodavatelu.

2.3.1 Hrozba silné rivality

Konkurence v oboru, ve kterém spole¢nost C SYSTEM CZ ptisobi, tedy poskytovani
komunika¢nich a informacnich systémi, je v Ceské republice velice intenzivni.
Konkuren¢ni prostiedi je zde velmi dynamické. To spociva predevS§im v rychlém
technologickém vyvoji a relativn¢ nizkou kapitdlovou narocnosti vstupu na trhu.
Bariéry vstupu na tento trh jsou minimalni a dostupnost substituti je vysoka.
V tomto oboru je také moznost odliSeni od konkurence velice obtizna. Spolecnost si klade
diraz na individualni pfistup ke kazdému zakaznikovi. Spole¢nost také dba na nabidku
cenové vyhodnych a kvalitnich produkti a sluzeb. Jelikoz sortiment nabizenych produktt
a sluzeb spolecnosti C SYSTEM CZ je velice rozsahly, konkurenci pro spole¢nost
predstavuji vSechny spole¢nosti, které nabizi informacéni a komunikaéni systémy, prode;j
a servis vypocetni techniky ¢i specializované sluzby tykajici se vypocetni techniky

a informacnich technologii [47].

Mezi nejvétsi konkurenty pro spoleénost C SYSTEM CZ v Ceské republice patii zejména
AUTOCONT a.s., COMIMPEX spol. s.r.o., PREMO s.r.0., DATASOFT, spol. s r.0.

a K-net Technical International Group, s.r.o.

AUTOCONT a.s.

Zajednoho z nejvétsich konkurentl spole¢nosti C SYSTEM CZ Ize povazovat spole¢nost
AUTOCONT a.s., jelikoz nabizi stejné ¢i  podobné produkty a sluzby.
Spole¢nost AUTOCONT a.s. ptisobi na ¢eském trhu jiz od roku 1990. Spole¢nost ma své
pobocky vkazdém kraji po celé Ceské republice, to jim poskytuje také uréitou
konkuren¢ni vyhodu. Jejich sidlo se nachdzi v Ostravé. Zaméiuji se na dodavky zbozi,

sluzeb a feSeni voblasti informacnich a  komunikacnich technologii.
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Mezi jejich odbératele patii firmy zraznych oblasti, napiiklad primysl a vyroba,
vzdélavani, vefejna sprava a zdravotnictvi. Nabizi Sirokou Skélu sluzeb, jako je
kyberneticka bezpecnost, provoz informacnich systémli pro malé a velké firmy,
poradenstvi v oblasti informacnich technologii apod. Tato spolecnost je také vyznamnym
obchodnim partnerem piednich svétovych vyrobct a dodavateld produktt a technologii.
Mezi jejich klicové partnery lze zaradit spolecnosti Microsoft, Dell, Hewlett Packard

¢i naptiklad ESET [48].

Co se tyCe marketingové komunikace spole¢nosti AUTOCONT a.s., lze fici,
7e spolecnost ma velmi rozsahlé komunikacni prostiedky. Spolec¢nost v roce 2021
spustila zcela noveé provedeny web, na kterém lze nalézt mnoho informaci, tykajici se jak
spoleCnosti, tak jejich partnerti, referenci a nabizenych sluzeb. Webové stranky jsou
po obsahové strance velmi obsahlé a po strance vizualni jsou modern¢ zpracované.
Spolecnost ma také k dispozici vlastni e-shop, na kterém prodavaji produkty spojené
s vypocetni technikou. Pro zékazniky zde maji také sekci ,,bazar*, ve které mizeme nalézt
naptiklad rozbalené avSak neposkozené produkty za zlomek ceny. DalSim dilezitym
a urcité¢ ojedin€élym clankem propagace spolecnosti je jejich vlastni mobilni aplikace,
kterd uzivatelim nabizi novinky o udalostech nebo naptiklad piehled jejich klicovych
informacnich zdrojl. Spole¢nost ma také vytvorené ucty na riznych socidlnich sitich,
jako jsou LinkedIn, Facebook, Twitter a Instagram. Na jejich Facebook profilu Ize nalézt
nabidky pracovnich pozic, nové projekty spole¢nosti, ¢lanky o zaméstnancich apod.
Profil na socialni siti Twitter neni moc aktualizovany a lze fict, ze nemad ani moc
sledujicich. Na Instagramu spole¢nost zvetejituje piispévky o zaméstnancich, novinkach
a celkové déni ve spoleCnosti. Dale ma spolecnost vytvofeny také YouTube tucet,
kde zvetejiiuji videa ze zivota ve spolecnosti, rozhovory a upoutavky na riizné

webinare [48].

COMIMPEX spol. s.r.o.

Dalsi konkurencni spolecnosti je COMIMPEX spol. s.r.o., ktera vznikla roku 1990.
Spoleénost plisobi pouze ve na dvou mistech v Ceské republice, a to v Brné a Hodoning.
Jedna se o spolecnosti, kterd se zamétfuje na navrhovani a uskuteChovani projekti

z oblasti komunika¢nich a informacnich technologii. Dale do jejich portfolia spada
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realizace rozvodl nizkého napéti, kamerové a bezpe€nostni systémy véetné projektové
¢innosti. Dalsi sluzby, jez nabizi, jsou napiiklad dodavky HW a SW, externi sprava
informacnich technologii, kyberbezpecnost ¢i tiskova feSeni. Jejich zakazky spadaji jak
do vetejného sektoru, tak do soukromého sektoru. Nejvétsimi partnery spolecnosti jsou

spolec¢nosti Microsoft, Hawlett Packard, Dell, Canon atd. [49].

Spole¢nost COMIMPEX spol. s.r.o. ma také partnerskou spolecnost s nazvem
COMIMPEX PRINT s.r.o. Zabyvaji se prodejem technologii a materiald pro vyrobu
reklamy se zaméfenim na velkoformatovy digitalni tisk a poskytovani servisnich sluzeb.

Ptisobi jak na tizemi Ceské republiky, tak na Slovensku [49].

Marketingova komunikace spole¢nosti COMIMPEX spol. s.r.0. neni velmi rozsifena.
Na zaklad¢ vlastniho prizkumu tykajiciho se dohledatelnych komunikacnich nastrojii
spoleCnosti jsem zjistila, ze tato spoleCnost ma vytvoiené webové stranky,
na kterych Ize najit informace o spolecnosti, jejich nabizené sluzby, reference nebo také
novinky. Stranky jsou pfehledné a aktualizované. Spolecnost nespravuje zadné socialni
sit¢. Na druhou stranu jejich partnerskd spolenost COMIMPEX PRINT s.r.o.
ma nastroji marketingové komunikace pomérmn¢ vice. Tato spolecnost ma vytvofené
webové stranky spolecné s e-shopem, na kterém nabizi materidly pro digitalni tisk,
prislusenstvi, software apod. Spolec¢nost lze najit také na socialni siti Facebook,

kde zvetejiuji predev§im novinky ze svéta digitalniho tisku [49, 50].

PREMO s.r.o.

Spole¢nost PREMO s.r.0. vznikla v roce 2001, kdy spole¢nost navazovala spoluprace
predevsim diky vystavam. Postupné se spole¢nost stala spolehlivym dodavatelem
spotiebnim materidlem pro vypocetni techniku a pfisluSenstvi. Vénuji se predev§im
segmentu business to business. V této dobé ma spolecnost pouze jednu pobocku,
a to ve Starém Mést&. Jejich obchodniky maji viak po celé Ceské republice. Mezi jejich
konkuren¢ni vyhody fadi napiiklad diiraz na ochranu pfirody, jelikoz jako spolecnost
likviduji elektroodpad, vykupuji tonery a sazi stromy. Jejich zakazniky jsou ceské stiedni

a velké spolecnosti, tfady, vysoké skoly, nemocnice i ministerstva. Jmenovité se jedna
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napiiklad o  Ministerstvo  obrany Ceské republikyy, DPMB, Tescoma

nebo také Masarykova univerzita [51].

Celkove lze tici, Ze spoletnost PREMO s.r.o. klade velky diraz na spokojenost
zakaznikl,, osobni pfistup ke kazdému znich a zaméfuje se predevSim na online
propagaci, ktera je pro zakazniky prospé$na. Outdoorovou reklamu a jinou inzerci
tato spolecnost nevyuziva. Na svych webovych strankach vyzdvihuji nékolik bodu, diky
kterym se snazi zvysit komfort u svych zakaznikti. Nabizi naptiklad vérnostni program,
jehoz zasluhou zakaznici mohou ziskat dopravu zdarma ¢i projektové ceny. Dale nabizi
také zapujCeni a vyzkouSeni produktli zdarma ¢i individualni platebni podminky.
Spole¢nost PREMO s.r.o. disponuje také e-shopem, na kterém nabizi foto a video
techniku, PC komponenty, napIné do tiskaren a ptisluSenstvi atd. Z hlediska socialnich
siti mé spolecnost vytvorené Ucty na Facebooku a LinkedIn. Na Facebooku piidavaji
prispévky tykajici se riznych tipti a navodil, novinek z IT svéta nebo také ¢lanky ze svych
webovych stranek. Celkové maji profil aktualizovany a se vSemi potfebnymi
informacemi. Naopak jejich YouTube icet obsahuje pouze pét videi, kterd byla nahrany

pred dvéma lety [51, 52].

DATASOFT, spol. s.r.o.

Jednou z dalSich konkuren¢nich spolecnosti je spoleénost DATASOFT, spol. s.r.o.,
kterd byla zalozena v roce 1992. Sidlo spole¢nosti je ve mést¢ Chomutov, coZ je jejich
jedina pobocka. Zaméfuje se na engineering v oblasti pocitacovych siti a informaénich
systému. Dale se také zabyva poskytovanim odbornych sluzeb a dodavek v oblasti
elektronickych zatizeni (silnoproudych i slaboproudych). Nabizi také sluzby tykajici se
dezinfekce ozonem. Poskytuje sluzby zédkazniktim ze vSech sfér, tzn. vefejném sektoru
i soukromém sektoru. Jejich klicovymi partnery jsou spolecnosti Fortinet

a Hewlett Packard [53].

Spole¢nost DATASOFT, spol. s.r.o. vlastni webové stranky, které plsobi velmi
jednoduchym vzhledem a obsahuji potfebné informace. Na rozdil od ostatnich
spolecnosti v§ak mohou pulisobit neprofesionaln€, nepropracované a spolecnost by

zde mohla doplnit i n¢jaké ¢lanky, novinky ¢i jiné dalsi o spole¢nosti. Ze socialnich siti
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vyuziva spolecnost Facebook, Twitter, které maji uvedené na webovych strankach.
Spolecnost zde ma také odkaz na ucet Google+. Tato socialni sit’ ale v roce 2019 ukoncila
provoz, coz také znamena, Ze spolecnost své stranky pfili§ neaktualizuje. To stejné lze
také fici o jejich ostatnich socialnich sitich. Ani jedna z nich neni aktualizovana, nejsou
zde zadné nové ¢lanky ani informace. Lze z toho vyvodit, Ze spolecnost DATASOFT,

spol. s.r.0. si na svych nastrojich marketingové komunikace velmi nezaklada [53].

K-net Technical International Group, s.r.o.

Poslednim velkym konkurentem je spolecnost K-net Technical International Group, s.r.0.
Tato spole¢nost byla zaloZzena v roce 1993. Zabyvaji se zavadénim pocitaci a siti
v ¢eskych firmach, provozuji vlastni Cloudové centrum K-net a internetové sité v mesté
Brné. Poskytuji také sluzby jako komplexni servis a vyskoleni pracovniki.
V Ceské republice maji 4 pobocky, a to v Brné, Praze, Ole$nici a Ostravé. Jejich zakaznici
jsou jak zvetejného, tak soukromého sektoru. Spole¢nost se také zabyva ochranou
zivotniho prostfedi, konkrétné¢ vyrobou a vyuzitim energie z obnovitelnych zdroji
(solarni  energie, chlazeni vné&jsim prostfedim) a postupnym pfechodem

na elektromobilitu [54].

Ke komunikaci se zdkazniky spolecnost vyuziva hned n€kolik marketingovych nastroju.
Vlastni webové stranky, které jsou velmi moderni, obsahuji mnoho informaci a celkové
na prvni pohled ur¢ité zaujmou. Zakaznici na nich zjisti podrobnosti o spole¢nosti, jejich
nabizené sluzby a lze na nich nalézt také odkaz na e-shop, ktery maji velmi ptehledné
provedeny a nabizi na ném produkty jako naptiklad PC doplnky, produkty do domécnosti
nebo pocitate a notebooky. Spolecnost také 3x do roka vydava vlastni casopis
pod nazvem Login, ve kterém zvefejiuji trendy mezi technologiemi a sluzbami
¢i zkuSenosti lidi z oblasti IT. Zpravodaj ma velmi pékny design, a pokud ho zakaznici
chtéji odebirat stac¢i jim vyplnit kontaktni formulat na webovych strankach. Nékolikrat
do roka spolec¢nost K-net potada pro své zékazniky a zajemce odborné a spolecenské
akce. Jednou az dvakrat v roce potadaji odborné seminafe a online webinate, pravideln¢
se ucastni konferenci v oblasti IT a jedenkrat do roka potadaji tzv. zékaznicky den
pro své odbératele. Jejich dalsi sluzbou pro zakazniky jsou také kratka videa, ktera

zasilaji v emailu pfihlasenym zakaznikiim ¢i odbératelim. V roce 2016 v Olesnici spustili
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IT krouZek pro déti z mistnich $kol. Krouzek je urCen pro déti, které se chtéji
volnoCasové vzdélavat v IT oblasti. Ze socialnich siti spolecnost vyuziva predevsim
Facebook, LinkedIn a déle také YouTube. Na siti Facebook je spole¢nost velmi aktivni.
Nékolikrat tydn€ ptidavaji ptispévky tykajici se riznych udalosti, IT Clankd ¢i tipt
a napadi. Na jejich YouTube kanalu pridavaji také videa s tématikou IT, odborné
webinafre a videonavody. Celkové lze fici, Ze tato spolecnost ma opravdu propracované
nastroje marketingové komunikace a vi, co jejich zdkaznikiim nabizet [54].

Vtabulce ¢. 2 je mozné vidét shrnuti a porovnani komunikaénich nastroja,
které konkurencni spolecnosti vyuzivaji ke komunikaci se stavajicimi zakazniky
¢i k ziskani novych zakaznikt. Je vidét, Ze skoro vSechny spolecnosti se zaméruji
predev§im na online komunikaéni nastroje, proto by bylo pro spole¢nost
C SYSTEM CZ vhodné, zkusit tyto nastroje také zapojit do své marketingové
komunikace. Naptiklad socidlni sité, jako jsou Facebook ¢i LinkedIn, jsou v dne$ni dobé
¢im dam vice vyuzivané lidmi riznych v€kovych kategorii. Diky socialnim sitim Ize
témét okamzit€¢ informovat zdkazniky o novinkach, slevach ¢i déni ve spolecnosti.
Socialni sité, ale i online vyhledavaci nastroje lze také vyuzit pro reklamu spolecnosti.
Casto vyuzivanym druhem propagace je také outdoorovéa reklama, kterou spoleénosti

mohou vyuzit k ptilakani novych zékaznikda.

Tabulka €. 2: Porovnani komunikaé¢nich nastroji konkurence
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 48, 50, 51, 53, 54)

. Socialni sité

Webové E- Outdoor
YouTube Newsletter

stranky  shop reklama
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0
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2.3.2 Hrozba vstupu nové konkurence

Situace na trhu neni zrovna pfizniva. Na trhu se setkava velké mnozstvi neustale
ptibyvajicich konkurenénich spolecnosti. Z toho plyne, Ze soucasna situace na trhu,
pro vstup novych konkurent do oblasti informacnich technologii, je pfizniva. Bariéry
vstupu na tento trh nejsou velké, proto hrozba potencionalni konkurence je vysoka.
Problémem, se kterym by se musela nova konkurence potykat, je navazovani novych
dlouhodobych vztahit se zakazniky a dodavateli. Dalsi piekazkou pro vstup nové
konkurence na trh by mohl byt nedostatek dostatecné kvalifikovanych pracovniki,
ktefi se pohybuji v oblasti informa¢nich a komunikacnich technologii. Spole¢nost
C SYSTEM CZ ma pomérn¢ ustaleny pocet stalych zakaznikl, ov§em novych zakazniku

pribyva méné. To miize byt zptisobeno naptiklad nizkou propagaci spole¢nosti [55].

2.3.3 Hrozba nahraditelnosti vyrobki

Substitu¢nimi produkty spolecnosti C SYSTEM CZ miZeme chéapat vSechny
konkurencni firmy poskytujici stejné produkty a sluzby. Vzhledem k charakteru
poskytovanych produktl a sluzeb v oblasti informac¢nich a komunika¢nich technologii
se mizeme setkat s velkym mnozstvim substitutli. V budoucnu je mozné, ze diky
neustalému vyvoji v oblasti IT bude vétSina nabizenych produkti nahrazena jejich
inovacemi. Lze tedy fici, Ze hrozba substitutii je vysoka. Spole¢nost C SYSTEM CZ
se jim snazi Celit zejména svou dlouholetou plisobnosti, nadstandardnimi sluzbami

a individudlnim pfistupem k odbératelim [55].

2.3.4 Hrozba rostouci vyjednavaci sily zakazniki

Zakaznici si jsou védomi, Ze mezi firmami na trhu panuje konkurencni boj o kazdého
zakaznika a snaZi se z této situace pro sebe vytézit maximum. Chtéji dosdhnout nejnizsich
cen s nejvyssi kvalitou, které budou vyhovovat jak spolecnosti, tak odbératelim.
Spole¢nost C SYSTEM CZ dodava své produkty a sluzby tém odbératellim,
kteti potfebuji dodavky HW (pocitace, notebooky apod.), dodavky SW (programy,
systémy aj.), datové sité ¢i zabezpeCovaci systémy. K tomu vSemu jim poskytuji
kompletni servis, ktery mize obsahovat garan¢ni a pogaranéni servis, instalacni sluzby,

tiskova feseni nebo sluzby spojené s hardwarovou a softwarovou spravou (outsourcing).
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Spole¢nost se orientuje na rozsahlé zakazky firem ze vSech oblasti, v komunikacich,
vefejné sprave a v privatnim sektoru. Vyjednavaci sila zakaznikd je u spolecnosti silna.
Avsak spolecnost C SYSTEM CZ ma spiSe své stile a dlouhodobé zdkazniky,
kteti od nich poptavaji a odebiraji produkty pravidelné. Novych zakazniki ma spolec¢nost
méng, jelikoZ na trhu existuje n€kolik konkuren¢nich spolecnosti, které poskytuji
podobné produkty ¢i sluzby. Odbératele spolecnosti C SYSTEM Ize rozdélit

na tii skupiny:

e soukromé osoby — prodavaji Siroké portfolio produktii a poskytuji kvalitni servis
(napft. rodiny, studenti, diichodci);

e podnikatelé — tato skupina odebira produkty od spolecnosti a dale je vyuZzivaji
k praci ¢i prodeji (napt. obchodni firmy);

e statni sektor — kupuji predevsim produkty slouzici k praci a ukladani dat (napft.

zdravotnictvi, Skolstvi) [55].

Mezi hlavni odbératele pobocky v meésté¢ Brné patii spole¢nosti jako Masarykova
univerzita, Fakultni nemocnice Brno, Nevyssi spravni soud, LUNARIA spol. s.r.o.

a nebo naptiklad Mendelova univerzita Brno [55].

2.3.5 Hrozba rostouci vyjednavaci sily dodavatela

Obecné lze fici, ze mezi dodavateli v soucasné dobé panuje velky konkurencni boj.
Velky tlak je kladen na nizké ceny, pti zachovani vysoké kvality poskytovanych sluzeb.
Prave proto, Ze spolecnost klade velky diiraz na kvalitu dodavaného zbozi a snazi se
hledat i takové dodavatele, ktefi splni i vysoké pozadavky odbérateld, je pro ni kvalitni
vybér dodavateli opravdu dulezitou soucasti podnikatelské strategie. Spole¢nost ma
nastaveny systém na hodnoceni ceny, termini a podpory pro jednotlivé dodavatele.
Diky tomuto probiha ve spoleCnosti tydenni vyhodnocovani a interni proces pro
doporuceni vyhodnoceného dodavatele. Za svoje plsobeni na trhu si spolecnost
C SYSTEM CZ vybudovala stabilni sit’ dodavateld, se kterymi ma uzaviené smlouvy,
které ji prinasi vyhodné podminky dané dobrou platebni moralkou filmy. Obecné je
mozné Tfici, ze mezi dodavatele spoleCnosti v prvni fadé patii distributofi z oblasti

informacnich technologii pro celé portfolio obchodovanych produktt. Vyjednavaci sila
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dodavateli se zde mulze povazovat za stfedni. Mezi nejvétsi dodavatele vypocetni
techniky spolecnosti C SYSTEM CZ se tadi: AT Computers, a.s. a také spolecnost
eD system, a.s.[56].

V tabulce ¢. 3 je shrnuti Porterovy analyzy 5 konkurenc¢nich sil spolecnosti
C SYSTEM CZ. Ztéto analyzy mizeme zjistit, ze vétSina hrozeb pusobicich
na spoleCnost je ohodnocena jako stfedni az vysoka. Je to pfedevSim z divodu,
Ze spolecnost plisobi na trhu, ve kterém se nachazi jak velké mnozstvi konkurentt,
tak velky pocet zakaznikli a dodavatell. Taktéz je zde velka pravdépodobnost

nahraditelnosti produktt, které spole¢nost nabizi.

Tabulka €. 3: Shrnuti Porterovy analyzy 5 konkurené¢nich sil
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ohodnoceni
Popis
hrozby

existence velkého poctu

Hrozba silné ) )
vysoka konkurujicich firem, dynamické

rivality ' ]

prostiedi, rychly technologicky vyvoj

relativné nizka kapitalova naro¢nost
Hrozba vstupu o

: vysoka vstupu na trh, pfizniva situace pro

nové konkurence

vstup na trh
Hrozba . .

. . neustaly vyvoj, nové inovace, velké

nahraditelnosti vysoka o

mnozstvi substituti
vyrobku
Hrozba rostouci snadny ptechod ke konkurenci,
vyjednavaci sily stiedni zakaznici riznych ,,velikosti®, vétSina
zakazniki zakaznikl je citlivd na zménu ceny
Hrozba rostouci velké mnozstvi dodavatelt na trhu,
vyjednavaci sily stiedni dodavané produkty jsou dulezitym
dodavatelu vstupem pro spole¢nost
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2.4 Analyza marketingového mixu

V této kapitole budou analyzovany nastroje soucasného marketingového mixu

spolecnosti C SYSTEM CZ. Jedna se o nastroje — produkt, cena, distribuce a propagace.

Jelikoz spolecnost C SYSTEM CZ poskytuje zakaznikim také sluzby, bude

jejich marketingovy mix rozsifen o nastroje materialové prostiedi, lidé a procesy.

24.1

Produkt

Spolec¢nost C SYSTEM CZ se zameétfuje na dodavky komplexnich i dil¢ich feSeni

informac¢nich a komunikac¢nich systému, zabyva se také prodejem a servisem vypocetni

techniky a poskytovanim sluzeb v oblasti vypocetni techniky a informac¢nich technologii.

Nabizi také moderni cloudova teseni. Jejich portfolio obsahuje velké mnoZzstvi produktt.

Na svych webovych strankach ale také nabizeji 1 jiné druhy produkti:

elektronika - audio, foto a video, herni pfislusenstvi, chytra elektronika, televize;
informacni technologie - kancelafskd technika, mobilni telefony a tablety,
tiskarny, PC a notebooky, dopliiky a pfisluSenstvi k IT, pokladni systémy, servery
a zalohovani, sitové prvky, software, spotiebni elektronika;

hobby a zahrada — auto-moto, bazény, grily a udirny, tepelna technika, zahradni
technika, sekaCky na travu, nabytek, interiérové doplnky, svitidla a zarovky;
malé spoti‘ebi¢e — Cistice a zvlhcovace, elektrické hrnce, kavovary, mixéry,
spotfebiCe na vareni, ventilatory a klimatizace, vysavace, zehlicky;

velké spotiebi¢e — digestofe, gastro spotiebiCe, lednice, mrazaky, sporaky,
susicky, trouby, vinotéky, varné desky;

sport a volny ¢as — cyklistika, hracky, obleceni, outdoorové piislusenstvi,
prislusenstvi na détské htiste, zavazadla a batohy;

péce o télo — epilatory a depilatory, osobni vahy, péce o vlasy, zdravotnické

pomticky, zubni kartacky a sprchy [57, 58].

Spole¢nost C SYSTEM CZ nabizi svym zakazniktim také poskytovani sluzeb v oblasti

informac¢nich a komunikaénich systémi a vypocetni techniky. Mezi hlavni poskytované

sluzby patfi:
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e implementacni a instala¢ni sluzby - spole¢nost je nabizi jako soucast dodavek
IT zatizeni, ale poskytuji je také zadarmo;

e konzultace a poradenstvi v oblasti HW a SW — nabizi ale také konzultace
v ramci komplexni systémové podpory IT a jednorazové konzultace a audity;

e outsourcing ICT (informacni a komunikacni technologie) — outsourcing
spolecnosti, které se na tuto ¢innost specializuji, ve spole¢nosti C SYSTEM jsou
¢innosti feSené outsourcingem napiiklad sprava sit¢ a komplexni serverova feseni;

e sprava ICT - spole¢nost poskytuje zakaznikim odbornou udrzbu zatizeni,
rychlou reakci v krizovych situacich ¢i potiebny servis;

e zarucni a pozarudni servis — nabizi servis pro piedni svétové vyrobce IT v osmi
servisnich stiediscich po celé Ceské republice, ale také v misté instalace zafizent;

e financovani ICT - vyuzitim tohoto financovani mtizou mit zédkaznici vyhodu
pred konkurenci, popfipadé mohou diky spoleCnosti ziskat dotaci
ze strukturalnich fondt Evropské unie;

e Sablony pro Z8 a MS — spole¢nost C SYSTEM CZ patii mezi predni dodavatele
a servisni partnery ICT feSeni pro Skoly, v ramci toho také poskytuji Skoleni

pro pedagogické pracovniky [59].

2.4.2 Cena

V ptipad¢ spolecnosti C SYSTEM CZ se jedna obchodni spole¢nost, ktera svym
zakazniklim nabizi velké mnozstvi zbozi a sluzeb. To znamena, Ze nemaji vytvoreny
jednotny cenik pro nabizené produkty. Pro nabizené sluzby mé spolecnost stanoveny
interni cenik. Jakmile zdkaznik posle obchodnimu zéastupci poptavku po produktech,
je mu nasledné vystavena cenova nabidka. Spolecnost sleduje situaci na trhu
u konkurencnich spolecnosti a vzdy se snazi nabidnout ceny, které jsou
konkurenceschopné. Pro kazdého zakaznika se sestavuji specialni nabidky piimo jemu
na miru. Toto se tyka vétSinou zakaznikli na B2B trzich, tedy obchodnich spole¢nosti.
Zakaznici z B2C trhi (koncovi zakaznici) nakupuji prfedevsim pies e-shop spolecnosti,

kde jsou ceny piimo stanovené [60].
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Spole¢nost ma na zdklade¢ kalkulace nédkladt stanovenou minimalni 2% marzi pti prodeji
sluzeb a zbozi tak, aby tim byly pokryty naklady, a zaroven byl zajistén zisk pro dalsi

rozvoj spolecnosti [60].

2.4.3 Distribuce

Spole¢nost C SYSTEM CZ nevyrabi zadné vlastni vyrobky ¢i produkty. Veskeré zbozi
je dodavano od jejich partnerskych spole¢nosti pfimo na jejich sklad na pobocce.
Vsechny produkty prochazi pres sklad spolecnosti, kde dochazi k jejich kontrole.
Timto spole¢nost dbd na to, aby jejich zakaznikim bylo dodano spravné zbozi,

v pozadovaném mnozstvi a kvalité [60].

Pro distribuci zbozi vyuziva spole¢nost C SYSTEM CZ jak pfimou, tak nepiimou
distribuc¢ni cestu. Pfimé distribu¢ni cesty vyuziva spolecnost predevsim pro rozvoz zbozi
v ramci Brna a okoli. Pro tuto dopravu ma spole¢nost zaopatfené¢ dvé mensi firemni
dodavky, které se vyuzivaji pro rozvoz mensich produkti, a jednu vétsi, kterou vyuzivaji
pro pievoz materialu a naradi z oddé€leni pro elektro-zabezpecovaci systémy (zajist'uji
montaz siti, kamerové a zabezpeCovaci systémy atd.). DalSim pfipadem vyuziti pfimé
distribucni cesty jsou napiiklad rtizna Skoleni, servis ¢i instalace, kde probiha piimy
kontakt mezi zakaznikem a zaméstnancem spole¢nosti. Spole¢nost dale nabizi moznost
osobniho odbéru na pobocce, kde také dochazi k piimému kontaktu se zakaznikem.
Na druhou stranu nepfimych distribu¢nich je vyuzivani v pfipadé dodani zbozi mimo
Brno a okoli. V tomto piipadé probihd pieprava produktii pies smluvni dopravni
spolecnost. Spolecnost C SYSTEM CZ vyuziva sluzeb pfepravni spole¢nosti PPL, s.r.0.,
ktera jim zajistuje jak dovoz zbozi od partnerskych spole¢nosti, tak rozvoz zbozi

koncovym zakazniktim [60].

2.4.4 Propagace
Spole¢nost C SYSTEM CZ vyuziva ke své propagaci vice komunikaénich nastroju.
Tyto nastroje budou podrobné popsany v kapitole 2.5. Analyza komunika¢niho mixu.

Spolecnost vyuziva také online prostiedky, které zde budou také popsany.
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2.4.5 Materialni prostredi

Spoleénost mé celkem osm pobocek po Ceské republice a jednu pobocku na Slovensku.
V této praci je analyzovano sidlo spolecnosti v Brné. Budova pobocky se nachazi na ulici
Otakara Sevéika v méstské ¢asti Brno-Zidenice. Je situovana kousek od hlavni silnice
a celd je ladéna v modro-bilych barvach, které jsou pro spolecnost C SYSTEM CZ
typické, tudiz ji prakticky nelze prehlédnout. Cela budova (zobrazena na obrazku €. 7)
se sklada ze skladu, obchodniho oddéleni a provozovny v prvnim patie, technického
oddéleni ve druhém patie a ekonomického oddg€leni a uctarny v patie téetim. Pti vstupu
do provozovny se Clovék nachazi v moderné zafizené mistnosti, kde sedi nékolik
obchodnich zastupcti,, ktefi jsou ochotni zakaznikim poradit. Celkové zde panuje
mezi zaméstnanci pratelska atmosféra. Mistnost je opét ladéna v barvach spolecnosti
(modra a bila), vybavena modernim kancelafskym nabytkem a kvétinovou vyzdobou.
Pro zékazniky je zde nachystany prostor na sezeni a kazdému je nabidnuta voda ¢i kava.
Tyto prostory jsou zobrazeny na obrazku ¢. 8. Co se tyce vzhledu zaméstnancii, ti nemaji
od spolecnosti stanovené zadné normy pro oblékani. Oblékaji se dle vlastniho uvazeni,
ale stale by méli vypadat pfedev§im reprezentativné, jelikoz se kazdy den setkavaji

se zakazniky [60].

Obrazek ¢. 7: Budova pobocky C SYSTEM CZ v Brné
(Zdroj: Vlastni fotografie)
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Obrazek ¢. 8: Prostiedi spole¢nosti C SYSTEM CZ
(Zdroj: Vlastni fotografie)

2.4.6 Lidé

Dulezitym prvkem marketingového mixu jsou lidé. Najit spravné a spolehlivé
zaméstnance muize byt pro spole¢nost nékdy velmi obtizné. Spole¢nost C SYSTEM CZ
zaméstnava pies 250 zaméstnanci a jejich pocet se navySuje. Jelikoz spolecnost
nabizi pro své zakazniky nékolik sluzeb, jako je servis, instalace ¢i poradenstvi,
je na jejich zaméstnance kladen velky dlraz, protoze jsou velmi ¢asto v kontaktu jak se
souCasnymi, tak potencidlnimi zékazniky. Zameéstnanci by méli spliiovat nékolik
dalezitych  vlastnosti, jako napfiklad zodpovédnost, spolehlivost, ochota
¢i komunikativnost. V piipad¢ servisnich technikli spolecnosti je také dulezitd jejich
kvalifikovanost. Nabidky novych pozic spoleCnost zvefejiiuje na portale Jobs.cz
nebo na vlastnich webovych strankach v zalozce ,,Kariéra®. Zde uchazec¢i mohou vidét

jednotlivé pracovni pozice s jejich naplni prace.

Kazdy rok je ve spolecnosti potadana celofiremni akce pro v§echny zaméstnance pobocek
z celé Ceské republiky. Na této akci probihaji rizné prednasky, odborna $koleni nebo
zde probihaji rizné soutéZze s programem a spoleCensky veclirek. Na jednotlivych
pobockach spolecnosti se také organizuji odborna skoleni. Nékolikrat za mésic sem také
prijizdi zéastupci hlavni partnerskych spolecnosti, ktefi zaméstnanciim predavaji
informace o jejich znacce, novych produktech, produktech, které se jiz nebudou prodavat,

dilezitych vybérovych fizenich ¢i specidlnich cenach jejich produktt [60].
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2.4.7 Procesy

Jelikoz spolecnost C SYSTEM CZ poskytuje, mimo produkty tykajici se vypocetni
techniky, také sluzby, které se této oblasti tykaji, jsou pro n€ procesy velmi dualezitym
faktorem. Procesy jsou veskeré Cinnosti souvisejici s poskytovanim produktu ¢i sluzby
zakaznikovi. Protoze spolecnost nabizi sluzeb vice, zaméfila jsem se na poskytovani
sluzby implementace a instalace zboZi.

Tuto sluzbu spolecnost ve vétSin€ ptipadi nabizi jako pfidanou hodnotu k jejich
nabizenym produktiim, ale zdkaznik ji mize vyuzit i samostatn€. Prvnim krokem je tedy
vétsinou zajem o produkt ze strany zakaznika. V tomto ptipadé zakaznik kontaktuje
obchodniho zastupce pobocky, kterému sdéli, o jaky produkt ma zajem,
a to prostednictvim telefonické nebo e-mailové komunikace. Zde zalezi, zda se jedna
pouze o produkt ¢i o produkt spojeny s implementaci a instalaci (napf. zapojeni do sit¢).
Vse se dale potvrdi pisemnou objednavkou. Obchodnik zbozi nasledné objedna
od partnerskych spolecnosti. Po urcité dob& pfepravni spolecnost piiveze zbozi, které je
nasledné umisténo do skladu spolec¢nosti C SYSTEM CZ. Nasledné se zbozi nachysta
na rozvoz €i predani. Zde opét zalezi na tom, zda si zdkaznik zvolil osobni vyzvednuti

na provozovn¢, dovoz ¢i dovoz spojeny se zapojenim a instalaci [60].

2.5 Analyza komunika¢niho mixu
Tato kapitola obsahuje analyzu soucasného komunika¢niho mixu spolecnosti. Spolec¢nost
C SYSTEM CZ nevyuziva piili§ mnoho komunika¢nich nastroji, spise jen ty zakladni.

Jedna se o nastroje online marketingu ¢i podporu prodeje.

2.5.1 Reklama
Prvnim nastrojem komunika¢niho mixu spolecnosti je reklama. Spole¢nost C SYSTEM

CZ v oblasti reklamy vyuziva pouze venkovni poutac a polepy aut.

Venkovni poutace a reklamy
Spolecnost outdoorovou reklamu piili§ nevyuziva. Nema po mésté umisténé zadné
billboardy ¢i reklamu na zastavkach. Pouze na budove spolecnosti, maji osvétlenou ceduli

(obrazek ¢. 9), ktera obsahuje nazev spolecnosti a poukazuje na hlavni sluzby,
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které nabizeji. Tato cedule slouzi k lepSimu rozpozndni spolecnosti a k upoutani

pozornosti zékazniki. Je opét provedena v barvach spolecnosti.

IaSYSTEM\I

Va3 partner ve svété
informaénich technologii

Obriazek €. 9: Venkovni poutac na vstupnich dverich
(Zdroj: Vlastni fotografie)

Polepy automobili

Dalsi druh reklamy vyuzivany spolecnosti jsou polepy automobild. VSechny firemni
automobily maji moderni polep (obrazek ¢. 10), ktery obsahuje nazev spolecnosti,
nabidku jejich sluzeb a vybranych produktti a také odkaz na webové stranky spole¢nosti.

Celkovy vzhled polepu je stylizovany do tvaru puzzle a je v modrobilych barvach.
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Obrazek €. 10: Polepy firemnich automobili
(Zdroj: Vlastni fotografie)

2.5.2 Podpora prodeje
Dalsim dulezitym nastrojem komunika¢niho mixu je podpora podeje. Spolecnost
z této kategorie vyuziva pouze reklamni pfedméty. Na druhou stranu se nezaméiuje

na ak¢ni ceny na e-shopu nebo potradani riznych soutézi.

Reklamni predméty

Pro své zakazniky spolecnost vytvorila né€kolik reklamnich predméti. Tyto predméty
nabizi jak souasnym zakaznikim, tak zakaznikim potencialnim. VSechny tyto predméty
obsahuji nazev ¢i logo spoleCnosti a opét jsou provedeny v modro-bilé barvé.
V soucasnosti zakazniktim nabizi papirové slozky na dokumenty, propisky a papirové
tasky, které jsou zobrazeny na obrazku €. 11. Dobry krok udélala spole¢nost predevsim
v ptipadé tasek, jelikoz v minulosti nabizela zakaznikiim igelitové tasky a nové zacali
vyrabét tasky papirové. Zakaznici z toho mohou usoudit, Ze spole¢nost se snazi dbat

na ochranu zivotniho prostiredi.
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(4SYSTEM,

Obrazek ¢. 11: Reklamni produkty spolecnosti
(Zdroj: Vlastni fotografie)

2.5.3 Osobni prodej

Osobni prodej probiha na pobocce spolecnosti, schlizkach ¢i akcich, kde se zaméstnanci
pfimo setkavaji se zékazniky. VétSinou se zdkazniky komunikuji obchodni zastupci
¢i technicti specialisté, ktefi jsou pravidelné proskolovani. Maji za ukol zakaznikiim
poradit s produkty, uzaviit smlouvy nebo také pfimo objednat vybrané zbozi. Spole¢nost
osobni prodej povazuje za jeden z nejdilezitgjsich prvka komunikaéniho mixu. Ugastni

se také riznych konferenci a workshopti.

2.5.4 Public Relations
Spolec¢nost také vyuziva nastroje public relations. Tyto néstroje jsou pro spolecnost také
velmi dulezité, jelikoz diky nim lze udrZzovat dobry vztah se zdkazniky, dodavateli

a zame&stnanci a to piispiva k Siteni dobrého jména spolecnosti.

Den pro zakazniky

Spole¢nost C SYSTEM CZ pro své zakazniky pofada kazdorocné akci pro zakazniky
zvanou ,,Den pro zakazniky“. Jsou sem zvani vSichni vétsi odbératelé spolecnosti,
ale také jejich partnerské spolecnosti. Partnerské spolecnosti zde predstavuji své nové

vyrobky, akce pro dany rok a potadaji pro zakazniky také rizné soutéze. Zakaznici také

67



diky této akci maji mozZnost lépe poznat vedeni spoleCnosti, ale také samotné

zaméstnance.

Vyroéni zprava
Spolec¢nost také jiz od roku 2006 zvefejiuje jejich vyrocni zpravy. Zde se mohou lidé
docist zakladni informace o spolecnosti, jejich podnikatelské Cinnosti, cilech apod.

Soucasti vyrocni zpravy je také rozvaha a vykaz zisku a ztraty.

Dary do tomboly
Dary do tomboly spole¢nost vénuje piedev§im v obdobi plesové sezony. Jedna

se vétSinou o produkty, které nabizi, ale také o dary s logem spolecnosti.

Clanky v tisku a na internetu

Spole¢nost nevydava zadny sviij Casopis, ani nepublikuje zadné pravidelné Clanky at’ uz
v tisku, tak na internetu. Stalo se tak pouze jednou, pfesné v roce 2014, kdy vydala
na internetovych strankach systemonline.cz ¢lanek, ktery se zabyva integraci nového

interniho systému ve zdravotnictvi, a to konkrétné ve Fakultni nemocnici v Brné [61].

2.5.,5 Piimy marketing

V ramci pfimého marketingu spolecnost C SYSTEM CZ nevyuziva zadné nastroje.

2.6 Online marketing

Dutlezitym a v dne$ni dobé velmi roz§ifenym nastrojem komunikacniho mixu je online
marketing. Prostfednictvim online marketingu 1ze komunikovat se stavajicimi zakazniky
a také se zakazniky potencialnimi. Spole¢nost vyuziva v ramci online marketingu vlastni

webové stranky spolu s e-shopem. Naopak nedisponuje zadnymi socialnimi sitémi.

Webové stranky
Dalsim dutlezitym nastrojem spole¢nosti jsou jejich webové stranky. Zakaznici na nich
naleznou mnoho informaci spojenych se spolec¢nosti, jejich nabizené sluzby a produkty

¢i pravidelné aktualizované ¢lanky s IT tématikou. Celkove jsou webové stranky vedeny
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ve velmi jednoduchém a prehledném stylu. Na druhou stranu, v porovnani s konkurenci,
muzeme fict, ze nejsou velmi moderni a chybi na nich né¢kolik malo prvka, které by bylo
dobré zavést. Vzhled stranek tudiz pasobi tak, Ze neurazi, ale ani nenadchne. Co se tyce
konkurencnich spole¢nosti, vétSina z nich ma své stranky velmi dobfe propracované,
moderni a obsahuji i ur€itou ptidanou hodnotu pro zédkazniky. Jedna se o vyukova videa,
aktuality, nové produkty apod. To vSe miZze pfilakat nové zakazniky, ktefi se zajimaji
o tuto oblast. V dnesni dob¢ je po grafické a programovaci strance mozné témet cokoliv.
Proto by spolecnost méla zapracovat na vzhledu a funkénosti svych stranek.
Celkovou vizualizaci webovych stranek spole¢nosti C SYSTEM CZ je mozno vidét

na obrazku ¢. 12. Vyhodou je také moznost prelozeni webovych stranek o anglického

jazyka.
= Q
[NSYSTEM
ﬁ PRODUKTY sLuzey PODNIKOVA RESENI CLOUD
IT infrastruktura
Sluzby po celé CR
Poradenské sluzby »
e - —_. Komplexni IT
Servis po celé CR . e —
m =
M T
Zpravy
Nakupte HP spotfebni mates Qi
= y odpovédna firma C SYSTEM CZ 3 bezplatnd recylle i
Obrazek €. 12: Webové stranky spolecnosti
(Zdroj: 62)
E-shop

Spolecnost ma také noveé zfizeny e-shop, kde nabizi produkty od partnerskych
spolecnosti. Na prvni pohled se zda, ze e-shop je velmi jednoduse provedeny a celkove
ma podobny design jako webové stranky. VSe je tu opét ladéno do modro-bilych barev.
Dle mého nazoru e-shop ptlisobi lehce odbitym dojmem a zda se, ze neni aktualizovany
pro vSechny internetové prohlizece. Jedna se o dal$i nastroj, na kterém by se, v z4jmu

spolecnosti, mélo zajisté zapracovat. Online nakupy jsou mezi zdkazniky ¢im dal vice



oblibené a vyuziva je velka ¢ast obyvatel. Proto je také dilezité, aby spole¢nost svym
zékaznikim zajistila co nejjednodussi a nejpohodin€jsi ndkup na svém e-shopu.

E-shop spolecnosti C SYSTEM CZ je mozno vidét na obrazku €. 13.

I
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Obchodni podminky

Ochvana osobnich it
Reldamaéni tad :
P

Obrazek €. 13: E-shop spolecnosti
(Zdroj: 58)

2.7 SWOT analyza

Souhrn analyz je posledni kapitolou analytické ¢asti prace. Je vypracovan pomoci SWOT
analyzy. Tato analyza pfedstavuje zhodnoceni silnych a slabych stranek spolecnosti
a jeho pftilezitosti a hrozeb. Na zdkladé¢ SWOT analyzy budou vytvofeny navrhy
na zlepSeni komunika¢niho mixu spolecnosti, které budou predstaveny v nasledujici

kapitole Vlastni navrhy.
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Tabulka €. 4: Vstupni faktory SWOT analyzy
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky/Strenghts Slabé stranky/Weaknesses
S1 Siroké portfolio produktii a W1 Nevyuzivani nastroji
sluzeb marketingové komunikace
S2 Kvalifikovani pracovnici W2 Socialni sité
S3 Puisobeni po celé CR W3 Piimy marketing

S4 Finan¢né stabilni spolecnost
S5 Dlouhodobé a kvalitni vztahy se

zakazniky

Prilezitosti/Opportunities Hrozby/Threats

O1 Nové trhy — ptisobeni v zahrani¢i | T1 Vstup nové konkurence na trh

02 Zpétna vazba od zakaznika T2 Zmeéna legislativy

03 Zlepseni marketingové T3 Ztrata stavajicich zakaznikt
komunikace

04 Ziskani novych zékaznikti T4 Zpomaleni ekonomiky

T5 Zvyseni dodavatelskych cen
T6 Snizeni poptavky po produktech

2.7.1 Silné stranky

Mezi silné stranky spolecnosti C SYSTEM CZ jisté patii Siroké portfolio produktt
a sluzeb, které jiz dlouhodobé nabizi na ceském a slovenském trhu. Nabizi Siroké
spektrum produktd jako je vypocetni technika, software a IT pfislusenstvi, ale také
potieby do domacnosti, zahrady ¢i na sport. Zakazniklim nabizi také sluzby, které 1ze
vyuzit jak samostatné, tak k nabizenym produktim. Mezi vyhody patii také jeji plisobeni
po celé Ceské republice, jelikoZ spoleénost ma pobolky v Brng, Plzni, Praze, Ostravé,
Zling¢, Olomouci, Pardubicich, D&Ciné a Bystfici nad PerStejnem, ale také
na Slovensku, kde se nachazi jedna pobocka v Ziling. Jelikoz spole¢nost na trhu pisobi
jiz n¢€kolik let, stala se finan¢né stabilni spolecnosti, a to predevsim diky jejich dobrému
jménu a stavajicim zdkaznikim. Svému dobrému jménu dosahuje také zasluhou

jejich kvalifikovanych zameéstnanci, kteti jsou odborniky ve svych oborech a spole¢nost
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se stard o jejich neustalé zlepSovani predevsim diky pravidelnym Skolenim. Mezi dalsi
silné stranky patii také dlouhodobé a kvalitni vztahy se zdkazniky, kterych si spole¢nost

velmi vazi, a proto nabizi proaktivni pfistup k zakazniktm.

2.7.2  Slabé stranky

Naopak mezi slabé stranky spolecnosti lze zatadit jejich marketingovou komunikaci,
na niz zde neni kladen az takovy diraz. Spolecnost ma zavedenych par marketingovych
nastroji, kterymi si udrzuji své stavajici zakazniky. Maji zavedené spiSe zakladni
reklamni nastroje, ale postradaji napiiklad online marketingovou komunikaci, ktera je
v dne$ni dob€ velmi rozsifend a oblibena u konkurentt. S tim také souvisi chybé&jici
zavedeni socialnich siti, diky nimz lze ziskat nespoCet novych zakazniki
a také podpofit vztahy se souasnymi zakazniky. Socialni sit€¢ jsou v dnesni dobé¢, da se
fici, samoziejmosti a mnoho konkurentd je vyuziva a tvofi zde velmi kvalitni obsah,
kterym se ,,priblizi“ ke svym zdkazniklim. Lze z nich Cerpat také mnoho zajimavych dat,
jez mohou spolecnosti pomoci podpofit prodej a ziskat nové zakazniky. Diilezitym bodem
je také pfimy marketing, ktery mize byt pro spolecnost dobrym krokem, jak si udrzet
stavajici zékazniky, ale tento nastroj spolecnost nema zavedeny. Jedna se napiiklad

o emailové newslettery ¢i telemarketing.

2.7.3 Prilezitosti

Za jednu zvelkych pfilezitosti pro spoleCnost lze povazovat rozSifeni plisobeni
na zahrani¢nim trhu. Lze tim povaZovat naptiklad zavedeni vice poboc¢ek na Slovensku
&i expandovat i do okolnich zemi Ceské republiky s cilem zvyseni prosperity a ziskovosti
spolecnosti. Jelikoz spolecnost plsobi na B2C, ale ptfedevsim na B2B trzich, za velkou
prilezitost lze povazovat také zlepSeni marketingové komunikace a marketingovych
trendti, kterymi mutize spolecnost ziskat nové zakazniky ¢i alespon zvysit povédomi
o spolecnosti. Prilezitosti je také ziskani zpétné vazby od soucasnych zakaznikt. Tu lze

ziskat zasilanim dotaznikl (napt. emailovou komunikaci) ¢i pomoci socidlnich siti.
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2.7.4 Hrozby

Jedna z nejvétSich hrozeb pro spole¢nost mize byt snizeni poptavky po produktech.
Jelikoz diky pandemii COVID-19 je zde pravdépodobnost, ze dojde ke zpomaleni
ekonomiky, které souvisi se zménou hospodareni zakaznikli a to vede ke snizeni jejich
poptavky po produktech. Jelikoz v soucasné dobé je politicka situace statu velice nestala
a nikdo nevi, co lze ocekavat, povazuje se za hrozbu také zmena legislativy. Za dalsi
hrozbu lze povazovat vstup novych konkurenc¢nich spolecnosti na trh, které mohou
poskytovat naptiklad kvalitni zbozi za niZ§i ceny, maji lepsi zakaznicky servis nebo také
lep$i doprovodné sluzby a platebni podminky. Spole¢nost si zaklada predev§im na svych
stavajicich zékaznicich, ale uz tolik nedba na zvySeni po¢tu novych zakaznikd. Hrozbou
pro spolecnost tedy mize také byt ztrata stavajicich zakazniki, diky kterym spolecnost
prosperuje. Spole¢nost ma také nékolik hlavnich partnerskych spolecnosti,
se kterymi tzce a dlouhodobé spolupracuji. Jedna se predevSim o spolecnosti,
zabezpecujici dodani zbozi. V pfipad€¢, Ze by se tyto spolecnosti rozhodli zvysit

své prodejni ceny, mohlo by to pro spolecnost znamenat ztratu nékterych zakaznika.

2.7.5 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Pro zhodnoceni vyse uvedenych faktorl externi a interni analyzy jsou vyuZzity matice EFE
a IFE. Z vyslednych hodnot matic EFE a IFE bude nasledné¢ zhotovena matice IE.
Vahy vyjadiuji dileZitost polozky v ramci vybrané kategorie. Celkovy soucet téchto vah
musi byt roven 1. Jednotliva hodnoceni je na stupnici od 1 do 5, kdy 1 znamena nejnizsi
spokojenost s danou polozkou a 5 spokojenost nejvyssi. Nasledné je pomoci soucinu

hodnoceni a vahy zjisténa bilance. Za kazdou kategorii je provedena suma téchto soucinti.
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Tabulka ¢. 5: Matice IFE
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Soucet
Vaha  Hodnoceni | Bilance
soucint
Silné stranky/Strenghts
Siroké portfolio produkti a sluzeb 0,15 2 0,3
Kvalifikovani pracovnici 0,15 2 0,3
Plisobeni po celé CR 0,20 3 0,6
3,5
Financ¢né stabilni spole¢nost 0,20 4 0,8 ’
Dlouhodobé a kvalitni vztahy se
0,3 5 1,5
zakazniky
Slabé stranky/Weaknesses
W1 Nevyuzivani nastroji
.Vyu ) ! 0,5 4 2,0
marketingové komunikace
3,25
W2 Socialni sité 0,25 3 0,75
W3 Piimy marketing 0,25 2 0,5

Tabulka ¢. 6: Matice EFE
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vaha  Hodnoceni @ Bilance = Suma soucinu

Piilezitosti/Opportunites

Nové trhy — ptisobeni v zahranici 0,25 3 0,75
Zpétna vazba od zakazniki 0,15 2 0,3
Zlepseni marketingové komunikace | 0,35 4 1,4 298
Ziskéani novych zakazniki 0,25 2 0,5
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Hrozby/Threats

Vstup nové konkurence na trh 0,05 2 0,1
Zmeéna legislativy 0,1 1 0,1
Ztrata stavajicich zakazniki 0,2 3 0,6
Zpomaleni ekonomiky 0,1 2 0,2 30
Zvyseni dodavatelskych cen 0,35 4 1,4
Snizeni poptavky po produktech 0,2 3 0,6

Interni faktory (IFE) = 3,5 + 3,25 =6,75
Externi faktory (EFE) = 2,95 + 3,0 = 5,95
Bilance = In+ Ex = (3,5 + 3,25) - (2,95 + 3,0) = 6,75 - 5,95=0,8

Vysledna bilance se rovna hodnoté 0,8. Je vhodné se zaméfit na posileni internich faktort,
obzvlaste silnych stranek, jelikoz je zde hodnota vyssi nez u stranek slabych. Dale je poté
vhodné minimalizovat hrozby, protoze zde je vysledna hodnota vyssi nez vysledna

hodnota u pfilezitosti. Vhodna strategie pro spolecnost je tedy strategie ST — maxi-mini.

2.8 Shrnuti analytické ¢asti

V kapitole Analyza soucasné situace je podrobné rozebrana spole¢nost C SYSTEM CZ.
Na tvod je strucné piedstavena spolecnost, jeji historie a organizacni struktura. Dale je
spolenost analyzovéna prostiednictvim SLEPT analyzy a Porterovy analyzy péti
konkurenc¢nich sil. V analyze marketingového mixu jsem se zaméfila na faktory 4P,
kterymi jsou produkt, cena, distribuce a propagace. Jelikoz se spolecnost zabyva také
sluzbami, bylo dilezité popsat také rozsitreny marketingovy mix, ktery obsahuje i prvky
materidlni prostiedi, lidé a procesy. Vzhledem k tomu, Ze téma této prace je zaméieno
predev§im na komunikaéni mix spoleCnosti, je toto téma rozebrano detailngji.
Jsou zde vypséany vSechny prvky v rdmci reklamy a propagace, které spolecnost aktudlné
vyuziva. V posledni fad¢ je zde provedena SWOT analyza, ktera popisuje silné a slabé

stranky a prtilezitosti a hrozby spole¢nosti.
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3 VLASTNI NAVRHY

Posledni kapitola diplomové prace obsahuje vlastni navrhy pro zlepseni komunikac¢niho
mixu spolec¢nosti C SYSTEM CZ. Jsou zde zpracovany nédvrhy pifedevsim z online
komunikace (webové stranky, e-shop, PPC reklama), ale také outdoorova reklama,
konkrétné billboard a CLV reklamni nosi¢. Navrhy jsou zamétfeny na zvySeni poptavky
po produktech a sluzbach spolecnosti, zvySeni poctu novych zakaznikli a také lepsi
informovanost. Dané navrhy budou provedeny na zékladé¢ provedenych analyz
v pfedchozi kapitole, predevsim ze SWOT analyzy. Jak jiz bylo zminéno vyse, z této
analyzy vyplyva strategie ST — maxi-mini, tzn. ze by se spole¢nost méla zaméfit na silné
stranky a minimalizovat hrozby. Tato kapitola vSak bude zaméfena na navrhy,
které budou zlepSovat slabé stranky, a to diky vyuziti silnych stranek spolecnosti.

Navrhy jsou zvoleny tak, aby byly zaméfeny jak na nové zakazniky, kteti o spolecnosti
nevédi, tak na stavajici zakazniky spole¢nosti. Diky témto navrhiim se spole¢nost dostane
do povédomi vice lidem, budou mit aktualizované a 1épe dostupné informace ¢i naptiklad
jim umozni snaz§i online nakupovéni. Dle mého nazoru by spole¢nost C SYTEM CZ
méela do budoucna zvazit alespon navrhy zaméiené na online marketingovou komunikaci.
V dnesni dob¢ je nakupovani a plisobeni na online platformach ¢im dal vice rozsSifené
a vyuzivané. Na druhou stranu je zde také velka konkurence a proto by bylo vhodné se

témto navrhiim vénovat.

3.1 Outdoorova reklama

Jednim z mnoha diilezitych prvkl marketingové komunikace je zcela jist¢ outdoorova
neboli venkovni reklama. Jejim cilem je pfilakani novych zakaznikii a upozornéni
na prodejnu. Jak jiz bylo zminéno v analytické Casti této prace, spolecnost
CSYSTEM CZ v dnes$ni dobé vyuziva v rdmci venkovni reklamy pouze svételnou ceduli,
kterd je umisténa nad vchodem do prodejny a obsahuje ndzev spolecnosti a ,,slogan,
ktery vystihuje, ¢im se spoleCnost zabyva. Proto bych se rada zaméfila na vyuziti
venkovnich reklamnich ploch, které by mohly upoutat pozornost potencialnich zékaznika

nebo také zakazniky nasmérovat na brnénskou pobocku spolecnosti.
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3.1.1 Reklamni nosi¢ — billboard

Jako prvni navrhovany reklamni nosi¢ jsem zvolila typ billboard. Tento typ reklamy
je nejcasteji umistény ve méstech ¢i obcich u silnic a dalnic. JelikoZ prodejna spolecnosti
C SYSTEM se nachézi u jedné s nejfrekventovanéjsich silnic v mésté v Bré, na ulici
GajdoSova, bylo by vhodné sem umistit jejich vlastni reklamni nosi¢. Proto jsem
se zamgéfila pravé na tuto oblast, kde reklamu umistit a upoutat tak pozornost
potencialnich zakaznikli. V okoli se nachazi rizné reklamni nosice jinych firem a je zde
i nékolik reklamnich ploch k pronajmu.

Prvnim dilezitym krokem je vybrat misto, kde se reklamni plocha bude nachazet.
Billboard by byl umistén u hlavni silnice na jiz zminéné ulici GajdoSova v Brné
(viz. obrazek ¢. 14) Tuto polohu jsem zvolila také proto, Ze se nachazi na méstském
okruhu, kde velmi Casto vznikaji dlouhé kolony, tudiz je zde vétSi Sance na prilakani
novych zakaznikii. Dle posledniho s¢itani dopravy v roce 2016 na tomto useku projelo
za 24 hodin v ro¢nim prameéru zhruba 36 000 vozidel [73]. JelikoZ se také jedné o obytnou
oblast, mohl by tento billboard upoutat pozornost nejen tidict ¢i cestujicich méstskou

hromadnou dopravou, ale také prochazejicich lidi.

' REKLAMNI PLOCHA 9 Gria, s.r.o
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Détské hristé Q Autolesys, s.r.0

Obrazek ¢. 14: Poloha reklamniho nosice - billboard
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Dalsim krokem je volba velikosti billboardu, jeho grafické zpracovani a tisk.
Tento billboard by mél klasické rozméry, které jsou 5,1 x 2,4 m, tudiz jeho viditelnost by
méla byt zhruba 100 m [74]. Billboard bude vyhotoven na specialni kvalitni billboardovy
papir BBS s modrou zadni stranou [75]. Graficky navrh billboardu je vytvofen
v jednoduchém stylu, ktery by spole¢nost mohla vyuzit i na jiné reklamni nastroje.
Vizualni styl a barvy spolecnosti bych rada zachovala, jelikoz lidé si s tim spolecnost
mohou spojit a 1épe si ji tak zapamatuji. Proto jsou i zde pouzity typické barvy spole¢nosti
C SYSTEM CZ, kterymi je modra, Seda a bila. Jelikoz tento billboard bude umistén
u hlavni silnice, je dulezité, aby jeho provedeni bylo jednoduché, napadné, ale piesto
vystizné. Z toho diivodu jsem do jeho horni ¢asti umistila adresu na brnénskou pobocku.
Pod ni jsou vyjmenované i dal$i mésta, kde se spoleCnost nachazi, v ptipad¢,
ze by potencialni zékaznici, ktefi tento billboard uvidi, nepochazeli z Brna. Uprostied
se nachazi graficky navrh, ktery jsem se snazila vyuzit i u ostatnich navrht v této praci.
Jedna se o fotografie, které vyjadiuji oblast ptisobeni spolecnosti a jeji logo. V dolni ¢asti
jsem uvedla slogan ,,Vas partner ve svéte informacnich technologii®, ktery je také vyuzit

u jinych navrhii. Celkovy vzhled navrzeného billboardu je zobrazen na obrazku ¢. 15.

O Otakara Sevéika 938, 636 00 Brno-Zidenice

© PRAHA © PLZEN e OSTRAVA e PARDUBICE ® ZLIN e BYSTRICE n. PERSTEJNEM o DECIN e oLOMOUC

iG] SYSTEM|I

Vas partner ve svéte informacnich technologii

Obrazek €. 15: Navrh na provedeni billboardu
(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim: 21, 63-67)
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Zodpovédnost za realizaci tohoto navrhu bude nést pracovnik marketingového oddé€lenti,
ktery by mél na starost kontaktovani pronajimatele reklamni plochy a také spolecnosti,

kterd vytvoti celkovou grafiku a billboard vytiskne.

Odhad nakladia

Pii v€asném zadani objednavky se cena tisku pohybuje pfiblizné od 750 K¢ bez DPH
a s kazdym dalsim kusem je cena nizsi [75]. Instalace billboardu je pod zastitou
spolecnosti, ktera nabizi pronajem reklamnich ploch a v tomto pfipadé je zcela zdarma
[74]. V pfipadé, Ze by se spoleCnost rozhodla pro vytvoreni celkové grafiky
pro tento billboard, cena se pohybuje od 3 500 K¢ véetné DPH, ale do této ¢astky vstupuje
nékolik dalsich faktort, které mohou kone¢nou cenu navysit [76]. Na zakladé e-mailové
komunikace se spole¢nosti, ktera pronajima reklamni plochy po celé CR, je cena

pronajmu stanovena na 6 500 K¢ za mésic a odviji se také od doby pronajmu [77].

Tabulka €. 7: Odhad nakladi - Billboard
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Cena bez DPH Cena v¢. DPH
Reklamni nosic¢ — tisk 750 K¢ 908 K¢
Grafické vyhotoveni 2 893 K¢ 3500 K¢
Instalace/odstranéni 0 K¢ 0 K¢
Pronajem reklamni plochy na 1 mésic 6 500 K¢ 7 865 K¢
Celkem 10 143 K¢ 12 273 K¢

3.1.2 Reklamni nosi¢ — CLV

Druhy reklamni nastroj zoblasti venkovni reklamy jsem zvolila nosi¢ CLV
(City Light Vitrine). Jedna se o reklamni nosic¢ se zabudovanym zpétnym osvicenim, tudiz
je vidét za kazdych svételnych podminek. Tento druh reklamy je nejcastéji umistén
na zastavkach MHD, parkovistich obchodnich domll a na ostatnich frekventovanych
mistech [78]. Jak jiz bylo zminéno vyse, spolecnost C SYSTEM CZ se nachazi v rusné
¢asti meésta Brna. V okoli spole¢nosti je né€kolik zastavek jak tramvaji, tak trolejbust.
Nedaleko se také nachdzi Stara osada, jedna z hlavni pfestupnich smycek méstské

hromadné dopravy a vlakové nadrazi.
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Pro tento navrh jsem vybrala reklamni plochu, kterd se nachazi na ktizovatce ulic
Krasného a Pod Sidlistém v méstské Casti Brno-Zidenice. Konkrétné se jednd o nosic
na tramvajové zastavce Krasného. Jedna se o nejblizsi tramvajovou zastavku u pobocky

spolecnosti C SYSTEM CZ. Pfesné umisténi reklamni plochy Ize vidét na obrazku €. 16.
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Obrazek ¢. 16: Poloha reklamniho nosi¢e CLV
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

I pro tento navrh je diilezité zvolit rozméry reklamni plochy, design a tisk. Jelikoz CLV
reklamni nosi¢e umisténé na zastavkach MHD maji vétSinou jeden stanoveny rozmer,
neni nutné se v tomto ptipadé rozhodovat o jeho velikosti. Rozméry této reklamni plochy
jsou 1,18 x 1,75 m a jeji viditelnost je ptfiblizné 50 - 100 metri [74]. Konkrétng
tato reklama bude umisténa na levé strané zastavky, jeji vn&j$i strané a bude
také osvétlend, aby byla vidét za kazdych podminek. Vngjsi stranu zastavky jsem zvolila
protoze dle mého nazoru upoutd nejveétsi pozornost prochazejicich lidi,
ale také automobilii, které zde projizdéji. Ugelem tohoto reklamniho nosi¢e by bylo
nasmérovani zakaznikti do brnénské prodejny, tudiz cilovou skupinou jsou predev§im
zakaznici, kteti jiz spoleCnost znaji. Graficky navrh této reklamni plochy bude opét
v barvach, které vystihuji spole¢nost — modra, bila, Seda. Celkovy vzhled bude velmi

jednoduchy a minimalisticky, aby splnil svlij Gcel a je zobrazen na obrazku ¢. 17.
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Navrh obsahuje logo spolecnosti, slogan a predev§im smérovou Sipku s adresou prodejny,

kterd zakaznikiim ukéaze, kde prodejnu najdou.

Obrizek €. 17: Navrh na CLV reklamni nosi¢
(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim: 21, 63-67)

Jako u pfedchoziho reklamniho nosice, i tento bude mit na starost marketingové oddéleni
spolecnosti. Vybrany pracovnik bude zodpovédny za komunikaci se spolecnosti,
ktera reklamni plochu pronajima, a za spravnou instalaci reklamy. Dale bude také

komunikovat se spole¢nosti, ktera navrh graficky zpracuje a vytiskne.

Odhad nakladi

Naklady na vyhotoveni jednoho kusu CLV reklamniho nosie se skladaji z nékolika
¢innosti. Jednd se predevSim o pronajem reklamni plochy, ktery dle spolecnosti
Pronajem-billboardu.cz ¢ini 10 600 K& bez DPH na mésic [77]. Dalsi dilezitou slozkou

je tisk reklamy, ktery se pohybuje od 546 K¢ bez DPH. Cena se vSak odviji od terminu
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zadani objednavky (¢im drive se zada objednavka, tim je cena nizsi) a také od poctu kusti,
kdy plati, ¢im vice kust, tim niz$i cena [75]. Dalsi ¢asti je grafické zhotoveni reklamy,
ale to jen v pfipadé, ze se spolecnost rozhodne pro graficky navrh od jiné externi
spolecnosti. V tomto pifipadé se cena pohybuje od 3 500 K¢ vcetné DPH [76]. Instalace
CLV reklamy ma na starost spolecnost, ktera pronajima reklamni plochu a je zcela

zdarma [74].

Tabulka ¢. 8: Odhad naklada - CLV
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Cena bez DPH Cena v¢. DPH
Reklamni nosic¢ — tisk 546 K¢ 661 K¢
Grafické vyhotoveni 2 893 K¢ 3500 K¢
Instalace/odstranéni 0Ke 0Ke
Pronajem reklamni plochy na 1 mésic 10 600 K¢& 12 826 K¢&
Celkem 14 039 K¢ 16 987 K¢

3.2 Zména webovych stranek

Dalsim dulezitym marketingovym nastrojem spolecnosti C SYSTEM CZ jsou jejich
vlastni webové stranky. Jak jiz bylo zminéno vySe v analytické ¢asti, dle mého nazoru
jsou stranky spolecnosti dostacujici, ale malo aktualizované a z grafického pohledu lehce
zastaralé. PredevSim v porovnani s konkuren¢nimi spolecnostmi, které maji webové
stranky vedené v modernim stylu, zvetejiiuji zde aktudlni a zajimavé ¢lanky a celkove jde
vidét, Ze se strankam vénuji. Proto mym dal$im navrhem této prace je zména jak obsahové
casti webu, tak jeho graficka stranka. Dlvodem je to, Ze v dneSni dobé zakaznici
pti kontaktovani spolecnosti vyuzivaji v prvni fad¢ internet a webové stranky spolecnosti.
U nékterych zdkaznikll se mtize jednat o prvni kontakt se spolecnosti, a proto je dulezity
ijejich vzhled.

Vzhledem k tomu, ze spole¢nost puisobi v oblasti IT, o¢ekava se, Ze jejich stranky budou
kvalitn€ zpracované jak obsahov¢, tak graficky. Zakladem je vSak dodrZet to, aby stranky
byly reprezentujici, pfehledné a v jednoduchém stylu, aby se na nich vyznal zédkaznik

kazdého v€ku. Struktura stranek by neméla byt slozitd a méla by obsahovat vSechny
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podstatné informace, aby zde zdkaznici nasli vSe co hledaji. VSechny upravy by se
proto méli konzultovat s vedenim spole¢nosti, ¢i s povéfenou osobou.
Aktudlni webové stranky jsou piehledné a obsahuji veSkeré nalezitosti. Proto bych
strukturu nového webu nechala stejnou nebo alespoin podobnou té stavajici.
Hlavni menu/navigace by bylo umisténo v horni Casti stranek hned vedle loga spole¢nosti
a obsahovalo by nasledujici sekce:

e kdo jsme;

e produkty a sluzby;

e reference;

o kontakty.

Tyto hlavni sekce by byly vytvoreny do vysouvaci liSty, kterd by obsahovala dalsi
podkategorie, ve kterych by zakaznici nasli vSechny podstatné informace o spolecnosti.
Konkrétné¢ sekce ,.kdo jsme*“ by mohla obsahovat piedev§im dilezité informace
o spolecnosti, jeji historii a diilezité milniky, akce a seminate, které potadaji, aktuality
¢inapriklad certifikaty ¢i partnerstvi, které navazali. Mohli by se zde také objevit aktualni
pracovni pozice, které spolecnost nabizi. V dalsi kategorii ,,produkty a sluzby* by byly
zafazeny vSechny produkty a sluzby, které by byly piesné specifikovany a popsany.
Velmi dilezitou casti je také kategorie reference. Sem by mohly byt zatazeny veskeré
projekty, na kterych se spole¢nost C SYSTEM CZ podilela, recenze od zakaznika apod.
Jako posledni navrhovanou kategorii jsem zvolila ,kontakty*“. Jelikoz si myslim,
ze vétSina zakaznikl bude spolecnost vyhleddvat predev§im kvuli hledani kontaktu,
povazuji tuto sekci za nezbytnou. Tato kategorie by obsahovala kontakty na vSechny
pobocky spolecnosti véetné oteviraci doby. V horni ¢asti stranek by se také nachazely
odkazy na e-shop a ziskani konzultace. V horni li§t¢ bych také umistila vyhledavaci pole
a moznost presmérovani na stranky v jinych jazycich. Hlavni ¢ast stranek by byla vice
graficky zpracovana. Konkrétné by zde byly odkazy napiiklad na clanky vydané
spolecnosti, na rizné produkty ¢i udalosti a aktuality ze spolec¢nosti. Co se tyka dolni ¢asti
webovych stranek (zapati), ta bude obsahovat mapu s oznacenim vSech pobocek, dale
dualezité kontakty a odkazy na sociélni sité spolecnosti. V této ¢asti by se také nachazel
tzv. chatbox, kde by zakaznici mohli okamzit¢ kontaktovat zaméstnance spolecnosti

a ptat se jich na dotazy. Webové stranky by mély byt optimalizované pro vSechny webové
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prohlizece a hlavné pro mobilni zatizeni. V dne$ni dob¢ je totiz vyhledavani pres mobilni
telefony velmi oblibené.

Velmi dalezitou roli bude hrat také celkovy design webovych stranek, ktery bych
doporucovala udrzet v typickych firemnich barvach, kterymi jsou modra, bild a Seda.
Dle mého nazoru je dodrzeni téchto barev dulezité, protoze stali i novi zékaznici si
s témito barvami spolecnost spoji. Pii kliknuti na logo spole¢nosti, které se bude nachazet
v zahlavi, se celé stranky aktualizuji a pfesméruji na uvodni stranu. Navrh zmény

webovych stranek je zobrazen na obrazku ¢. 18.

4 SYSTEM I KDO JSME PRODUKTY A SLUZBY REFERENCE KONTAKTY Q czw

AKTUALITA PRIDEJTE SE

! O SPOLECNOSTI
K NAM

V tiskarnach se

C SYSTEM vyzna POdE\_Iejte se
na nasi aktualni

nabidku prace
a zjistéte zda

(4 SYSTEM|
e

nehledame
pravé Vasl CLOUDOVE PRODUKTY A SLUZBY
‘ Nabizime cloudové produkty i sluzby.
|~ USETRITE ¢as, starosti i investiéni prostredky
NASE POBOCKY KONTAKTY SOCIALNI SITE

Telefon: 123 456 789 n m m n

Email: helpdesk@csystem.cz

CSYSTEMCZ as.

Otakara Seviika 56

636 00, Brno-Zidenice
Obrizek ¢. 18: Navrh webovych stranek

(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim: 21, 63, 66, 68)

Celkovou zménu webovych stranek bude mit na starost vedeni spolecnosti ve spolupraci
s marketingovym oddélenim. Méla by byt konzultovéna s grafikem a nejspiSe také
s programatorem. Po zavedeni této zmény je dualezité stranky prabézné spravovat.
To znamena udrzet je neustdle aktualizované, pridavat aktudlni ¢lanky a informace.

Veskeré tyto aktivity by mélo mit na starost oddéleni marketingu.
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Odhad nakladi

Stanoveni nakladd pro zménu ¢i Upravu webovych stranek neni viibec jednoduché.
Cena se odviji od rozsahu daného projektu a jeho narocnosti. Také je zapotiebi nékolik
konzultaci v priibéhu tvorby webu a to vSe cenu navysuje. Na trhu existuje nékolik firem,
jako je napiiklad Webnode a Wix, které nabizi vytvofeni webovych stranek zcela zdarma.
Pro spolecnost C SYSTEM CZ vsak navrhuji vyuziti externi spolecnosti, ktera cely
tento projekt zrealizuje. Tuto variantu jsem zvolila predevsim z dGvodu, Zze na trhu
v oblasti informac¢nich komunikaci a technologii je velka konkurence, proto je dulezité se
jistym zplsobem odliSit a zaptisobit na zakazniky. To znamena, ze ¢im Iépe budou
webové stranky zpracované, tim vét§i pozornost spoleénost miize ziskat. Prvni dilezitou
¢asti je tvorba a design samotnych webovych stranek, do které spada graficky navrh,
jeho naslednd tuprava a celkové pfizpisobeni dle pozadavkd spolecnosti.
Cena této polozky je odhadnuta na 40 000 K¢ [69]. Dalsi polozkou pii tvorbé webovych
stranek je cena za hosting (prondjem prostoru pro weboveé stranky). Cena webhostingu je
stanovena na 1 000 K¢ za rok [70]. Soucasti je také sprava stranek. Tu miize mit na starost
bud’ povétena osoba marketingového oddéleni spolecnosti, nebo je moznost najmout
nového zaméstnance ¢i brigadnika (dle poctu odpracovanych hodin), ktery by byl
za spravu webu zodpovédny. Naplni prace tohoto ¢lovéka by také mohlo byt zvefejiovani
¢lankd na webu. Pokud by spolecnost zvolila moznost ¢islo dvé, naklady na spravu by
¢inily 1 500 K¢ za mésic a jednalo by se o mzdu povétené osoby, ktera by webové stranky

m¢la na starost [69].

Tabulka ¢. 9: Odhad nakladi - Webové stranky
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 69)

Polozka Cena bez DPH Cena v¢é. DPH
Tvorba a design 40 000 K¢ 48 400 K¢
Hosting 1 000 K¢&/rok 1210 K¢
Sprava 1 500 K¢&/mesic 1815 K¢
Celkem za prvni rok 59 000 K¢ 71 390 K¢
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3.3 Socialni sité

V dnesni dobé€ jsou socialni sit¢ jednim z nejvyuzivanéjSich komunikacnich néstroji
v marketingu. Da se fici, Ze vétSina spolecnosti na téchto platformach komunikuje
se svymi zakazniky jiz dlouho. Socialni sit€¢ se vSak dnes mohou vyuzivat nejen
k reklamé, ale také k prodeji produkti. Spolecnost C SYSTEM CZ aktualné nedisponuje
zadnymi socidlnimi sitémi, a proto dal$im navrhem bude jejich zalozeni a doporuceni,

jak by spole¢nost méla prostiednictvim socialnich siti se svymi zdkazniky komunikovat.

3.3.1 Facebook

Jak jiz bylo zminéno vyse, spole¢nost C SYSTEM CZ nema na socialni siti Facebook
vytvoteny zadny profil. Je tedy zapotiebi postupovat od tiplného zacatku. Jeste pred tim,
nez se samotna stranka na Facebooku bude zakladat, je dilezité, aby si spole¢nost
stanovila cile, které od tohoto marketingového nastroje ocekava. Dle mého nazoru by
to mély byt cile tykajici se pfedevs§im zvySovani povédomi o spolecnosti ¢i nabizenych
produktech, ale také ziskani novych zakaznikl a efektivnéj$i komunikace s nimi. Dal§im
krokem je jiz zaloZeni profilu spolecnosti. Po zalozeni stranky, je dilezité, aby ziskala
své prvni fanousky. Témi mohou byt naptiklad dodavatelé spole¢nosti, obchodni partneti
nebo také zdkaznici. Spolecnost jim mlze poslat napiiklad e-mail s kratkou zpravou
o nove vzniklé strance nebo mtize piidat odkaz na webové stranky a e-shop.

Pti tvorbé stranek na Facebooku je dtlezitym faktorem i jejich vizualizace. Pfi navstéve
stranky cloveék jako prvni spatii Givodni a profilovou fotku. Jsou to Casti stranky,
které v lidech vyvolaji ur€ité dojmy a je tudiz potieba zvolit jejich spravnou grafiku.
Jako profilovou fotku si spolecnosti vétSinou voli logo, aby zékaznici ihned poznali,
o jakou spolecnost se jedna. Na ivodni fotografii bych zvolila naptiklad kratky slogan
s logem, video nebo fotografie produktt ¢i nabizenych sluzeb, ze kterych bude patrné,
v jaké oblasti spole¢nost ptisobi. Navrh mozného zpracovani tvodni fotografie je uveden
na obrazku ¢. 19. Veskeré navrhy v této praci jsem se snazila provést v jednotném stylu.
Stejné tak je tomu i v piipad¢ této uvodni fotografie. Je provedena v modré, bilé a Sedé
barve, které spolecnost C SYSTEM CZ vyuziva. V pozadi této fotografie jsou vlozeny
obrazky, které vystihuji pisobeni spolecnosti v oblasti IT, tudiz zdkaznik hned pozna,
o jakou spolecnost se jedna. Uprostied je uvedené logo spolecnosti a v dolni Casti je

slogan, ktery spolecnost vyuziva naptiklad na reklamnich pfedmétech ¢i cedulich.
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Obrizek ¢. 19: Navrh uvodni fotografie na FB
(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim: 21, 63-67)

Dalsim krokem je obsahova stranka. Obecné plati, Zze pfispévky na strance Facebook
by mély byt poutavé a strucné. Také by mély byt pro fanousky pfinosné. Spole¢nost by
mohla ptidavat prispévky propagujici predevsim jejich produkty. Jednalo by se naptiklad
o rizné slevové akce na jejich e-shopu, novinky na e-shopu ¢i informace ze svéta
informacnich technologii. Facebookové stranky se daji pouzit také ke zvefejnéni nabidky
aktualnich pracovnich pozic ve spoleCnosti, pofadani soutézi o jejich produkty
¢i pridavani ¢lank o déni ve spolecnosti. Cilem vytvofenych piispévki by mélo byt
predev§im vybizeni Ctenari k aktivité a to tak, aby clanky ,lajkovali®, komentovali
a v nejlep$im piipad¢ sdileli na svych profilech. Jejich zapojeni totiz vede k vétSimu
zviditelnéni spolecnosti a tim padem ziskani novych zédkazniku.

Pocet a pravidelnost prispévki bude zalezet na Casu, ktery je spolenost ochotna
facebookovym strankam vénovat a kolik prispévki je schopna pfipravit. Dle mého nazoru
neni zapotiebi, aby spolecnost pfispévky zvefejiiovala denné i nékolikrat do tydne.
Je vsak dulezité stanovit si obvyklou dobu pfidavani ptispévki, aby zvefejiovani
nepusobilo na ¢tenaie chaoticky. Za nejlepsi dny k ptidavani ptispévki jsou povazovany
Stvrtek a patek, ale za hodné vytdZovany je povazovan také vikend. Cas idealni
k publikovani ptispévki je idealni mezi 13 a 15 hodinou [72]. Proto bych spolecnosti
navrhovala, alesponn ze zacatku publikovat 2 pfispévky tydné, naptiklad v pond¢li
a ctvrtek v odpolednich hodinach. Navrh mozného ptispévku k publikovani, ktery je
zaméien na Clanek zvefejnény na webovych stankach spolecnosti zobrazuje obrazek
¢. 20. Jelikoz se jednd o odkaz na clanek, zvolila jsem jako popis vystizny text,

ktery vystihuje obsah tohoto ¢lanku. Tento pfispévek je urCeny spiSe pro zakazniky,
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ktefi jiz spoleCnost znaji a chtéji se o ni dozvédét vice. V piipadé, Ze by se spolecnost
rozhodla publikovat prispévky, jako naptiklad soutéze Ci produkty v akci, zvolila bych
text, ktery vice upouta pozornost. Doporucuji se pridavat rizné emotikony apod. aby text

vzbudil u zakaznikl zajem.

(é} C System CZ

@ 2m-O

Tisk na firemnich tiskarnach patfi ke kazdodenni ¢innosti téméf vech
pracovnik( v kancel&fskych provozech, ale dnes i ve vyrobé. Nase
spoleénost spolupracuje s v&emi hlavnimi dodavateli tiskovych fe$eni.

CSYSTEM.CZ
V tiskarnach se C SYSTEM CZ vyzna
Firmy i podnikatelé hledaji, jak nejlépe a nejekonomiéteji vytvofit podmink...

oY To se mi libi (J KomentaF &> Sdilet ®~

Obrazek ¢. 20: Navrh na prispévek na FB
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Po finan¢ni strance se pro spolecnost C SYSTEM CZ nejednd o mimotadny vydaj.
V ptipad¢, ze by se spolecnost rozhodla pouze o ptidavani piispévki, a ne o placenou
reklamu (uvedeno nize), zodpovédnost za spravu Facebooku by mél zaméstnanec
marketingového oddéleni spolecnosti. V pripadé vétsi Casové narocnosti je mozné
uvazovat o najmuti brigddnika pro spravu socialnich siti. Vybrany brigddnik by mél
mluvit a psat plynné ¢esky a pfedevsim bez gramatickych chyb. Néplni jeho prace by také
bylo sprava komentaii a odepisovani na facebookové zpravy. Pti praci napiiklad

10 hodin mési¢né€ by financni odména mohla ¢init maximalné 2 000 K¢ mési¢né [69].

88



Odhad nakladi

Naklady na tento navrh se budou odvijet od skutecnosti, zda se spolecnost rozhodne
pouze pro zalozeni facebookové stranky a pridavani ptispévkl nebo zda si zvoli i moznost
placené reklamy. V prvnim piipad¢, kdy by se spole¢nost rozhodla pouze pro zalozeni
a spravu stranek a také by se rozhodla najmout brigadnika, ktery by byl zodpovédny
za chod téchto stranek, jejich naklady by ¢inily zhruba 2 000 K¢ mésicné [69].

Tabulka €. 10: Odhad nakladi - sprava FB
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Cena
Mzda brigadnika 2 000 K¢/mésic
Celkem za mésic 2 000 K¢

3.4 PPC reklama

Dal$im vyznamnym ndstrojem je placend reklama, které hraje dalezitou roli zejména
u novych e-shopii nebo webovych stranek. Je dilezita pfedevSim u nové vytvorenych
stranek, u kterych je zapotfebi ziskat nové navstévniky. Vysoka navstévnost webill
pomaha vyhledavactim, jako je napiiklad Google, zvysit relevanci stranek a tudiz zvysit
neplacené navstévy. Spole¢nost C SYSTEM CZ ma jiz vytvorené vlastni webové stranky
a e-shop, ale zatim placenou reklamu nevyuziva. Proto mym dal$im nédvrhem je vytvofeni
placenych kampani v systému Facebook a Google Ads. Tento druh reklamy se da vyuzit
ke zvySovani povédomi o spolecnosti a také na vykonnostni kampang, které primarné

slouzi k zvySovani obratu.

3.4.1 Facebook Ads

Prvnim navrhem je vytvoreni a sprava reklam prostiednictvim socialni sité¢ Facebook.
K tomu, aby zde spolecnost mohla vytvoftit placené reklamy musi mit zalozenou vlastni
stranku, ohledné které byl jiz vypracovan navrh vyse. Také je zapotiebi vytvotit Facebook
Business Manager. Jedna se o nastroj spoleCnosti Facebook, prostiednictvim

kterého spolecnosti mohou spravovat své stranky a reklamni ucty. Vyhodou reklamy
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na Facebooku je moznost propagace také na jinych platformach, jako naptiklad

WhatsApp, Messenger a Instagram.

Povédomi o znacce

Pti tvorbé reklamy na Facebooku je zapotiebi si zacilit na dany segment zakazniku,
kterym se bude obsah zobrazovat. Prvnim krokem pfi vytvoreni kampané je urceni jejiho
ucelu, kdy je mozné vybrat ze tii moznosti — povédomi, zvazovani a konverze.
Jelikoz cilem zalozeni facebookovych stranek spole¢nosti C SYSTEM CZ je dostat se
do povédomi vice zakaznikli a propagovat jejich produkty, zvolila bych Gc¢el kampané
»povédomi o znacce.“ Aby se dosahlo pozadovanych cili, je dulezité
tyto kampané sledovat a neustale upravovat, ale také do nich investovat urcity obnos
penéz.

Zvolime-li tedy jako ucel této kampané ,,povédomi o znacce®, jejim cilem bude osloveni
uzivateld na Facebooku, u kterych je pravdépodobnost, ze budou mit o naSi
znacku/spolecnost zajem. Dale je podstatné urcit okruh uzivatelti, na které bude reklama
zacilena. U tohoto navrhu bych zvolila zacileni na osoby z Ceské republiky ve véku
od 18 do 60 let, obou pohlavi. Je zde také moznost vybrat zajmy lidi, na které kampan
bude cilit. Mtze se jednat naptiklad o zajmy, jako jsou informacni technologie, pocitace,
online nakupovani, technologie apod. Reklamu bych volila umistit ze zacatku pouze
do kanalu vybranych piispévki na Facebooku (hlavni timeline).

Na obrazku ¢. 21 je zobrazen navrh placené reklamy urcené ke zvySeni povédomi
o spole¢nosti. I zde jsem zvolila grafiku jako u ostatnich navrhi, kde v pozadi jsou
umistény fotografie, které vystihuji plisobeni spolecnosti v oblasti IT (pocitace, hardware,
komunikace). Na zaklad¢ téchto obrazkdl by zdkaznik mél poznat, v ¢em spolecnost
C SYSTEM CZ piisobi. Dale je zde vyrazné logo, které¢ upoutd zakaznikovu pozornost.
V oblasti hlavniho popisu je slogan, ktery spole¢nost vyuziva, doplnén o emotikony.

Tato reklama bude odkazovat zakazniky na webové stranky spolecnosti.
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Obrazek €. 21: Facebook Ads - povédomi o znacce
(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim: 21, 63-67)

Vykonnostni kampané

Tyto kampan¢ slouzi pifedevsim ke zvySovani obratu a navratnosti investic spolecnosti.
Jejich hlavnim cilem by mél byt prodej produktt, a tudiz by do nich spole¢nost méla
investovat znacnou ¢ast rozpoc¢tu. Primarnim zaméfenim kampané v tomto navrhu bude
prodej produktt z katalogu (produkty, které se nahraji na Facebook). Prodej z katalogu
pouziva dvé hlavni cileni. Jedna se o cileni na obecné publikum a publikum tvofené z lidi,
kteti jiz zobrazili produkt na strankdch spolecnosti ¢i jej vlozili do kosiku
(tzv. remarketing). V piipad¢ cileni na obecné publikum vybere cilové uzivatele
Facebook sam. Tito uzivatelé vSak zatim nenavstivili stranky spolec¢nosti. V druhém
ptipadé se spolecnost snazi oslovit ty zakazniky, ktefi jest¢ nedokoncili sviij nakup
na e-shopu. Pro tento navrh jsem vytvofila vizualizaci reklamy, ktera je zobrazena
na obrazku ¢. 22. Jedna se o reklamu, ktera je zaméfena na produkty nabizené spolecnosti.
Zde se konkrétné jedna o notebook znacky HP. Hlavni popis reklamy obsahuje poutavy

a vystihujici popis vybraného produktu doplnény o emotikony, které zakazniky mohou
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zaujmou. Dilezité je taky zvolit spravny obrazek, ktery ziska zakaznikovu pozornost.
Pod timto obrazkem je vypsan konkrétni nazev produktu. Po kliknuti na tlacitko ,.koupit*
se zakaznik dostane na e-shop spole¢nosti C SYSTEM CZ, kde tento produkt mtize dale

zakoupit.

C System CZ

Sponzorovéno
S vykonnym, bezpe¢nym a odolnym notebookem HP EliteBook 850 G7
budete produktivni v kaZzdé situaci po cely den. &2

/

v
.

P -

L

C System CZ

HP EliteBook 850 G7 - Notebook | C System CZ Koupit

Obrazek €. 22: Facebook Ads - vykonnostni kampaii
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zodpoveédnost za spravu téchto reklam mulize mit pracovnik marketingového oddé¢leni
spoleCnosti. AvSak pro tento navrh navrhuji vyuZzit prace brigadnika,
ktery jiz spravuje socialni sité. Naplni jeho prace by bylo pfedevsim kontrola aktualnosti
produktd v katalogu, pfizptisobovani rozpocti dle situace a v neposledni fadé
také odstranovani nevykonnych produktd z katalogu na Facebooku (neatraktivnost

produktu, Spatny pomér ceny a vykonu).
Odhad nakladi

Dilezitou ¢asti pti tvorbé facebookové reklamy je stanoveni rozpoctu, ktery je spolecnost

do teéchto reklam ochotna investovat. Pro tento navrh jsem zvolila denni rozpocet
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na kampan 500 K¢, tudiz mésicn€ 15 000 K¢. Se zapojenim placené reklamy vznika
také pro spolecnost povinnost tyto kampané spravovat. V tomto piipadé by naklady

spojené s najmutim brigadnika zvysily ptiblizné€ na 4 000 K& mésic¢né [69].

V ptipad¢ dobrych vysledkd kampani (vysoka hodnota obratu), mize spolecnost zvysit
denni rozpocet. Vyhodnocovani téchto kampani by probihalo jednou tydné a porovnavala

by se celkova cena na reklamu s dosazenym obratem spolecnosti.

Tabulka €. 11: Odhad nakladii - Facebook Ads
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Cena bez DPH Cena v¢. DPH
Denni rozpocet 500 K¢/den 605 K¢/den
Mg¢sicni rozpocet 15 000 Ké/mesic = 18 150 K¢&/mésic
Mzda brigadnika 4 000 K¢/mésic 4 000 Ké/mésic
Celkem za mésic 19 000 K¢ 22 150 K¢

3.4.2 Google Ads

Dalsi platformou pro vyuziti placené reklamy je velmi oblibeny vyhledava¢ Google.
Vyhoda reklamy na této platformé je cileni na uzivatele ve fazi think (z modelu STDC).
To znamen4, ze reklama je cilena na lidi, ktetfi vyhledavaji produkt, o ktery maji zajem.
Vyhodou vyuzivani reklamy prostednictvim Googlu je rychlost jejiho vytvoreni.

Pro tento navrh jsem zvolila pouze reklamu Google, ale existuje také moznost vyuziti

placené reklamy pies vyhledava¢ Seznam.cz.

Produktové inzeraty — nakupy Google

V piipad¢ produktovych inzeratd se jednd o reklamu ve vyhledavaci Google,
ktera se zobrazi pii hledani specifického produktu. Je umisténa v horni ¢asti obrazovky
pod vyhledavaci listou. Zobrazuji se zde fotografie produkti, cena, akce, prodejni stranka
apod. Jelikoz se jednd o reklamu, ktera zahrnuje pfi jejim zobrazeni také fotografii
produktu, fadi se k nejvykonnéjsim. Pokud se spolecnost rozhodne vyuzivat tuto sit,
je zapotiebi posilat dostatek informaci o produktech do reklamniho systému. Spole¢nost

zde miize inzerovat cely sviij sortiment z e-shopu a neni potieba mnoho hodin
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optimalizace. Zakladnim pfedpokladem pro vytvofeni této reklamni kampané
je vytvofeni uctu Merchant. Do tohoto ucétu spole¢nost musi nahrat vesSkeré informace
ohledné jejich nabizenych produkti (pomoci textového souboru). Po propojeni téchto
uctd je pak mozné pfejit primo k tvorbé kampané. V jejim nastaveni se zvoli zemé
inzerce, nastavi se denni rozpocet a hodnota prokliku. Po schvaleni produkti dojde
ke spusténi kampan¢ a vybrané produkty se zacnou zobrazovat ve vysledcich
vyhledavani. Vizualizace této reklamy je zobrazena na obrazku ¢. 23. Konkrétné se jedna
o reklamu, kdy zakaznik vyhledava slovo ,,notebook* a na vyhledavaci Google se objevi
tato reklama s produkty. Pti kliknuti na tuto reklamu bude zakaznik presmérovan

na e-shop spole¢nosti C SYSTEM CZ.

Reklamy - Nakupovat notebook

= 2= |

ASUS TUF ASUS 15 Lenovo V15- ASUS ROG Strix Huawei 2
Gaming F17... X515JA... ADA... G G531GT... MateBook 13...
23 990 K¢ 13 990 K¢é 12 490 K¢ 22 530 K¢ 21990 Ké

eshop.csystem.cz  eshop.csystem.cz eshop.csystem.cz  eshop.csystem.cz eshop.csystem.cz

Z webu Google Z webu Google Z webu Google Z webu Google Z webu Google

Obrazek ¢. 23: Google Ads - produktové inzeraty
(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim: 71)

Vyhledavaci sit’

Vyhledévaci sit’ se nachazi bud’ ptimo pod vyhledavaci listou, nebo pod produktovymi
inzeraty. Mohou se zde zobrazit az ¢tyfi placené inzeraty, oznacené nazvem ,,reklama®.
Pti tvorbé této placené reklamy se musi zvolit takova klicova slova, ktera jsou
pro spolecnost relevantni a na ktera chce tvorit reklamu. Kli¢ova slova se déli do vice
skupin. Obecna klicova slova ve vétSiné piipadii nepfinesou spolecnosti nakup
(napf. notebook, tiskarna). Na druhou stranu existuji produktova klicova slova, ktera maji
nizky pocet vyhledavani, ale ziskaji spolecnosti vétsi pocet nakupti od zikazniku.

Pii tvorbé téchto reklamnich kampani je potfeba tyto klicova slova roztiidit kvali
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jejich ptehlednosti. V kampanich vytvofime tzv. reklamni sestavy, které budou obsahovat
variace jednotlivych klicovych slov. Na trovni reklamni sestavy spolecnost nastavi
reklamu, kterd se bude zobrazovat lidem. Reklama se primarné tvoii ze tii nadpist
po 30 znacich, dvou popisti po 90 znacich a URL adresy. Pro optické zvétSeni reklamy
slouzi tzv. nastroj Rozsifeni (zobrazi se odkazy na kategorie produktt, telefon
nebo adresa provozovny). Na obrazku ¢. 24 1ze vidét navrh reklamy ve vyhledéavaci siti
pro spolecnost C SYSTEM CZ. Zvolila jsem obecny, ale poutavy popis, ktery vystihuje,

jaké produkty a sluzby spolecnost nabizi svym zakaznikdm.

Reklama - eshop.csystem.cz/ ~

Siroka nabidka zboZzi | Poradime s vybérem | C-System, specialista...

Vyberte si novy produkt jesté dnes. Stovky produktd skladem, s rychlym dodanim. Kupte si novy

notebook od Lenova za vyhodnou cenu.

Obrazek ¢. 24: Google Ads - vyhledavaci sit’
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Obsahova sit’ (remarketing)

V obsahové siti budeme hlavné cilit na uzivatele, ktefi jiz zobrazili vybrany produkt
nebo jej ptidali do kosiku na e-shopu. Cileni probiha na zaklad¢ definovani publika.
U téchto uzivatelil je vyssi mira nakupu, protoze se jim zobrazuji produkty, o které maji
zajem. Po vytvoreni kampané v obsahové siti se na tirovni reklamni sestavy nastavi cilové
publikum, kterému se tyto reklamy zobrazi. Pfi nastaveni si spolecnost zvoli nadpisy,
popisy a zakladni obecné fotografie. Na urovni kampané se propoji zdroj produktl
(seznam produkti).

Na obrazku ¢. 25 lIze vidét mozné zobrazeni reklamy na produkty spolecnosti
C SYSTEM CZ. Tato reklama by se zobrazila zdkaznikiim, kteti jiz v minulosti

vyhledavali naptiklad notebook ¢i pocita¢ nebo jej vlozili do kosiku.
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C SYSTEM CZ

[HSYSTEM 1

Obrazek ¢. 25: Google Ads - remarketing
(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim: 71)

Odhad nakladi

Stejné jako u predchoziho navrhu, je i zde velmi dulezité stanoveni celkového rozpoctu
na reklamu. Pokud se spole¢nost rozhodne spravovat tyto reklamy samostatné, celkové
naklady budou nizsi. I pro tento navrh bych ale spolecnosti doporucila najmout externiho
brigadnika, ktery by byl zodpovédny jak za spravu reklam na Facebooku, tak na Googlu.
Mzda pro tohoto zaméstnance by ¢inila 3 000 K¢. Prvni mésic bude vykon kampani
odvijen od denniho rozpoctu a v dalSich je zapotiebi mésicni rozpocet upravit dle situace.
Ze zacatku jsem zvolila denni rozpocet na 600 Kc/den a mésicni rozpocet byl

tedy stanoven na 18 000 K¢ za mésic [69].

Tabulka ¢&. 12: Odhad nakladi - Google Ads
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Cena bez DPH Cena v¢. DPH
Denni rozpocet 600 K¢/den 726 K¢/den
Mg¢sicni rozpocet 18 000 Ké/mesic 21 780 K¢/mésic
Mzda brigadnika 3000 K&/meésic 3 000 Ké/mésic
Celkem za mésic 21 000 K¢ 24 780 K¢

U obou navrht tykajicich se placené reklamy bych zvolila jako zodpovédnou osobu
pracovnika marketingového oddéleni. Jak jiz bylo uvedeno vyse, na samostatnou spravu
veskerych reklam bych doporucila najmout brigadnika ¢i zaméstnance alespoii na pul

uvazku. Vse bude zaviset na objemu prace, kterd bude muset byt vykonana.
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3.5 Zména e-shopu

Poslednim navrhem této prace je zména e-shopu spolecnosti. Tento navrh neni pfimo
spojen s komunika¢nim mixem, jelikoz spada spiSe do formy distribuce. I pies to mi
tento navrh pfisel dulezity, a to z divodu, Ze spole¢nost C SYSTEM CZ jiz svij e-shop
ma, ale nevyuziva jej mnoho zakaznikli. Na téchto strankach spole¢nost nabizi svym
zakaznikim nejen elektroniku, ale také produkty z fad malych a velkych spotiebici,
sportu ¢i péce o télo. Spolecnost C SYSTEM CZ si vlastni e-shop s produkty zalozila
v nedavné dobé&. Prave proto je tfeba brat v uvahu, Ze vSechny funkce a celkovy vzhled
stranek, nemusi byt dokonaly. Je to ale skute¢nost, kterd mize od nakupu odradit jak
stalé, tak potencialni zakazniky, jelikoz pokud stranky spravné nefunguji, miize to pro
né plsobit nediveéryhodné. Tento navrh povazuji za dulezity, pfedev§im z divodu,
ze v dnesni dobé, 1 kvili situaci s pandemii Covid-19, vyuZziva online nakupovéni ¢im dal
vice lidi vSech vekovych kategorii. Proto by zména a vylepSeni e-shopu mohla
spolecnosti prinést vice zakaznikt. Dle informaci z e-shopu nyni tyto stranky spravuje
spolecnost Binargon.cz, ktera nabizi tvorbu a pronajem e-shopt.

Soucasny vzhled e-shopu spolecnosti je z mého pohledu dostacujici. Je zde vidét
struktura, ktera obsahuje zahlavi s vyhledavaci liStou a moznosti pro ptihlaseni, dale
hlavni cast, kde se nachazi kategorie s produkty a v zapati jsou uvedeny kontaktni
informace, obchodni podminky, reklamac¢ni 4d a také moZznost se pfihlasit k odbéru
newsletteru. Stranky vSak nejspiSe nejsou optimalizované pro vSechny webové
prohlizece, jelikoz naptiklad v prohlizeci Safari se zde objevuji systémové chyby.
Také v zépati nejsou vyplnéné veskeré informace a na zakazniky to tak nemusi ptisobit
dobfe. Po rozkliknuti vybrané kategorie produkti se zobrazi urcité podkategorie
s produkty a také filtry, které si zdkaznik mulze nastavit pro jednodussi vyhledani
produktu.

Spolecnosti bych doporucila ur€ité zapracovat na celkovém vzhledu jejich e-shopu,
ale nemén¢ dulezité je také jejich funkéni provedeni. V prvni fadé bych se zamérila
na optimalizaci stranek pro v§echny webové prohlizece, ale také optimalizaci pro mobilni
zatizeni, které zakaznici vyuzivaji ¢im dal vice. Dal$im krokem je grafické a funkéni
zpracovani e-shopu. Jako inspiraci pro tvorbu e-shopu je mozné vyuzit stranek
konkurence ¢i obchodnich partnert, ale je mozné vymyslet zcela originalni vizualizaci

a funkce. V mém navrhu novych stranek e-shopu jsem zvolila jednoduchy a moderni styl.
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Celkovy design stranek bude proveden v barvach spolecnosti, kterymi jsou modra, bila
a Seda. Zahlavi téchto stranek obsahuje logo spolecnosti. Pti kliknuti na toto logo
se zakaznik dostane na hlavni stranku e-shopu. Déle je zde dilezita také vyhledavaci lista,
do které zakaznici mohou zadat vyhledavaci dotazy. Nachazi se zde také odkaz na kosik
s produkty. V ptipad¢€, ze by spolecnost svym zakaznikim umoznovala také ptihlaseni
do jejich vlastnich uctd, doporucila bych se uvést také odkaz na zakaznicky ucet. Dale
by se zde mohla nachazet také moZnost pielozeni stranek do jinych jazykt. V hlavni ¢asti
soucasti celého e-shopu. Menu musi byt pfehledné a musi umoznovat zdkaznikiim vSech
vékovych kategorii pohodIny nakup a moznost ptesného vyhledani produkti. Menu jsem
rozd¢lila na n¢kolik hlavnich kategorii, které jiz ma spole¢nost C SYSTEM CZ uvedené
na stavajicim e-shopu. Pfi kliknuti na vybranou kategorii by se v levé casti stranek
zobrazilo menu obsahujici podkategorie produktd pro snaz$i vyhledavani. Dale by
zde mohla byt umisténa naptiklad reklama spolecnosti s odkazem na webové stranky.
Urciteé bych doporucovala zde umistit také produkty v akei, rizné doporucené produkty
apod. Pro pohodlngjs$i nakupovani pro zédkazniky by zde mohl byt umistén odkaz
na zjisténi stavu jejich objednavky ¢i kontakt na zakaznickou linku, v ptipad¢ jakéhokoliv
dotazu. Do zéhlavi téchto stranek bych umistila odkazy, které by mély obsahovat vSechny
e-shopy, jako napfiklad moznosti dopravy, moznosti platby, obchodni podminky,
odbérna mista, reklamacni. Vizualizace mého navrhu na zménu e-shopu spolecnosti

C SYSTEM CZ je vyobrazena na obrazku ¢. 26.
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Obrazek ¢. 26: Navrh e-shopu
(Zdroj: Vlastni zpracovani s vyuzitim: 21, 63-67, 71)

Stejné tak jako u zmény webovych stranek spole¢nosti by za tuto zménu bylo zodpoveédné
predev8im vedeni spolecnosti spolu napiiklad s povéfenym zaméstnancem
marketingového oddéleni. Jak jiz bylo zminéno, soucasny e-shop spolecnosti byl
vytvoren ve spolupraci se spolecnosti Binargon.cz, proto bych doporucila déle s touto
spolecnosti spolupracovat ¢i najit jinou externi spolecnost, ktera bude mit na starost
jak vzhled, tak funkcnost stranek. Bylo by vhodné také urcit zodpovédného zaméstnance

¢i najmout nového, ktery by mél na starost pribéznou spravu e-shopu.

Odhad nakladi

Stejné jako u piedchoziho navrhu neni stanoveni nakladi na zménu e-shopu jednoducha
zalezitost. Do ceny vstupuje nekolik faktord, které ji mohou ovlivnit. Jedna se nejen
o slozitost vytvoreni celkového designu Ci spravného naprogramovani, ale také naptiklad
o mnozstvi zavedenych dat, resp. produkti. To v§e miiZe cenu zasadné zmenit. Na druhou
stranu je zde op¢t druhd moznost, a to vytvofeni e-shopu prostiednictvim stranek,

které nabizeji pronajem e-shopovych feSeni, jako je naptiklad stranka Shoptet.cz.
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Pro tento ndvrh bych vSak doporucila prvni moznost, vytvofeni stranek externi
spoleCnosti. V tomto piipadé je cena vytvoreni samotného e-shopu a jeho designu
odhadovana na 200 000 K¢ [69]. Jedna se o velkou investici, kterd by vSak spolecnosti
mohla pfinést jak vétsi poptavku po produktech, tak nové zakazniky. Dalsim nakladem
je webhosting, ktery je opét stanoven na 1 000 K¢ za rok [70]. Velmi dilezité je e-shop
také neustale aktualizovat a spravovat. Naklady na spravu se tedy odviji od Casové
naroc¢nosti prace. Pro tento navrh jsem stanovila 8 000 K¢ za mésic a v pfipad¢ vétsich

uprav e-shopu se celkova ¢astka na spravu navysi [69].

Tabulka €. 13: Odhad nakladii - E-shop
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Cena bez DPH Cena v¢. DPH
Tvorba a design 200 000 K¢ 242 000 K¢
Hosting 1 000 K¢&/rok 1 210 K¢/rok
Sprava 8 000 K¢/mésic 9 680 K&/mésic
Celkem za prvni rok 297 000 K¢ 359 370 K&

3.6 Rizika realizace navrhi

Pted zavedenim navrhovanych zmén je také nutné se zamétit na definovani potencidlnich
rizik, ktera by mohla ohrozit jejich Gspé$né zavedeni do praxe ¢i urcitym zpiisobem
ovlivnit vyvoj celé spolecnosti. Rizika je nutné identifikovat, ohodnocovat a navrhnout

opatreni k jejich snizeni.

3.6.1 Identifikace rizik
Prvnim krokem je stanoveni jednotlivych neptiznivych faktoru, které pisobi na realizaci
navrhovanych opatfeni. V nasledujici tabulce ¢. 14 jsou vymezena rizika spolu

s pripadnymi dopady na spolecnost.

100



Tabulka ¢. 14: Identifikace rizik projektu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Oznaceni

Hrozba
rizika

Vznik neoc¢ekavanych

Snizeni celkového zisku, potieba zajisténi

Kl nakladu dodatecnych financnich prostredki
Neptizplsobivost Neochota zaméstnancti realizovat navrhy,

R2 zaméstnancl vici zhorSeni pracovnich vztahti, snizeni
zménam vykonnosti
Nespokojenost

R3 zakaznikl s navrhy ¢i Ztrata stalych zakaznikd, snizeni vynosi
zménami

Mala pravdépodobnost ziskani vice
Nizka investice do
R4 zakaznikl, nevyuziti potencialu placené
placenych reklam
reklamy, mala navstévnost webu a e-shopu

Spatné zvolena ¢i o ) .
R5 o Neosloveni cilovych zakazniki
zacilena reklama

Nizka propagace a Mala navstévnost webovych stranek a e-

R6
neaktualizovany obsah shopu

Nezajimavy obsah na Nizka navstévnost a maly pocet ,,fanousku“

R7

socialnich sitich na socialnich sitich

Zcela jisté se nejednd o vSechna mozna rizika, kterd by mohla v ramci zavedeni zmén
nastat, ale dle mého nazoru jsou to nejpodstatnéjsi rizika, kterd by zavedeni mohla
ohrozit. V pifipad€¢ provadéni zmén ve spolecnosti je vzdy tfeba pocitat s variantou
nedosazeni ocekavanych pifinosi. Mohou napiiklad vzniknout neocekavané néklady
v disledku zmény cen ¢i chybnych propocti. Dale je mozné, Ze zaméstnanci spole¢nosti
nebudou ochotni se pfizptisobovat novym zavedenym zménam a to by mohlo zptsobit
zhorSeni pracovnich vztahti a atmosféry na pracovisti. Na druhou stranu je také mozné,
ze zakaznici spole¢nosti jsou zvykli na aktualni situaci spole¢nosti a nebudou spokojeni
s novymi navrhy a zménami, které v disledku toho vzniknou. Dal§im rizikem je nizka

investice spole¢nosti do placenych reklam, coZz by neziskalo spole¢nosti dostatek

zakaznikl a s tim je také spojena mala navstévnost webovych stranek a e-shopu. Rizikem
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také mize byt Spatné¢ zvolend Ci zacilena reklama a v tom piipadé by spolecnost
neoslovila jejich cilové zakazniky a reklama by nepfinesla pozadované piinosy. S online
propagaci souvisi také rizika nizké propagace a neaktualizovany obsah na strankach,
coz by nepfilakalo nové zakazniky a zpisobilo to tak nizkou navstévnost na webu
a e-shopu. DalSim castym rizikem spojenym s online reklamou, konkrétné socialnimi
sitémi je zvefejniovani nezajimavého obsahu, ktery mize zplsobit nizkou navstévnost

a maly pocet sledujicich socialni sité.

3.6.2 Ohodnoceni rizik projektu

Nasledujicim krokem je hodnoceni rizik projektu. V néasledujici tabulce ¢. 16 jsou
uvedena vySe stanovend rizika. Ke kazdému znich je pfifazena velikost
pravdépodobnosti vyskytu rizika a velikost dopadu rizika na spole¢nost. V poslednim
sloupci je uvedena celkova hodnota rizika, kterd je dana soucinem dvou zminénych

veliéin.

K ohodnoceni rizik je vytvofena tabulka ¢. 15, kde kjednotlivym hodnotdm
pravdépodobnosti a hodnotam dopadu bylo pfidéleno slovni vyjadfeni. Tato tabulka
obsahuje bodovou $kalu od 1 do 5, kde hodnota 1 pfedstavuje nejmensi moznou
pravdépodobnost a hodnota 5 nejvy$si moznou pravdépodobnost. Toto bodové

ohodnoceni se tyka obou zminénych velicin.

Tabulka €. 15: Ohodnoceni rizik pravdépodobnosti a dopadu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hodnota Pravdépodobnost Dopad
1 Vysoce nepravdépodobna Bezvyznamny
2 Mala Malo vyznamny
3 MozZna Vyznamny
4 Pravdépodobna Velice vyznamny
5 Vysoce pravdépodobna Kriticky
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Tabulka ¢. 16: Hodnoceni rizik projektu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hodnota
Oznaceni Riziko Pravdépodobnost Dopad
rizika
Vznik neocekavanych
R1 4 4 16
nakladii
Neptizplsobivost
R2 zaméstnanct vici 2 3 6
zménam
Nespokojenost
R3 zakaznikl s navrhy ¢i 3 4 12
zménami

Nizka investice do

R4 2 4 8
placenych reklam
Spatné zvolena &i

R5 2 4 8
zacilena reklama
Nizka propagace a

R6 _ 3 3 9
neaktualizovany obsah
Nezajimavy obsah na

R7 2 3 6
socialnich sitich

Z vyse uvedenych rizik dosahuje nejvyssi hodnoty rizika polozky vznik neocekavanych
nakladii a nespokojenost zdkaznikl s navrhy ¢i zménami. Tato rizika by v ptipad¢ jejich
pfinést urcité komplikace. Je tedy zapotiebi jim vénovat vy$si pozornost. OvSem ostatni
rizika by spolecnost také neméla brat na lehkou vahu. Ve vSech pripadech je tedy

zapotiebi navrhnout opatfeni, ktera snizi vyslednou hodnotu rizika.

3.6.3 Opatreni ke sniZeni rizik
Jak jiz bylo uvedeno vyse, dalsim krokem je navrzeni vhodnych opatfeni, kterd snizi

pravdépodobnost vzniku rizika, pravdépodobnost dopadu ¢i obé tyto veliCiny.
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V tabulce €. 17 jsou uvedena navrhovana opatfeni spolu s novymi snizenymi hodnotami

obou zminénych veli¢in. V poslednim sloupci je opét uvedena celkova hodnota rizika.

Tabulka €. 17: Navrhovana opati‘eni
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hodnota

Oznaceni Opatieni Pravdépodobnost Dopad

rizika

Pravidelna kontrola plnéni

R1 3 4 12
planu trzeb, vytvoreni rezerv
Motivace zaméstnancu, dobra

R2 informovanost o zménach, 1 3 3
vysvétleni diivodi zmén
Lepsi komunikace se
zakazniky, pravidelna

R3 ) 2 4 8
kontrola zakaznické
spokojenosti
Pravidelnd kontrola a

R4 optimalizace placenych 1 3 3
reklam
Optimalizace pocatecniho

R5 nastaveni reklam, vétsi 1 3 3
obeznameni se zakazniky
Pravidelné pfidavani obsahu,

R6 3 3 6
zvyseni placené reklamy
Zjisténi zajmi zékaznikd,
sledovat déni a trendy na trhu,

R7 B 2 2 4
zjisténi oblibenych formata

prispévki

Pro prvni uvedené riziko je navrzeno opatieni, které zahrnuje pravidelnou kontrolu plnéni
planu trzeb a také vytvofeni uréitych finanénich rezerv. Spolecnost by teda béhem
implementace navrhti neustile sledovat velikosti rlznych polozek. V pfipadé,

7e zamestnanci ve spole¢nosti nebudou ochotni spolupracovat na zménach, mé je vedeni
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spolecnosti 1épe informovat o pribéhu a diivodech zmén. Situaci by také mohla zlepsit
lepsi motivace a celkova komunikace se zaméstnanci. Velim diilezita je také zakaznicka
spokojenost, kterd uizce souvisi s financni situaci podniku. V tomto piipadé€ by spolecnost
méla dbat na lepsi oboustrannou komunikaci a také zajisténi pravidelné kontroly
zakaznické spokojenosti. Co se tyce online reklamy a stanoveni nizké investice do ni, mél
by zodpovédny zameéstnanec provadét pravidelnou optimalizaci placenych reklam a jeho
ukolem je také neustala kontrola rozpoctu. Dalsim rizikem je $patné zacileni a zvoleni
reklam. V tomto pfipad¢ by se méla uskutecnit urcita optimalizace a pfenastaveni reklam
a zodpoveédna osoba by se také méla vice obeznamit s cilovymi zdkazniky spole¢nosti.
Aby spolecnost zabranila tomu, Ze jejich webové stranky a e-shop nebudou aktualizovany
a zakaznici je nebudou navs§tévovat, bylo by vhodné se zaméfit na pridavani pravidelného
a zajimavého obsahu, ktery zakazniky pfiméje jejich stranky navstivit ¢i si koupit urcity
produkt nebo také zvysit investice do placené reklamy. V piipadé, ze spolecnost je aktivni
na socidlnich sitich, je dulezit¢ aby zde nevzniklo riziko, Ze zvefejiovany obsah
pro zadkazniky nebude zajimavy. Této situaci se da predejit napiiklad zjiSténim zajmi
cilovych zékaznikd, jejich preferenci, ale je také dulezité zjistit, jaké piispévky jsou

u zakazniki oblibené a vyvolavaji u nich reakce.

Na grafu €. 2 je zobrazen tzv. pavucinovy graf, ktery popisuje rozlozeni urcitych tirovni
rizik. V tomto grafu lze vidét vysledné hodnoty rizik pfed a po zavedeni opatfeni.
Z grafu je tedy patrné, ze zvolena opatieni povedou ke snizeni rizikovosti daného

projektu.
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Pavucinovy graf

R7 R2

=0= Hodnota pred opatfenim

Hodnota po opatfeni

R6 R3

R5 R4

Graf ¢&. 2: Pavudinovy graf
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.7 Zhodnoceni jednotlivych navrhi

Tato kapitola obsahuje zhodnoceni vySe uvedenych navrhi komunika¢niho mixu
spolecnosti C SYSTEM CZ. Nejprve zde budou shrnuty naklady spojené s realizaci
téchto navrhil a poté budou shrnuty o¢ekavané ptinosy. VSechny navrhy maji spole¢nosti
predevS§im pomoci ziskat nové zakazniky, posilit vztahy se zdkazniky stavajicimi

a také zvysit povédomi o spolecnosti a nabizenému sortimentu produkti a sluzeb.

3.7.1 Ekonomické zhodnoceni

V nésledujici tabulce ¢. 18 budou shrnuty jednordzové naklady vynalozené
na jednotlivych navrzich tykajicich se zmény komunikacniho mixu spolecnosti. V dalsi
tabulce €. 19, ktera se nachazi na dalsi strané, jsou dale shrnuty celkové mési¢ni naklady,
které spolecnost musi vynalozit. Pro spolecnost jsem se snazila navrhnout jak navrhy,
jez pro ni nebudou tak financné narocné, ale také navrhy, do kterych je zapotiebi
investovat vétsi obnos penéz. Presto vy¢€isleni nékterych navrhi nebylo vzdy jednoduché,
proto jsou nékteré castky stanovené na zakladé konzultace s odborniky ¢i na zakladé
dostupnych online zdroji. Kone¢né ceny se také mohou liSit napiiklad dle kvality,

mnozstvi ¢i ¢asu pozadovaného k realizaci navrhii a s tim souvisejici mzdy zaméstnancti.
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Tabulka €. 18: Jednorazové naklady
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrh

Zména webovych stranek

Zmeéna e-shopu

Outdoorova reklama - billboard

Outdorova reklama - CLV

Celkem

Tabulka €. 19: Mési¢ni zhodnoceni nakladi
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrh

Zména webovych stranek
Zmeéna e-shopu

Socialni sit¢ — Facebook

PPC reklama — Facebook

PPC reklama — Google

Outdoorova reklama — billboard

Outdoorova reklama - CLV
Celkem

Polozka
Tvorba a design
Hosting
Tvorba a design
Hosting
Reklamni nosi¢ - tisk
Grafické vyhotoveni
Reklamni nosi¢ - tisk

Grafické vyhotoveni

Polozka

Sprava

Sprava

Mzda brigadnika
Mé¢sicni rozpocet
Mzda brigadnika
Mésicni rozpocet

Mzda brigadnika

Pronajem reklamni plochy

Pronajem reklamni plochy

Odhad naklada
40 000 K¢
1 000 K¢
200 000 K¢
1 000 K¢
750 K¢
2893 K¢
546 K¢
2893 K¢
249 082 K¢

Odhad nakladu
1 500 K¢
8 000 K¢
2000 K¢
15000 K¢
4 000 K¢
18 000 K¢
3 000 K¢
6 500 K¢
10 600 K¢
68 600 K¢

Z tabulek je tedy patrné, ze spole¢nost musi vynalozit 249 082 K¢ v ramci jednorazovych

nakladt. Co se tyce mesi¢nich nakladt spolecnosti, ty ¢ini celkem 68 600 K¢. Nejveétsi

polozku ptedstavuji ndklady na vytvoreni samostatného e-shopu. Jedna se vSak o naklad,

ktery bude mit spolecnost pouze jednorazove. Podnik se ale také miize rozhodnout vyuzit

jen nékteré navrhy, tudiz by se vynaloZzené nédklady snizily. Vydaje na mzdu brigadnika

¢i zaméstnance se také mohou lisit, a to v pripadé, Ze by spolecnost najala zaméestnance,
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ktery by byl zodpovédny za celkovou spravu online marketingovych nastroja (Facebook,
webové stranky, e-shop, placena reklama). Pokud by se tak spolecnost rozhodla, jeho
mzda by byla zavisld na poctu odpracovanych hodin. Spolecnosti bych v tomto ptipadé
doporucovala najmout brigadnika, se kterym by byla uzaviena dohoda o provedeni prace.
To znamena, Ze pokud by mzda tohoto zaméstnance nepiesahla 10 000 K¢ mésicné,
spoleCnost nema povinnost platit pojistné. Druhou moznosti je najmuti brigadnika,

ktery vlastni zivnostensky list s opravnénim na podnikani v této oblasti.

3.7.2 Financéni pfinosy

Cilem téchto navrhti je zvyseni poptavky po produktech, nartist po¢tu novych zakaznika
a udrzeni téch stavajicich. Ze vSech téchto faktori by spole¢nost méla ocekavat
predevs§im navyseni trzeb. Zhodnoceni finan¢nich ptinosti u vSech ndvrhu v této praci
nebylo snadné, jelikoz nékteré jsou zamétené spisSe na nefinancni ptinosy, jak je popsano
nize. Odhadnuté finan¢ni pfinosy jsou vyc¢isleny v tabulce ¢. 20. Celkové meésicni naklady
na reklamu vychazi 68 600 K¢, to znamena ro¢né€ 823 200 K¢. Pti zachovani 5% investici
z obratu (PNO) dosdhne spole¢nost na zhruba 16 464 000 K¢ vyse obratu. Dale je
uvazovano o 15% marzi pocitané z primérnych rocnich vydaji. Oficialni vySe marze
nebyla spolecnosti sdélena. Ostatni naklady (skladovani, obalovy material apod.) tvoii
priblizné 50 % z hodnoty marze. Zisk je tedy mozné vypocitat jako rozdil marze, nakladi
na reklamu a ostatnich nakladi. Z vypoctu nize je patrné, ze zisk vychazi 411 600 K¢.
Vsechny uvedené ¢astky jsou pocitany bez DPH. Vypocet je zavisly na hodnot¢ PNO
(podil nakladti na obratu). To znamend, Ze pokud tato hodnota bude vyssi nez 5 %,

zisk spolecnosti bude nizsi a naopak.

Tabulka ¢. 20: Odhad finanénich p¥inost
(Zdroj: Vlastni zpracovani s pomoci: 69)

Polozka Castka
Meési¢ni naklady na reklamu 68 600 K¢
Roc¢ni naklady na reklamu 823 200 K¢
PNO 5% 823 200 K¢
Obrat 16 464 000 K¢
Marze 15 % 2 469 600 K¢
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Ostatni naklady (50 %) 1 234 800 K&
Zisk 411 600 K&

3.7.3 Nefinanéni prinosy

Jak jiz bylo zminéno vySe navrhované zmény komunikacniho mixu by spolecnosti pfinést
predevsim nové zakazniky. Nékteré navrhy jsou tvofeny s cilem upevnéni vztahu se
stavajicimi zékazniky a jiné zase scilem zvySeni povédomi o spolecnosti.
Diky témto navrhiim bude spolec¢nost plisobit v o¢ich zékazniki, Ze se fidi modernimi
trendy, co se nastroji marketingové komunikace tyce. Spolecnost také posili své
postaveni na trhu mezi konkuren¢nimi spolecnostmi. Je mozné predpokladat, ze zavedeni
navrh ptfinese spolecnosti také rist trzeb. Rist trzeb muze byt zapti¢inén jak v dasledku
ziskani novych zékazniki, tak diky posileni vztahu se stavajicimi zakazniky. Uginnost
vetSiny ndvrhi se vSak projevi az po uplynuti delsi doby. U nékterych lze vSak u¢innost
sledovat témét okamzite. Jedna se napiiklad o rostouci pocet sledujicich fanousku stranky
na Facebooku a pocet prokliki placené reklam. Ocekavané nefinancni pfinosy

jednotlivych navrhi jsou shrnuty v tabulce €. 21.

Tabulka ¢&. 21: Souhrn nefinanénich p¥inost
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrh Ocekavany prinos

UdrZeni navstévnosti webovych stranek, snazsi
Zména webovych stranek . ]

pfistup k informacim (o spole¢nosti, produktech)

5 Rist poctu objednavek od zakaznikil, zvyseni

Zména e-shopu . . o

spokojenosti a loajality

Budovani a zefektivnéni komunikace se

stavajicimi i novymi zédkazniky, osloveni novych
Socialni sité — Facebook . )

zakaznikl, zvySeni navstévnosti na webovych

strankach

Zvyseni povédomi o podniku, narist nakupt

PPC reklama
pres e-shop
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Outdoorova reklama — Zviditelnéni podniku, osloveni novych
billboard potencialnich zdkaznikt
UdrZeni vztahu se zakazniky, zvySeni povédomi

Outdoorova reklama — CLV )
o podniku

3.7.4 Casovy harmonogram
Nasledujici tabulka obsahuje ¢asovy plan realizace jednotlivych navrhi. Casovy plan byl
stanoven az na nasledujici rok 2022, aby spole¢nost méla dostatek ¢asu na zhodnoceni

navrha.

Tabulka €. 22: Harmonogram realizaci navrhii
(Zdroj: Vlastni zpracovani s pomoci: 69)

Navrh Realizace navrhu
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Legenda: Navrh, pfiprava a vyroba
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3.8 Shrnuti navrhové ¢asti

V casti vlastni navrhy diplomové prace se zaméfuji na vytvoreni navrhd na zménu
komunikaéniho mixu spolecnosti C SYSTEM CZ. Tyto navrhy by mély vést ke zvySeni
poveédomi o spolecnosti, ale také k udrzeni stavajicich zakaznikt a posileni vztahu s nimi.
V neposledni fadé by spolecnosti mély také pfinést nové zdkazniky. Navrhy byly
vytvoreny na zakladé ptedchozi kapitoly analyzy soucasného stavu. Jednotlivé navrhy
jsou zde detailn¢ popsany — od jejich realizace, grafické vyhotoveni az po odhad nakladu.
Vsechny navrhy byly vytvofeny tak, aby pro spoleCnost byly relevantni, pfijatelné
a efektivni. V dalsi casti této kapitoly je vytvoreno zhodnoceni jednotlivych névrht

a souhrn jejich ocekavanych piinosa.

111



ZAVER

Diplomova prace se zabyvala problematikou komunika¢niho mixu ve vybraném podniku.
Pro tuto préci byla zvolena spolecnost C SYSTEM CZ a.s. Hlavnim cilem této diplomové
prace bylo na zéklad¢ provedenych analyz vytvorit navrhy na zlepSeni komunikac¢niho
mixu ve spoleCnosti, které povedou ke zvyseni informovanosti zakazniki o podniku.
Déle by také mély vést ke zvySovani poptavky po produktech spolecnosti, k ziskani

novych zakaznikli a udrzeni téch stavajicich.

Struktura celé prace byla rozdélena do tfi hlavnich ¢asti. V prvni casti vénované
teoretickych vychodiskim byly uvedeny zakladni marketingové pojmy, které jsou
nezbytné pro pochopeni dané problematiky této prace. Podrobné&ji zde byl popsan
marketingovy a komunikaéni mix podniku, jelikoz se jednd o téma, kterym se
tato diplomova prace zaobira. Také zde byly vysvétleny jednotlivé analyzy, které jsou

nasledné vyuzity pfi zanalyzovani spolecnosti.

V druhé, analytické Casti této prace jsem vyuzila poznatky z ¢asti teoretické. Byla zde
zpracovana analyza soucasného stavu spole¢nosti. V prvni fadé zde byl detailné popsan
samotny podnik a jeho organizacni struktura. Déle byly provedeny samotné analyzy
vngjSitho a vnitiniho prostiedi. Nejdiive byla provedena analyza SLEPT a dale
Porterova analyza 5 konkurencnich sil. Nasledné byla provedena podrobna analyza
marketingového mixu 7P. Byl zde také popsan komunikaéni mix, ktery je jednou z ¢asti
marketingového mixu. Poznatky ziskané z provedenych analyz podniku byly nasledné

shrmuty ve SWOT analyze.

V posledni ¢asti diplomové prace jsou vyuZity poznatky z provedenych analyz a nasledné
diky nim navrzeny jednotlivé tpravy komunikacniho mixu. Tyto névrhy se tykaji
predevsim tprav stavajicich nastroji v oblasti marketingové komunikace ¢i navrzeni
novych. Jedna se o zmény stavajicich webovych stranek a e-shopu, zaloZeni socialni sité
Facebook, vytvoreni placené reklamy na platformé Google a Facebook a také navrh
outdoorové reklamy. Zaveérem jsou vSechny navrhy ekonomicky zhodnoceny a jsou zde

shrnuty ocekavané ptinosy pro spolecnost.
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