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ABSTRAKT

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

vhodné marketingové strategie, kterd umozni spolecnosti jeji dalsi uspésny rozvoj.

Kli¢ova slova:

Marketing, marketingova strategie, IT, SWOT analyza, Porterova analyza 5 sil.

ABSTRACT

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

marketing strategy that enables the company its successful development.

Keywords:

Marketing, Marketing strategy, IT, SWOT analysis, Porter's five forces analysis.
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UvVOD

Informacni technologie doznavaji neustalé promény a jejich vyvoj vpied je tak piekotny,
ze beézny uzivatel neni schopen vnimat vSechny novinky a zmény. Na stran¢ jedné se
moderni technologie snazi poméhat, pfispivat k vétsimu komfortu a pfinasi obrovskou
usporu ¢asu a energie. Na strané druhé, neustale nuti uzivatele téchto technologii ucit se

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

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

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

Diky tomu, Ze se IT stalo nedilnou soucasti naSeho zivota, organizacim pfindsi spoustu
vyhod, jsou na ném zavislé a bez dobte fungujiciho IT se neobejdou. Pro malé a stfedni
organizace, jez se jako hlavni ¢innosti nezabyvaji informa¢nimi technologiemi, je finan¢né
narocné drZzet zaméstnance, ktefi se staraji o IT, a tim pfijde ke slovu sluzba, kteréd tyto

zalezitosti bezproblémového chodu ICT zajisti.

Organizace, které maji svoje informacni technologie pod kontrolou a jejich chod udrzuji
s vysokou mirou spokojenosti, at’ uz vlastnimi zaméstnanci nebo externi sluzbou, nemayji
potiebu ménit zavedené a funkéni procesy nebo vyhledavat nové sluzby. Je to i1 jeden

Z hlavnich duvodu rozdéleni a obsazenosti trhu.
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1 MARKETING

Historie marketingu je znacné nejednotna a néktefi z autorti uvadéji kofeny marketingu
staleti pfed naSim letopoctem spolu s okamzikem, kdy Clovek zacal své vyrobky nabizet
a sménovat a kdy se jako tviirce hodnot zacal odliSovat od jejich uzivateli. Dalsi mezniky
historie marketingu jsou spojovany s 13. stoletim, kdy v Evropé vznikaji tzv. hanzovni
mésta, a se 17. stoletim, kdy jsou zahajeny prace a vyroba v prvni manufaktuie v Anglii.
Dalsi autoii spojuji vyvoj marketingovych koncepci s nastupem velké pramyslové revoluce
v 18. stoleti, vyznacujicim se pfevratnymi socialnimi a technologickymi zménami, posunem
od individualni vyroby k vyrobé hromadné. Existuje vSak i fada pfistupii, které spojuji
klasicky marketing nejen se vznikem trhu, ale zejména se vznikem ptevisu nabidky nad

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

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

nad poptavkou.

O modernim marketingu v daném pojeti proto mizeme hovotit az v 50. a 60. letech minulého

stoleti v USA au nés po roce 1989. (Kasik, 2009, s. 9)

1.1 Definice marketingu

Marketing byl diive chapan jako schopnost prodat a piesvéd¢it, ale v novém vyznamu Se
jedna o uspokojeni potieb zakaznika. K prodeji dochéazi az poté, co je produkt vyroben.
Naopak marketing za¢ind davno pfedtim, nez ma spolec¢nost produkt k prodeji a pokracuje
po celou dobu Zivotnosti produktu, snazi se pfilakat nové zakazniky a udrzet si ty stavajici.

(Kotler, 2007, . 38)

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

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

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

1.2 Vyvoj marketingu

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

charakter marketingovych aktivit:

Vyrobni - zastava stanovisko, ze spotiebitelé budou mit v oblibé ty produkty, které jsou lehce

dostupné a za nizkou cenu.

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

Prodejni - vychazi z predpokladu, ze kdyby byli spotiebitelé ponechani sami sobé,
pravdépodobné by si dost produkt nekoupili. Firmy proto museji vyvijet agresivni prodejni
a propagacni Usili.

Marketingovd - predstavuje nazor, ze kli¢ k dosahovani cili organizace spociva ve
schopnosti byt efektivnéjs$i v urCovani potieb a prani cilovych trhti a v jejich uspokojovani

nez konkurence.

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

ptani a zajmy cilovych trhil a poskytovat Zadouci uspokojeni potfeb U€inngji a efektivnéji

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

Uzitecnost prvych tii koncepci je v soucasné dob¢ znacn€ omezena. Marketingova koncepce
vychézi z klicového presvédceni, Ze firmy museji dosahovat svych cili tak, ze budou
identifikovat zakaznické potieby a uspokojovat je G¢innéji a efektivnéji nez konkurence.
Koncepce vychazi z dobie definovanych trhli, zamétuje se na zakaznické potieby,
koordinuje veSkeré podnikatelské aktivity, které pusobi na zakazniky, a uspokojovanim

zakaznikt dosahuje rentability.

Socialné marketingova koncepce fikd, ze Ukolem firem je identifikovat potieby, pfani
a zajmy cilovych trhi a poskytovat pozadované uspokojeni efektivnéji a G¢innéji nez
konkurence takovym zplsobem, ktery ochraniuje nebo zvysuje spotiebitelsky a spoleCensky

blahobyt. Tato koncepce vyzyva organizace, aby udrzovaly v rovnovaze tii zalezitosti: zisky
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spole¢nosti, uspokojovani spotiebitelskych pozadavkl a vefejné zajmy. (Kotler, 2001,

s. 33 - 46)

1.3 Marketing sluzeb

S rostouci ekonomickou Urovni vzristd i objem poskytovanych sluzeb a mnoho trznich

nabidek pfedstavuje kombinaci vyrobku a sluzeb. (Kotler, 2001 s. 20 — 21)

1.3.1 Definice sluzeb

Jednotlivé oblasti sluzeb se vzijemne znacné lisi. Velkym odvétvim je statni sektor se
soustavou soudd, sluzeb pro nezaméstnané, nemocnic, armady, police, post, organizaci
vetejné spravy a Skol. Dalsim velkym odvétvim je soukromy neziskovy sektor se soustavou
muzei, charitativnich organizaci, cirkvi, univerzit a nadaci. Znacnéa ¢ast podnikatelskych
subjektl, jakou jsou naptiklad aerolinie, banky, vypocetni stiediska, hotely, pojistovaci
spolecnosti, advokatni kancelare, konzultacni sluzby, prakticni 1ékati a dalsi, tvoii dalsi
velké odvétvi sluzeb. Definice sluzby je jakadkoliv ¢innost nebo schopnost, kterou muze
jedna strana nabidnout druhé strané. Svou podstatou je nehmotna a nevytvaii zadné hmotné
vlastnictvi. Poskytovani sluzby mulze (ale nemusi) byt spojeno s hmotnym produktem.

(Kotler, 2001, s. 421)

1.3.2 Vlastnosti sluzeb

Sluzby maji tyto ctyfmi hlavni vlastnosti: nehmotnost, nedélitelnost, proméenlivost a

pomijivost.
Nehmotnost

Sluzby jsou nehmotné, protoze je nemlizeme smysly rozpoznat, tak jako hmotny produkt.

Pacient psychiatrické ordinaci nemuze védet, jaky bude vysledek.

Aby se snizila neurcitost vysledkti poskytnuti sluzby, bude se zdkaznik snazit vyhledavat
znaky, které by svédcilo o jakosti sluzeb. Bude ji posuzovat na zdklad¢ mista, personalu,
vybaveni, propagacnich materidlti, symbolil a ceny. Poskytovatel sluzeb se proto musi snazit

o zhmotnéni nehmotného, aby tim poskytl hmatatelné diikazy. (Kotler, 2001, s. 424)
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Nedélitelnost

Pro sluzby je typické, ze jsou vytvafeny a konzumovany soucasné. Je-li pii poskytovani
sluzby pfitomen i zédkaznik, vznikd interakce mezi poskytovatelem a zédkaznikem, ktera je

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

Zavisi na tom, kdo, kdy a kde sluzby poskytuje. Stejnd sluzba miize mit vysokou
proménlivost a také vnimani zakaznika muze byt rtizné. Proto je vhodné, aby firmy
poskytujici sluzby meély nastavenou standardizaci procesu poskytovani sluzeb, ktera
zahrnuje: investice do lidskych zdrojt, vybér personalu, skoleni a sledovani spokojenosti

zakaznika.

Pomijivost

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

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

1.3.3 Sluzby IT

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

podporujicich podnikani dan€ organizace piesné podle jejich potieb.

Posledni vyzkumy rozpocti ukazuji, Ze vydaje na provoz a udrzbu IT neustale stoupaji
a tudiZ zbyva méné€ na vyvoj novych funkénosti informacnich systému a IT sluzeb zvySujici
konkurenceschopnost organizace. Ve skuteCnosti je tieba, aby nejen poskytovatelé
outsourcovanych sluzeb, ale naopak hlavné interni poskytovatele IT zacaly chapat IT jako
celek, jako sluzbu a snazili se ji co nejvice a flexibiln€ propojit s potfebami podnikani daného

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

Pojem IT sluzby je chapan v kontextu jak internich, tak externich poskytovatelt riznych
¢asti informacéniho systému. IT sluzbou tedy nechédpeme pouze formu outsourcingu, ale
obecné poskytovani a provoz ur¢it¢tho modulu, sady funkcnosti informaéniho systému

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

e Sluzba musi podle definice pomahat uzivatelim k dosazeni pozadovanych cili.

e Zakaznik si kupuje sluzby za ticelem pieneseni rizik a nakladii na odbornika.

Z definice je jednoznacné propojeni podnikovych cili organizace s IT. (Prochazka, Klimes,
2011, s. 21)
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2 MARKETINGOVE PROSTREDI

Firmy vénuji pozornost internim i externim strankam podnikéni, protoze marketingové

prostiedi vytvaii nejen nové prilezitosti, ale i hrozby.

2.1 Mikroprostredi

Mikroprostiedi zahrnuje dodavatele, marketingové zprostiedkovatele, zakazniky,
konkurenty a vefejnost. Vlivy mikroprostiedi muze firma nastroji marketingu

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

Dodavatelé predstavuji vSechny firmy a také jednotlivce, ktefi jsou pro firmu stézZejni
Z hlediska ziskavani pottebnych zdrojii. Mezi dodavatele spada naptiklad trh prace, Skoly,

banky a kapitalovy trh.

Marketingovi zprosttedkovatelé jsou veskeré firmy, které ovliviluji firmu na trhu. Jedna se
o subjekty mezi vyrobci a zakazniky. Ale jsou to také firmy, které pomahaji v distribuci
vyrobenych vyrobki ¢i v propagaci a prodeji. Svlij vliv maji také skladovaci firmy, pfepravni
firmy, marketingové agentury, banky a Gvérové spolec¢nosti.

Zakaznici jsou pro trh velmi dileziti, protoze prinaseji firmée zisky. Kazdy dobry podnikatel
by mél védet, jaka je jeho cilova skupina zdkaznikl a oslovit i cilovy trh. AZ poté miize
vytvaret rizné strategie.

Konkurence je pro spoustu firem negativnim pojmem. Ale je dileZité mit na paméti, Ze

konkurence je zdrava, ale nezddouci. Je dulezité, aby kazdy konkurent byl sledovan,

identifikovan a také poraZen spravnou technikou.

Veftejnost je skupina lidi, ktefi maji zdjem a vliv, aby spole¢nost dosahovala zisku. Pro

nékteré firmy je vhodné vytvofit specialni oddéleni pro styk s vetejnosti. (Podnikator, 2011)

2.2 Makroprostredi

Makroprostiedi zahrnuje demografické, ekonomické, technologické, politické, legislativni,
socialni a kulturni vlivy, které ovliviiuji velikost prodeje a zisky.
Politicko-pravni prostfedi zahrnuje legislativu regulujici podnikani a uréujici zdanéni

podnik, ptedpisy pro mezinarodni obchod, ochranu spottebiteld, pracovni pravo a dalsi.
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Ekonomické prosttedi zahrnuje hruby domaci produkt, ekonomicky rist v odvétvi, vydaje
spotiebiteld, urokové sazby, vladni vydaje, minimalni mzdu, politiku nezaméstnanosti,

inflaci a dalsi.

Socialni prostfedi zahrnuje pfijmy domaécnosti, demografické faktory, zménu zivotniho

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

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

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

Dopady uvedenych faktorii makroprostiedi ptedstavuji pro kazdou firmu zakladni
determinanty jeji existence i veSkerého fungovani, véetné¢ feSeni konkrétnich problémd.
Proto je nezbytné o nich védét, predvidat jejich vyvoj a byt na n€ co nejlépe ptipraven. Tyto
faktory neni mozné podnikovymi marketingovymi ndstroji mozné ovlivnit, natoz zménit.

(Foret, 2011, s. 49 - 50)

2.3 SWOT analyza

SWOT analyza je metoda, pomoci niz Ize identifikovat silné a slabé stranky podniku (vnitini
situace firmy) ve vztahu k pfileZitostem a hrozbam, jez vyplyvaji z vn&jsiho prostiedi, které

obklopuje firmu a ptisobi na ni prostfednictvim nejriznéjsich faktord.

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

(slabé stranky), opporunities (pfileZitosti) a threats (hrozby).
Analyza SWOT je vlastné€ analyzou vnitiniho a vngj$iho prostiedi:

1. Vnitini prostfedi — urcuje silné a slabé stranky firmy. Ty jsou v piimé kompetenci
firmy a je tedy mozné je zménit.
Pfi vnitini analyze je tfeba se zaméfit na: pozici na trhu, persondlni vybaveni,
existenci informacniho systému, technickou a technologickou uroven, financovani
podniku, oblast marketingu (vSechna 4P), vztah se zakazniky, dodavatele, aj. (JVM-
RPIC s. r. 0, 2011)

2. Vngjsi prostredi — uruje mozné piilezitosti pro rozvoj firmy a zaroven identifikace
moznych rizik, které by rozvoj firmy mohly znemoZnit nebo dokonce ohrozit

stavajici pozici na trhu.
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Prilezitosti a hrozby neni samy o sobé mozné minimalizovat, respektive

maximalizovat, je mozné je pouze snizit nebo zvysit jejich vliv na podnik. Faktory

vnéjsiho prostiedi podniku lezi mimo kontrolu podniku.

PiileZitosti se snazi podnik maximaln¢ vyuzit k tomu, aby posilil svoji pozici na trhu.

Vliv hrozeb je tieba minimalizovat, popf. se na jich diisledky alespoii dobfe ptipravit.

Pti vngjsi analyze je tieba se zaméfit na: spolecenskou (socidlni) situaci ve vztahu

k zakazniktim, vlivy demografické, kulturni faktory, technické a technologické

prostiedi, ekonomické faktory, politické a legislativni vlivy a potencialni konkurenci.

(JVM-RPIC s. 1. 0, 2011)

Silné stranky Slabé stranky
(sfrengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavajl skutadnosti, zde se zazmamenavaji ty vaci,
které prinaseji vyhody jak zakaznikim, které firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmea ve kterych si ostatni firmy vedou lepe
PrileZitosti Hrozby
(oportunifies) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutetnosti, kterg zde se zaznamenavaji ty skuteénosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lepe trendy, udalosti, ktere mohou sniZit poptavku
uspokojit zakazniky a pringst firmé Ospéch nebo zapficinit nespokojenost zakazniku

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

Na zéklad¢ analyzy SWOT muzZe firma piikro€it k urceni specifickych cili pro dané

planovaci obdobi nazvanou formulovani cili. Aby systém cilového fizeni fungoval, cile

musi spliiovat ¢tyfi zakladni pozadavky a byt:

1
2
3.
4

hierarchicky uspofadané od nejdilezitéjsiho k nejméné dtlezitému,
kvantifikovany,
realné a vychdzet z analyzy vnitiniho a vné&jSiho prostiedi,

konzistentni.

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

93 - 94)
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SWOT analyza maze byt také vyuzita k identifikaci moznosti dal$iho vyuziti unikétnich
zdrojt nebo klicovych kompetenci firmy. Nevyhodou SWOT analyze je, ze je prilis staticka
a velmi subjektivni. (Jakubikova, 2008, s. 103)

2.4 Porterova analyza

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

ovliviiuji vyjednavaci pozici firmy. Mezi analyzované faktory patii:

e stavajici konkurenti,
e novi konkurenti,

e dodavatelé,

e zakaznici,

e substituty.

Hrozba nowé vetupujicich firem
|/d- -\-\u

Potenclondlni
nové firmy

i i
. -

¥

Konkurence v odveivi

Wi dodavatel Viiv adbdratel
— e —
Dodavatelé |\!—l‘m} — a Zakaznici
— -

p. _ -
Soupefeni mezi

existujicimi firmami

*

| Substituty 1

Hrozba substituénich produkti

Obr. 2. Porterova analyza konkurencnich sil (zdroj: Kozel,
2011, s. 38)

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

5. 109)
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Konkurenéni sily vytvareji nasledujici hrozby:

Hrozba nové vstupujicich firem - vysoké vstupni i vystupni bariéry mohou piinést vysoky
zisk nebo pii netspéchu dalsi zvySené naklady pii vystupu. Nizké bariéry znamenaji nizkou

rentabilitu.

Hrozba intenzivni odvétvové konkurence — pti poklesu tempa ristu prodeje nejsou zcela
vyuzity vyrobni kapacity, a pokud jsou vystupni bariéry z odvétvi ptilis velké, vede to napft.

k cenovym valkam.

Hrozba rostouciho vlivu dodavateli — vyjednavaci sila je vysoka v pfipad¢, Zze jsou
koncentrovani, organizovani, neexistuji substituty, dodavka je pro firmu dalezita nebo je-li

zména dodavatelt naro¢na ¢i nemozna.

Hrozba rostouciho vlivu zakazniki — vyjednavaci sila je vysokd v ptipadé, ze jsou
koncentrovani, organizovani, existuji substitu¢ni vyrobky, pokud pro zakaznika znamena
cena odebiranych produktt malé procento jejich celkovych odbérii a pro firmu je vyznamnou

polozkou celkovych trzeb.

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

ceny a tim 1 zisky firmy. (Kozel a kol, 2011, s. 38)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Zakladem marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni idaje o situaci na
trhu. Jedna se o systematické urcovani, shromazd'ovani, analyzovani a vyhodnocovani

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

Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jsou jeho jedinec¢nost, vysoka
vypovidaci schopnost a aktudlnost ziskanych informaci. Ale také je marketingovy vyzkum
finan¢n¢ naro¢ny na ziskani informaci, ma vysokou naroc¢nost na kvalifikaci pracovnikt, Cas

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

Marketingovy vyzkum lze realizovat nékolika zplsoby. Velké spolecnosti maji vlastni

marketingové oddéleni a malé firmy jej mohou realizovat nenarocnym zptisobem, naptiklad:

e Zapojenim student, profesort a docentd vysokych S$kol na vyzkumnych
marketingovych projektech.

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

e Sledovanim konkurence kam sméfuje.

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

3.1 Proces marketingového vyzkumu
Marketingovy vyzkum by mél zahrnovat pét kroku:

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

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

3. Sbér informaci — diky modernim technologiim je sbér informaci rychlejsi
a dokonalej$i. Ke sbéru informaci se vyuziva jak dotazovani pomoci formulaii nebo
e-mailii, tak i osobniho dotazovani respondentli. Tato faze procesu marketingového
vyzkumu je nejndchylné&jsi na vznik chyb, jako jsou nepoctivé a duplicitni odpovédi

¢1 imyslné€ zkreslené hodnoty.
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4. Analyza informaci — za zdkladé¢ sesbiranych informaci sestavenych do tabulek, jsou
stanoveny Cetnosti vyskytu, praimérné hodnoty a dalsi statistické ukazatele, z kterych
ziskame dulezité vysledky pro rozhodovani.

5. Prezentace vysledki — je zévérecnym krokem marketingového vyzkumu.
U prezentace vysledku je dalezité predkladat pouze podstatné zjisténi potiebné pro

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

3.2 Kbvantitativni vyzkum

Utelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méfitelna &iselna data. K ziskani statisticky
spolehlivych vysledkti by mél mit kvantitativni vyzkum dostate¢né velky a reprezentativni

vzorek respondent.
Jednotlivé techniky kvantitativniho vyzkumu jsou:

1. Osobni rozhovory — jsou zajistovany proskolenymi tazateli na pfedem uréeném
misté (napf. v domacnostech, na pracovistich, na ulicich nebo v obchodnich centrech
apod.). Jedna se o ptimou komunikaci face to face, ktera je vhodné&jsi pro piipadnou
Zvlastni variantu predstavuje telefonické dotazovani, které je velmi operativni
s niz§imi naklady. (Foret, 2011, s. 121 — 123)

2. Dotaznik — nejmlad$im zplisobem dotazovani je online elektronické dotazovani, kdy
jsou od respondenti zjistovany informace prostfednictvim dotazniki v e-mailech
nebo na webovych strankach. Nejvetsi vyhodou je nizsi financni a Casova naro¢nost.
Rozesilani e-mailt je rychlejsi nez rozesilani klasickych dopisti a také vyhodnoceni
je snazsi, protoze vSechny odpovédi jsou v elektronické podobé¢. Za dalsi vyhodu 1ze
povazovat adresnost. K nevyhoddm se fadi nizka vybavenost internetem a pocitaci v
domaécnostech (napf. u stars§i generace nebo v urcitych regionech) a obavy se zneuziti
odpovédi v elektronické podobé. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s. 177 - 178)

3. Pozorovani — je nepfimym ndstrojem sbéru dat, protoZe nevyzaduje pfimy kontakt se
zkoumanymi subjekty a neni zavislé na ochoté respondentt spolupracovat. Pokud
pozorovany nevi, ze je pozorovan, chova se spontdnné a nemtize sam zamérn¢ zmenit
své chovani. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s. 179)

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

vytvofenych podminkach. Aby byl experiment uspésny, velky vyznam je kladen na
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prostiedi experimentu, proto se do n¢j zdmérné zasahuje, aby bylo dosazeno stejnych
podminek pro vSechny pokusné subjekty. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011,
s. 181 - 182)

3.3 Kvalitativni vyzkum

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

nasledné marketingové komunikace.
Zakladni tfi techniky kvalitativniho vyzkumu tvofi:

1. Hloubkové rozhovory — technika spocivd v pozorném naslouchani respondenti,
kterym jsou pouze piedneseny problémy, k nimz se vyjadiuji. Celé rozhovory jsou
zaznamenavany a nasledné vyhodnoceny. Do této skupiny naptiklad patii mystery
shopping.

2. Skupinové rozhovory (focus group) — na rozdil od individualnich hloubkovych
rozhovort je diskuze vedena ve skuping, diky cemuz jsou odbouravany zabrany a
odpovédi jsou pfirozenéjsi. V ramci skupinovych rozhovort Ize testovat a hodnotit
konkrétni produkty a jejich vlastnosti.

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

(Foret, 2011, s. 134 - 135)
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4 NASTROJE K ZISKANI ZAKAZNIKA

Cilem kazdé firmy je uspét na trhu se svymi vyrobky ¢i sluzbami. K tomu, aby rozhodnuti

v

byla co nejucinnéjsi, je vyuzivano komunika¢niho a marketingového mixu.

4.1 Komunika¢ni mix

Komunikacni mix je seznam aktivit a nastrojii, které bude spoleCnost vyuzivat pfi

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

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

Osobni prodej — osobni prezentace provadénd prodejci firmy za ucelem prodeje
a budovani vztahi se zékazniky.

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

Vztahy s vetejnosti — budovani dobrych vztaht s riznymi cilovymi skupinami
pomoci pfiznivé publicity, budovdnim dobrého jména firmy a odvracenim ¢i
vyvracenim fam, informaci a udélosti, které stavi spolecnosti do neptiznivého svétla.
Piimy marketing — pfimé spojeni s jednotlivymi, vybranymi cilovymi zékazniky,
které ma vyvolat okamzitou odezvu a rozvijet trvalé vztahy se zakazniky. Zahrnuje
nejen direct mailing, ale i telemarketing, neadresnou distribuci, on-line marketing

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

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

piedpoklada uplatnéni potencidlu v marketingu sluzeb. Jedna se o:

Internetovou komunikaci, ktera se li§i zejména tim, Ze je vice interaktivni. Vyhody
internetové komunikace patfi moZnost pfesného zacileni, snadné méteni reakce
uZzivateldl, nepfetrZitd moZznost zobrazeni reklamniho sdéleni a vysoka flexibilita.
Nevyhodou internetové komunikace je omezeni sdéleni pouze na spotiebitele, kteti
maji piistup k internetu, a pietrvavajici nediivéra né€kterych zadavatelti reklamy
i pfijemct sdéleni. (Machkova, 2006, s. 167)

Marketing udalosti (event marketing) — pojem oznacuje aktivity (udalost, prozitek),

které spolecnost pfipravuje pro zakazniky a ocekdva emocionalni zazitky spojené se
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svou znackou, pficemz prozitek bude mit pozitivni dopad na pocity, coz se odrazi
Vv trvalejsi a intenzivnéjsi pfichylnosti k znacce.

e Guerilla marketing — nekonvenéni forma marketingu (napf. Sokujici, extravagantni,
aj.) pii niz se nevyuzivaji tradicni mediatypy (nebo se vyuzivaji, ale netradi¢n¢).
Obvykle guerilla marketing vyuzivaji mensi firmy (s niz§imi reklamnimi rozpocty).
(Mediaguru, b.r.)

e Viradlni marketing — forma marketingu na internetu. Spoc¢iva ve vytvoreni zajimavé
kreativity, kterou si jiz nasledné uzivatelé internetu sami preposilaji. Kreativita byva
vétSinou vtipna, se sexudlnim podtextem, Sokujici, s originalni myslenkou nebo
krasna.

e Product placement — umisténi konkrétniho produktu do filmu nebo televizniho
pofadu za ucelem jeho zviditelnéni. Pfed vysilanim potadu, ktery product placement
obsahuje, ale 1 po skon¢eni, musi byt takovy potad oznacen symbolem. Na ceskych

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

4.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souborem nastroji marketingu pisobicich na trhu, které firma vyuziva
k tomu, aby dosahla marketingovych cili na cilovém trhu. Pokud jsou jednotlivé nastroje

ucinné sladény, projevi se jejich synergicky efekt. (Kozel a kol, 2011, s. 44)
Nejcastéji jsou uvadény Ctyii hlavni prvky marketingového mixu, tzv. 4P:

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

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

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

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

zakazniktim a presveédcuji je k nakupu. (Kotler a kol, 2007, s. 70 — 71)
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Vyrobkova politika Cenova politika
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+ osobni prodej « dostupnost
* podpora prodeje distribucni sité
» public relation « prodejni sortiment

Obr. 3. Marketingovy mix (zdroj: Kotler, Armstrong, 2004, s. 106)

V marketingu se prosadil také koncept 4C, a to z diivodu zmény mysleni, které musi za¢inat

u potieb zakaznika (4C):

e Reseni potieb zdkaznika (Costumer solution): ndvaznost na vyrobek.

e Naklady vzniklé zdkaznikovi (Costomer cost): ndvaznost na cenu.

e Dostupnost feseni (Convenience): ndvaznost na distribuci.

e Komunikace (Communication): navaznost na marketingovou komunikaci. (Kozel

a kol, 2011, s. 44)
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5 MARKETINGOVA STRATEGIE

Marketingova strategie piedstavuje Siroky marketingovy pfistup, ktery je vyuzivan pro

dosaZeni stanovenych cilt.

Nékter¢ literatury doporucuji navrh marketingova strategie strukturovat podle jednotlivych

oblasti strategie:

e zakladni cile pro oblast marketingu,

o strategie znacky,

e komunikacni strategie,

e strategie komunika¢niho mixu,

o korporatni design,

o lidské zdroje v marketingu,

o finan¢ni a materialové zajisténi marketingu,

o informacni strategie pro marketing.
Néavrh marketingové strategie by mél obsahovat nejen popis, jak by firma méla v ¢asovém
horizontu postupovat, ale také definovat strategické cile. Strategické cile by mély byt tzv.
SMART: stimulujici, méfitelné, akceptovatelné, realistické a ¢asové vymezené.
Pokud je marketingova strategie spravné navrzena, jeji zaveéry by se mély shodovat se zavéry
SWOT analyzy. Jestlize jsou vramci SWOT analyzy identifikovany slabiny a hrozby je
treba najit takové strategické opatfeni v oblasti silnych stranek a ptileZitosti, které tyto
slabiny a hrozby eliminuji. Toto opatieni nasledné¢ zapracovavame do strategického planu.
Dulezitym prvkem celé strategie je stanoveni dosazitelnych cild, které jsou kontrolovany

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

5.1 Implementace marketingové strategie

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

uvedeni do praxe je procesem kratkodobym.

5.2 Marketingovy plan

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

pouziti riznych marketingovych aktivit v ¢asovém obdobi tak, aby bylo co nejlépe dosazeno
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marketingovych cild. Pro realizaci cilii marketingového planu je typické obdobi jednoho
roku, kde jsou jednotlivé aktivity zasazeny do krats$iho casového useku.
Marketingovy plan pro dané obdobi by mél konkrétné stanovovat:

e Jaké aktivity budou v marketingu v daném obdobi realizovany.

e Kdo bude za jejich realizaci odpovédny.

e Do kdy maji byt tyto aktivity realizovany.

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

(Hanzelkova, 2009, s. 147)

5.3 Vyhodnoceni a kontrola marketingové strategie

Je dulezité, aby kontrola a vyhodnocovani marketingové strategie probihalo pribézné
a neustale. Zejména u mensich a stfednich firem, jsou pribézné kontroly a vyhodnoceni
marketingové strategie zanedbavany nebo upln¢ vypustény coz nésledné vede k celkovému
znehodnoceni strategie. V pfipadé, Ze firma zaznamend problémy pii plnéni nékterych
marketingovych cili, musi podrobné prozkoumat diivody, proc se tyto cile nedafi napliiovat

a najit feSeni k jejich odstranéni. (Hanzelkova, 2009, s. 149)
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6 CILDIPLOMOVE PRACE

Diplomova prace se zabyva problematikou marketingu sluzeb v oblasti informacnich
technologii a na zaklad¢ zavedenych postupii, pravidel a strategii se snazi najit nejvhodné;jsi
zpuisob propagace spolecnosti na trhu IT sluzeb. Prakticka ¢ast analyzuje trzni segment, nové
ale i stavajici zékazniky, zjiStuje mozné piilezitosti i slabé stranky, které ve vysledku vedou

k navrhu marketingové strategie.

Hlavnim cilem diplomové prace je popsat spole¢nost zaméienou na IT a navrhnout smér,
kterym by se marketingova strategie m¢la ubirat, aby umoznila rozvoj spolecnosti. Navrh

marketingové strategie vychazi z analyzy z trhu, SWOT analyzy a Porterova modelu péti sil.

Cile diplomové prace:

e Charakterizovat zkoumanou spole¢nost.

e Identifikovat silné a slabé stranky, pfileZitosti a potlac¢it hrozby.

e Provést kvantifikovany vyzkum, z kterého budou vyvozeny konkrétni zavéry.

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

e Najit nejvhodnéjsi zpisob propagace spolecnosti na trhu IT sluzeb.

Vyzkumné otazky:

e Jaky je pomér mezi formami komunikaéniho mixu, z nichz ziskévaji zdkaznici
povédomi o zkoumané spolecnosti?
e Jak vhodné stanovit komunikaéni strategii s vyuziti vysledkt z dotaznikového Setieni

s ohledem na rozvoj téch nejrozsitenéjsich forem?
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1. PRAKTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Uvodem této kapitoly je nutné sdélit, ze v celé diplomové praci nebude sdélen nazev
spolecnost a bude pouze pouzivana formulace ,,spolecnost zaméfena na informacni
technologie® (IT). Duvod je ten, ze jednatel spolecnosti se obava vysoce konkurenéniho

prostiedi, které v tomto oboru panuje a nasledného ohrozeni pozice spolecnosti na trhu.

7.1 Vyvoj spolecnosti

Myslenku zaloZeni IT spole¢nosti mél jednatel jiz od roku 1997. V této dob¢ pracoval jako
zaméstnanec na pozici servisni technik identifika¢nich systémil a nésledné tyto znalosti
zuro¢il a roz$ifil ve vyvojovém oddéleni, kde se vénoval programovani. Vzhledem
K nepfiznivému ekonomickému vyvoji této firmy dal$i krok pisobeni zvolil na pozici
spravce sité u velké spole¢nosti. Po celou dobu se v osobnim ¢ase vénoval konzulta¢nim
a servisnim ¢innostem jak pro domacnosti, tak i pro mensi a stiedni firmy. VSe vyvrcholilo
v roce 2006, kdy se rozhodl osamostatnit a stal se OSVC. Piedmétem podnikani bylo
zminéné poskytovani IT sluzeb. V roce 2009 forma OSVC nebyla jiz dostateéna a vznikla
spoleCnost s ru¢enim omezenym se sidlem ve Zlinském kraji, kterd pokracuje dodnes.
Spole¢nost zaméfend na IT mé jednoho jednatele, ktery jménem spolecnosti jedna

a podepisuje samostatné.

7.2 Predmét podnikani

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

e sprava pocitacového vybaveni,

e poradenstvi v oblasti informacnich technologii,

e programovani,

e ostatni ¢innosti v oblasti informacnich technologii.

7.3 Zaméreni spoleCnosti

Spolecnost zamétena na IT se fadi mezi malé firmy, kterd ma své zaméstnance a také externi
speciality. Spole¢nost zaméfend na IT mimo jiné nabizi zdkazniklim tyty sluZzby:
e servis a spravu pocitacoveé site,

e vybudovani pocitacové sité od nadvrhu az po realizaci,


http://www.administratori.cz/outsourcing-it
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e dodavka vypocetni techniky,

e instalace a konfigurace servert,

e konzultace a pfipojeni na Internet,

e programovani,

e tvorba internetovych stranek,

e programovani web aplikaci,

e Dbezpecnostni a SW audit,

e dohledové centrum,

e nastaveni a poradenstvi v ramci projektu CzechPOINT,

e poradenstvi a sluzby pii spravé certifikatu a certifikaénich autorit.

Podle Kotlerova rozdéleni roli spole¢nosti na trhu je firma v roli nasledovatele. Znamena to,
ze neni piedni firma na trhu ani vyzyvatel a nesnaZzi se bojovat s lidrem trhu. Spole¢nost ma
lepsi zdzemi a podminky pro poskytovani sluzeb v porovnani s troskati. Diky této pozici
musi spolecnost védét, jak si udrzet stavajici zakazniky a nabidnout své sluzby s vyssi

kvalitou nebo je zajiStovat s niz§imi naklady.


http://www.administratori.cz/webdesign
http://www.administratori.cz/sluzby/bezpecnostni-audit-site
http://www.administratori.cz/sluzby/audit-sw
http://www.administratori.cz/sluzby/dohledove-centrum/
http://www.czechpoint.cz/
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8 ANALYZA TRHU INFORMACNICH TECHNOLOGII

Spolecnost se predevsim zamétuje na dodavku IT sluzeb (zejména outsourcing IT). Uvedené
sluzby lze v §ir§im méfitku dodavat pro segment trhu ekonomicky aktivnich subjektt, obce,
mésta a Skolské zafizeni, v kterém je vice nez 1 zaméstnanec, pouzivaji pocitacovou sit’

a aktivné vyuzivaji IT.

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

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

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

které jsou vydavany pravidelné jednou ro¢né nebo v urcitych intervalech.

Podle dat z Ceského statistického ufadu vyuziva v Ceské republice v podnikatelském sektoru
s 10 — 49 zaméstnanci 98 % pocitac a firemni pocitacovou sit” pouziva 67 % podnikil
(tab. 1). Témét vsechny podniky pouzivaji pocitac a kazdym rokem dochazi diky informac¢ni
a komunikac¢ni technologii (ICT) k dalsimu vylepSovani komunikace s moznosti Sifeni

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

Tab. 1. Firemni pocitacova sit’ a souvisejici technologie v podnikatelském

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

Podniky pouzivajici/ majici

firemni pocitacovou

pocitac sit (LAN)

Pocet podnikt celkem

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

Podniky celkem (10+) 38 149 98,3 72,5
Velikost podniku
10-49 zaméstnanct 30 196 98,0 67,0
50-249 zaméstnancu 6 428 99,4 92,5
250 a vice zaméstnancu 1524 99,5 97,6

Ve statistické rocence Zlinského kraje za rok 2014 je evidovano k 31. 12. 2013 v souctu
13 212 ekonomickych subjektd s aktivni ¢innosti s poétem 1 — 49 zaméstnancu (tab. 2).
Pokud je pouzit celorepublikovy podil 67 % subjektt pouzivajici firemni pocitacovou sit, je
k dispozici hodnota necelych 8.000 ekonomicky aktivnich subjekti pouzivajici pocitacovou

sit’ ve Zlinském kraji, coz jsou potencionalni zakaznici spolecnosti zamétené na IT.
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Tab. 2. Ekonomické subjekty se zjisténou aktivitou ve Zlinském

kraji (vlastni zpracovani), zdroj: CSU, 2013

Rok
2011 2012 2013
Registrované subjekty celkem 75598 77018 74501
Velikostni kategorie (podle poctu zaméstnancii)
neuvedeno 14647 | 17208| 15385
bez zaméstnanct 46241 | 45435| 45203
1-9 11358| 11211 10831
10-19 1558 1462 1 406
20-49 1053 991 975
50-249 638 609 600
250499 66 63 65
500-999 25 27 24
1 000 a vice 12 12 12

Mezi dalSi segmenty trhu, kde se outsourcing IT a celkovy prodej sluzeb IT vyskytuje,
a jedna se o dalsi skupinu potencionalnich zakazniku, jsou obce a mésta (obecni a méstské
ufady) a Skolské zatizeni (zakladni a stfedni Skoly, odborné ucilisté, aj.).

Na zakladé udaji z CSU k 31. 12. 2013 je evidovano ve Zlinském kraji celkem 738

Skolskych zatizeni (tab. 3) a celkem 307 obci a mést.
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Tab. 3. Skolska zafizeni ve Zlinském kraji (vlastni zpracovani), zdroj: CSU, 2013

Skolni rok

2009/2010 |2010/2011 |2011/2012 |2012/2013

Pocet zarizeni
Matetské skoly 309 308 309 310
Zakladni skoly 256 257 257 257
Zékladni umélecké Skoly 27 27 27 28
Jazykové skoly 4 4 4 5
Konzervatote 1 1 1 1
Stredni Skoly - obory gymnazii 17 17 17 17
Stredni Skoly - obory stfednich odbornych 52 52 50 48
$kol a praktickych skol
Stredni Skoly - obory stfednich odbornych 36 36 33 34
ucilist’ a odbornych ucilist
Stredni Skoly - obory nastavbového studia 24 24 23 23
Strediska praktického vyucovani 3 3 3 2
Vyssi odborné Skoly 12 12 12 11
Vysoké skoly 2 2 2 2
Celkem 743 743 738 738

Spole¢nost zamétena na IT aktivné vyhledava a kontaktuje potencionalni zdkazniky ve vyse

uvedenych segmentech trhu ve Zlinském kraji a na zaklad¢ téchto informaci spravuje vlastni

databazi kontaktt.

Z dosavadniho sbéru informaci spole¢nosti zamétenou na I'T bylo mimo jin€ zjisténo, ze vice

jak 40 % organizaci ma zajisténou spravu IT externi spole¢nosti (tab. 4). Sbér informaci je

na zakladé pifimého osloveni obchodnim zéastupcem spolecnosti. Databdze ¢itala v dobé

sestavovani tabulky 940 organizaci. Tuto informaci také ¢aste¢né potvrdilo dotaznikové

Setfeni, které je soucasti diplomové prace, a z kterého je patrné za jakych okolnosti by

organizace externi spolecnost zménili.

Tab. 4. Zplsob zajisténi IT sluzeb podle databaze zdkaznikidi spole¢nosti

(vlastni zpracovani), zdroj: spole¢nost zaméfena na IT, 2015

Zpusob zajisténi IT sluzeb

Pocet oslovenych

organizaci
Externi spole¢nosti 403
Kombinovan¢
(Castecné vlastnimi silami a ¢astecné externi spolec¢nosti) 50
Vlastni IT spravce 252
Nezjisténo 235
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Z dlouhodobého hlediska (vyhled od roku 2003 do roku 2013) vydaje na ICT v CR stoupaji
(tab. 5), ale z kratkodobého hlediska je od roku 2012 pokles celkovych vydaji. Navzdory
tomu, ale celkové vydaje na IT sluzby v roce 2013 zacaly stoupat na 162.248 mil. K¢,
piestoze se jedna o predbézna data. V téchto vydajich na IT sluzby nezahrnuji: vydévani

softwaru, zpracovani dat, hosting a souvisejici sluzby, obsah webovych portald, opravy

pocitacti a komunikacnich zatizeni.

Tab. 5. Vydaje za ICT v CR celkem (vlastni
zpracovani), zdroj: CSU, 2013

Vydaje za ICT| z toho IT sluzby
Rok (milionech K¢) (v milionech K¢)
2003 431932 71962
2004 476 928 83 390
2005 483 859 90 949
2006 581 668 107 142
2007 676 272 125 595
2008 658 637 127 590
2009 626 892 133 494
2010 694 256 139 767
2011 699 221 164 871
2012 686 940 159 996
2013 646 212 162 248

Spole¢nost se zaméfenim na IT by se 1 nadale méla zabyvat poskytovanim sluZeb, protoze
vyvoj poskytovani sluzeb je dlouhodobé na vzestupu, piestoze v roce 2012 byl pokles.
Segment zakaznika Skolskych zatfizeni, ktery od lonského roku spolecnosti zajistujici IT

oslovovan, je vhodnou oblasti k osloveni, protoze nabizi stalou a neménici se zakladnu

zakaznik.
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9 SWOTANALYZA

Se zaméstnanci spole¢nosti zamérené na IT bylo provedeno nékolik spole¢nych sezeni za
ucelem ziskani nazorti a komentéii zaméstnancu k analyze SWOT. V ramci téchto meetingli
byly brainstormingem a diskuzi objasnény pojmy jako SWOT analyza, silné a slabé stranky,
pfilezitosti a hrozby. Na poslednim setkdni byly vSechny poznatky a nazory zaznamenany

a na jejich zéklad¢ byly sestaveny jednotlivé kvadranty SWOT analyzy.

Za ucelem vydefinovani konecné hodnotici stupnice pro hodnoceni wvnitinich faktort
spole¢nosti byla pouzita pétistupiiova hodnotici Skala, kterd popisuje silné a slabé stranky

spole¢nosti:

e velmi silna stranka,
e Silna stranka,

e normal,

e Slaba stranka,

e Velmi slaba stranka.

Tak jak byla definovana stupnice pro hodnoceni vnitinich faktorid spole¢nosti, definovala se
1 stupnice pro hodnoceni ptilezitosti, kde byla pouzita stupnice od 1 do 5, pficemz stupen 1
oznacovala velkou prilezitost a stupen 5 oznacuje malou prilezitost. Moznosti rizik jsou pak
definovany jako stupnice miry rizika od nejvétsiho rizika po nejmensi.

e nevyssi mira rizika,

e Stiedni mira rizika,

e primeérna mira rizika,

e téméf bez rizika.
Vysledky byly zaznamendny do matice, z které byly vyuZity pouze ty velmi silné a slabé
stranky, hlavni ptileZitosti a nejvétsi hrozby:
Vnitini prostfedi podniku

SILNE STRANKY

e Vvybudovand zdkladna zadkaznikii,
e dlouhodobé vztahy se stavajicimi zakazniky,

e technickd vybavenost zaméstnanct,
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obétavost a pozitivni piistup zaméstnancti,

dobré¢ obchodni vysledky,

pozitivni vnimani a kvalita poskytovanych sluzeb zékazniky,
individualni ptistup k zakaznikiim,

vlastni zdroje financovani,

pruznost a ptizptisobivost nabizenych sluzeb.

SLABE STRANKY

nepatrné investice do reklamy,

nizké povédomi o spolecnosti,

mald nabidka doprovodnych sluzeb,

plan profesniho rozvoje zaméstnanci,

chybi zaméstnanec se specializaci na oblast marketingu,

nejsou presné stanoveny obchodni a marketingové cile.

Vnéjsi prostredi podniku

PRILEZITOSTI

pfiznivy demograficky vyvoj (nova generace pouzivajici IT technologie,
eGovernment),

nove vznikajici technologie na trhu (cloud sluzby, inteligentni budovy),

vzristajici poptavka po produktech (pocet PC ve firmach a v domacnostech),
outsourcing n€kterych podnikovych procesii (zvySuje se poptavku na outsourcing
sluzeb),

vyuziti projektti z EU na vzdélavani.

HROZBY

velka konkurence na trhu firem dodévajici IT,
cenové valky a nekalé konkurence,
legislativa (vefejné zakazky s tlakem na cenu),

existence substitutll vV poskytovani sluzeb.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

10 PORTEROVA ANALYZA

Aby byla spolecnost uspésnd, musi sledovat nejen potieby a piani zakaznikl, ale také

konkurenci stavajici a novou, dodavatele a substituty.

Analyza péti casti Porterova modelu mtze spolecnosti zamétené na IT zajistit lepsi postaveni

pro budouci strategické rozhodovani a pfipravit se na konkurenci.

Na zaklad¢ jednani s vedenim spoleCnosti, prochdzenim internich materiali v tcetnim

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

10.1 Stavajici konkurenti

Spole¢nost zaméfend na IT piisobi primarné v lokalité Zlinského kraje, kde mé asi desitku
konkurentti. Jedna se o firmy, které poskytuji stejné portfolio sluzeb a obstaravaji podobny
segment zakaznikli. Nékteré stavajici konkurenéni spolecnosti dokdzou poskytovat Sirsi
portfolio sluzeb, které¢ by diky komplexnosti a tedy zastfeSeni téchto sluzeb jednim
dodavatelem mohlo byt pro zdkaznika =zajimavé¢jsi. Déle zde vystupuji  firmy
s celorepublikovym plisobenim, které dokazi poskytovat $irsi portfolio sluzeb v ramei celé

republiky, ovS§em ceny poskytovanych sluzeb jsou vyssi.

10.2 Novi konkurenti

Na trhu s IT sluzbami existuje velka konkurence a tento trh je jiZ rozdélen. Nova konkurence
tak vétSinou vzejde ze zaméstnancl existujicich firem poskytujicich IT sluzby, ktefi si
pfeberou ¢ast zakaznikii nebo osamostatnénim zaméstnance, ktery ve firmé fesi
problematiku IT (sprévce sit€) a tuto sluzbu jim poskytuje dél, jako osoba samostatné
vydéletné cinnd. Vzhledem k tomu, ze v dneSni dobé tvoti IT sluzby klicovou
a neodmyslitelnou slozku kazdé organizace dochdzi jen velmi zifidka ke zméné
poskytovatele téchto sluzeb, pokud je jiz jednou spoluprace navazana. Z tohoto pohledu je

vliv sily novych konkurentii v tomto prostfedi nizky.

10.3 Dodavatelé

Na trhu IT dominuje 5 hlavnich distributorti produktii. Spole¢nost zaméfeny na IT ma
smluvné zajistény dodavky od Ctyt z téchto nejvetsich distributorli, coz maximalné pokryva

stavajici potieby 1 pfi kratkodobém vypadku jednoho z distributor. Nabidka produkti je
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témer totoznd pro celé odvétvi a veskerou konkurenci. Dodavatelé maji vliv pouze na

dodavky vyrobki nikoliv na sluzby.

10.4 Zakaznici

Jako cilovy odbératelé sluzeb jsou malé a stiedni spolecnosti pro které je finanéné nakladné
zajistovat si [T sluzby pomoci vlastnich kapacit nebo se chtéji pln¢ soustfedit na svoji hlavni
podnikatelskou ¢innost a nechtéji v ramci spolecnosti fesit problematiku IT. Spolecnosti,
které jiz maji dodavku IT sluzeb feSenou extern¢ a soucasné je se sluzbami spokojena,
nevyhledavéa nové dodavatele ani nevytvaii tlak na cenu. U zékaznikl je patrnéd neochota

ménit zavedené sluzby.

10.5 Substituty

Substituty v oblasti poskytovani IT sluzeb jsou externi dodavatelé a vlastnimi zaméstnanci
firem, ktefi feSi chod a spravu IT. Pro malé a stfedni podniky je zaméstnavani takového
pracovnika neekonomické, proto je tento zaméstnanec Casto nahrazen dal§im substitutem
a to jsou studenti, nebo osoby blizké spolecnosti s alespon ¢astecnou znalosti v oblasti IT.
Dale jsou substitutem nové moderni technologie (Cloud computing), které vyrazn¢ omezuji
a snizuji naroky casové, ekonomické tak i znalostni, které jsou potifebné na obsluhu, spravu

a provoz IT sluzeb.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

11 KVANTITATIVNI VYZKUM

Kvantitativni vyzkum je navrhovan a provadén s cilem obsahnout dostatecné velky
a reprezentativni vzorek. K objektivité zjisténych informaci ptispivaji takové postupy jako
standardizace otazek, vybér vzorku a statistické postupy zpracovani dat. (VI¢kova, 2009, s.
74)

11.1 Dotaznikové Setreni

Vyzkumné Setfeni bylo provedeno formou dotazniku, ktery je uveden v piiloze P I
diplomové prace, v druhé poloviné mésice biezna a v prvnich dnech mésice dubna 2015.
K osloveni respondentil byla pouzita databaze zdkaznikli spole¢nosti zaméfené na IT, ktera
tvofila organizovany soubor souhrnnych dat o stavajicich, byvalych a potencialnich
zakaznicich. Celkova databaze citala 1060 organizaci typu: statni sprava a samosprava,
meésta a obce, Skoly a Skolska zafizeni, malé, stfedni a velké spolecnosti, OSVC a dalsi
instituce. Ale pouze 970 respondentim byl e-mail doru¢en. K problematice se vyjadtilo
a dotaznik vyplnilo 214 respondentti. Navratnost byla 22,06 % a pramérna doba vypliovani

¢inila 103 sekund.

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

zahrnoval 1 filtra¢ni otazky (u nékterych odpovédi vétvil).
Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit:

e poveédomi o spolecnosti zaméfené na IT,
e jakou formou se dozvedéli o spole¢nosti zaméfené na IT,
e zpUsob zajisténi stavajici IT sluzby a divody ke zméné externiho dodavatele IT

sluzby.

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

respondenty byl nazev spolecnosti ve vSech ptislusnych otazkach uveden.

Jedna z prvnich otazek v dotazniku obsahovala dotaz, zda respondenti znaji spole¢nost

zamé&fenou na IT (graf 1) a pouze v 16 % odpoveédéli, ze je jim znama.
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Znate spole¢nost zamétenou na IT?

= Ano

= Ne

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

V dotazniku zaznéla otazka zptsobu zajisténi IT sluzeb v organizaci, z které vyplynulo, ze
vice nez 2/3 dotdzanych ma zajiStény IT sluzby externim dodavatelem nebo kombinaci

externiho dodavatele a vlastnim zaméstnancem (graf 2).

Jakym zplisobem mate zajistény IT sluzby?
Jinym zptisobem |
Nejsou zajistény [

Vlastnimi zaméstnanci [N

éésteéné vlastni zaméstnanci a ¢aste¢né externi _
dodavatel

Externi dodavatel [ —

0 20 40 60 80 100 120
Pocet respondentii

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

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

wevr

presvédcila lepsi cena a u 34 % kvalitngjsi sluzby (graf 3). Pokud by dokazala spole¢nost
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Co by Vas vedlo ke zmén¢ externiho dodavatele?

= Finanéné vyhodngjsi sluzby

= Kvalitngjsi sluzby
= Ochotny a vstiicny personal
Spokojenost se stavajicim dodavatelem (neni potfeba zmény)
m Konflikt a rozepte se soucasnym dodavatelem
® Jina odpovéd

Graf 3. Podnét ke zméné soucasného dodavatele IT sluzby (vlastni zpracovani)

zamétend na IT, nabidnout cenové lepSi nabidku, mit propracovangjsi sluzby a nabizet je

kvalitn&ji neni vylouceno, ze i nemohla spole¢nost ziskat zakazniky od konkurence.

Ve 32 % znaji respondenti spole¢nost zamétenou na IT diky doporuc¢enim od znamych ¢i
rodiny, aj. a ve stejné vysi, tj. 32 % si ji zakaznici pamatuji z internetu (graf 4). Cimz je také
odpovézeno na prvni vyzkumnou otdzku, ze zdkaznici znaji spoleCnost predevSim
z internetové reklamy nebo na doporuceni. Dalsi vysoké procento odpovédi (24 %) byla
odpovéd, Ze se spoleCnost znaji jinak, ale jiz blize nespecifikovali.
Internetova reklama bude bliZze rozebrana v projektové ¢asti a doporuceni znamena to,
ze zakaznici jsou S nabizenymi sluzbami spokojeni a piedavaji tuto informaci dale ve svém

okoli.

Ti, kteti vyuzili sluzeb nebo nakoupili produkty u spole¢nosti zamétené na IT, hodnotili také
spokojenost s dodavanou sluzbou nebo zbozim (hodnoceni plati jako ve $kole 1 nejlepsi a 5
nejhorsi), kterd byla pfepocitana na prumér. Vysledky ve prospéch spolecnosti zamétené na

IT byly velmi dobré a spokojenost s:

e kvalitou byla 1, 25
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e cenou byla 1,58
e rychlosti byla 1,17

e pfistupem zaméstnancii byla 1,00

Odkud jste se dozvéde€l/a o spolenosti zamétené na IT?

= Doporucenim

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

= Pfimym oslovenim

m Z billboardu

Graf 4. Odkud znate spole¢nost zaméfenou na IT? (vlastni zpracovani)

vvvvvv

a poté rychlost vyfizeni (graf 5). AZ na posledni ptic¢ce uvedli, ze je pro né dulezita cena.
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Uvedte, které vlastnosti povazujete za
nejdilezitéjsi pii zajisténi IT sluZeb.

][IDCI

Kvalita Odbornost Rychlost Reference Nizka cena
zameéstnancl vyfizeni

Graf 5. Dilezité vlastnosti pii zajisténi IT sluzeb (vlastni zpracovani)

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

zda by doporucili spole¢nost zamétenou na IT sluzby (graf 6) a vétSina odpovédéla, ze by
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Doporucil/a byste spole¢nost zaméfenou na I'T?

= Ano

= Nevim

Graf 6. Doporuceni spolecnosti se zamétenim na IT (vlastni zpracovani)

uvedenou spolec¢nost doporucila a co vice, ani jeden z respondenti neodpovédél, ze by ji

nedoporudil.

Posledni otazky v dotazniku byly segmentacni. Respondenti uvadéli, v jakém typu
organizace pracuji: 59 % odpovéd¢lo, Ze jsou z obchodni spolecnosti, 25 % ze statni spravy

nebo samospravy a fyzické osoby a skolska zatizeni méli po 8 %.

Uved'te typ organizace ve které pracujete?

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

= Statni sprava,
samosprava

® Soukroma osoba

Skolské zatizeni

Graf 7. Rozdéleni zakaznikt dle zaméstnavatele (vlastni zpracovani)
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Pti zpracovani vysledkt vyzkumu byly jako statistické metody pouzity procentudlni vypocty
a pramérné hodnoty. K ptehlednosti prezentovanych vysledi bylo pouzito grafi, zejména

vysecovych, sloupcovych a pruhovych.
Z dotaznikového Setfeni je ziejmé, ze:

e Existuje jen velmi mala znalost o spolecnosti se zaméienim na IT.

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

e Spolecnost zaméetenou na IT v nejvétsi mife znaji z doporuceni zndmych, rodiny ¢i
kolegt a také z internetu.

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

odbornost zaméstnanct a rychlost vytizeni.
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111. PROJEKTOVA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

12 NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE

Navrh marketingové strategie spolecnosti zaméfené na IT vychazi z teoretickych poznatkii,
provedenych analyz a rozbort v praktické ¢asti diplomové prace s cilem navrhnout optimalni

smer, kterym by se spole¢nost méla vydat v oblasti marketingové strategie.

12.1 Poslani, vize a hodnoty

Spolecnost zaméiena na IT neméla pevné interpretovano poslani, vize a hodnoty, proto

ve spolupraci s jednatelem spolecnosti byly sestaveny:

Poslanim spole¢nosti je, aby se informacni technologie staly dobrym sluhou, pomocnikem

a zakaznikiim byly ,,Vzdy po ruce...*.
Vize:

e Navazovat dlouhodobou spolupraci se zdkazniky.
e Poskytovat zdkazniklim dlouhodobé odborné a kvalifikované sluzby.

e Stat se znamou, respektovanou a vyhledavanou firmou v regionu.
Hodnoty

Kvalitni a dobra spoluprace se zakaznikem piinaSejici oboustrannou spokojenost a uzitek.
12.2 Cilova skupina

Spolecnost si aktivné zpracovava a udrzuje vlastni databazi zakaznikd, ktera byla pouZita
1 pro dotaznikové Setfeni. Jak ukdzalo toto dotaznikové Setieni vic jak 2/3 respondenti ma
teSeny IT sluzby Cisté externé nebo v kombinaci vlastnimi silami. Tyto informace odrazi
skutecnost, ze cilova skupinu je vhodné zvolena. Navrzené reklamni kampané budou

zacileny dle moZnosti daného reklamnim systémem na skupiny:

ey

e Osoby zijici ve Zlinském kraji.
e V¢kova skupina 25 - 60 let.
e MuZe i Zeny.

e Se zdjmem o pocitace.
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e Dalsi moznosti dle reklamniho systému jsou majitel Ci jednatel spolecnosti a IT

pracovnik.

Tato cilova skupina bude oslovena internetovou kampani za tcelem zlepseni povédomi

0 spolecnosti.
12.3 Podpora prodeje

Soucasna zakladna stdvajicich zakaznikd spoleCnosti je pomérné stabilni a dle
dotaznikového Setfeni naprosto spokojena s pristupem zaméstnancii. Z dalSich bodu
dotazniku vyplynulo, Ze velkou skupinou zékaznik jsou ti, ktefi spole¢nost oslovili nebo
cest k ziskani nového zékaznika, bude tento princip trvalé orientace na zékaznika se

zaméfenim na doporuceni neustale rozvijen a podporovan.
Podpora stavajicich zdkaznikl bude probihat v nékolika rezimech:
1. Zavedeni vérnostniho programu

Zékaznici na zaklad€ ndkupi sbiraji body. Nakupy budou kvartadlné¢ vyhodnocovany
a odbeératel ziska jednu setinu hodnoty kvartalniho obratu u spolecnosti. Tyto body, které
budou ziskavany nakupem, jsou nasledné proménovany na poukazky, za které muze zdarma
cerpat sluzby nebo zbozi. Poukdzky bude mozné kumulovat pouze po dobu 1 roku. O tomto
programu budou stavajici zakaznici informovani s predstihem e-mailem a informace
o veérnostnim programu budou na webovych strankach spole¢nosti. VE&rnostni program bude

zahdjen od 1. 7. 2015.
2. Specialni akce

V prub¢hu kalendainiho roku budou probihat Casové omezené specialni akce, kdy
k nakupum v urcité vysi nebo k urcitému produktu dostane zakaznik darek (napt. flash disk,
mys, sluchatka atd.). Uvedenym zplisobem by spolecnost chtéla zacit motivovat zakazniky

od 1. zafi 2015.
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3. Program motivace na doporuceni

Jestlize ziska spolecnost nového zékaznika na zékladé prokazatelného doporuceni od
stavajiciho klienta a tento novy zakaznik se spole¢nosti uzavie servisni smlouvu minimalné
na jeden rok, stavajici zakaznik bude odménén slevou na servisnich sluzbach. Tuto aktivitu

spole¢nost planuje zavést od pocatku pristiho roku.
4. Sportovni den se spole¢nosti zamétenou na IT

Jednou za dva roky spolec¢nost uskute¢ni sportovni den, kterého se budou moci zacastnit
zamestnanci s rodinami, tak i dlouhodobi zékaznici s rodinami. Na tomto sportovnim dnu

budou ptipraveny zazitkové atrakce pro déti i dosp€lé doplnéné o zajimavé hry a obCerstveni.

Dalsi samostatnou kategorii je rozSifovani sluzeb u stavajicich zdkaznikd. V disledku
dlouhodobého plsobeni u zakaznikli zaméstnanci poznaji daleko podrobnéji jejich
pozadavky, pfani, vnitini procesy a zptisob prace, nacez jsou schopni nabidnout dalsi sluzby

tzv. $ité na miru.
12.4 Marketing na socidlnich sitich

Z analyzy trhu a dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze ptrevazna Céast respondentii zna
spolecnost z internetu nebo na doporuceni od znamého, rodiny aj. Piimé ziskavani
zakaznika, které aktivné u spole¢nosti probiha, je velmi ¢asové i finanéné nakladné, proto je
potieba tuto marketingovou aktivitu podpofit jinou vhodnou formou komunika¢niho mixu.
Ve slabych strankdch SWOT analyzy bylo fec¢eno, Ze spole¢nost ma nedostate¢nou reklamu,
proto jako nejvhodnéjsi varianta marketingového mixu byla zvolena internetova kampar na
socidlnich sitich Facebook a LinkedIn, diky svému Sirokému rozSifeni mezi uZivateli
a moznosti detailntho zaméfeni na cilovy okruh uZzivatell. Soucasné tuto myslenku
propagace na socidlnich sitich podpofila také zpracovana nabidka od externi marketingové

agentury pro spole¢nost zaméefenou na IT.

Na zdklad¢ porovnani trzeb vici investicim do reklamy bylo zjiSténo, Ze spolecnost se
zamétenim na IT investuje velmi malo na celkovou propagaci spolecnosti, za rok 2014 se

jednalo o 68 tis. K¢.
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Nejvice se zaméfuje na reklamu na internetu (graf 8), ve vysi 47 tis. K¢, coz také potvrdilo
dotaznikové Setieni, kde respondenti znaji spole¢nost se zamétenim na IT z velké ¢asti

z internetu. Reklama na internetu tvoii celych 69 % celkové propagace.

Investice spole¢nosti zamérené na IT
do reklamy v roce 2014

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

m Tisténa inzerce 0 K¢

Propagac¢ni materialy 12 tis. K¢

Graf 8. Investice spolecnosti do reklamy v roce 2014 (vlastni zpracovani)

12.4.1 Komunikace na Facebooku
Cilem kampan¢ na socialni siti Facebook je:

e zvysit povédomi o spolecnosti,

e zvySit poCet fanouska stranky,

e polozit zaklady budouci komunité piiznivci,
e podpofit prodej,

e oOslovit potencionalni zakazniky.

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

existuje spolecnost, kterd je zamétena na IT, at’ uz se jedné o prodej zboZi nebo sluzeb.

Aktualni podoba stranek na Facebooku je nedostatetna a v zadném sméru neoslovuje
fanousky ani nepfindsi zadné aktivni pfispévky, soutéze nebo udalosti. Pro zlepSeni

komunikace se stavajicimi fanousky a zejména osloveni novych je navrzeno:
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Doplnéni kompletnich informaci o spole¢nosti.
Navrzeni oblibenych stranek.
Zaneseni, pro spolecnost vyznamnych, bodl na ose timeline.

Reorganizace fotogalerie a doplnéni o uzivatelsky piivétivé fotografie a popisky.

o B~ W D

Vytvotit poutavé cover foto - motiv na uvodni strance.

Po této zakladni upravé nasleduje pravidelnd sprava Facebook stranky, kterd obsahuje
pravidelné dopliiovani tematickych ptispévkl. Tyto piispévky musi byt vtipné, fanouska
ptitahnout, vtahnout do debaty a pfitom se snazit skryté¢ propagovat produkty a sluzby
spole¢nosti. Dllezitym faktorem je vhodné nacasovani jednotlivych ptispévki s ohledem na

cilovou skupinu.

DalSim nastrojem propagace na Facebooku je aplikace védomostni kviz. Aplikace bude
zahrnovat sady otazek z oblasti IT, na které bude fanousek odpovidat, pficemz soutézni
otazky budou obsahovat i propagaci produkti a sluzeb. Pii dosazeni nadlimitniho po¢tu bodi

ziska fanousek darkovy poukaz na odbér zboZzi od spolecnosti.
VSechny tyto aktivity budou podpoteny PPC reklamou pro zvySeni povédomi o spole¢nosti.

Pti vytvoteni reklamni kampané v prostiedi socidlni sit¢ Facebook je mozné zvolit mezi
rozpoctem dennim a rozpoc¢tem dlouhodobym. Déle je pak moznost optimalizovat kampan
pro oznaceni stranky jako ,,To se mi libi* nebo pro kliknuti na stranku. Nastavenim denniho
rozpoctu od 1. 7. 2015 na 100,- K¢ denné oslovime skupinu 1.000 - 1.500 uZivateld socidlni
sit€¢ Facebook v okoli 50 km od sidla spolecnosti. Pokud timto zpisobem oslovime celou
navrzenou skupinu 150.000 uzivatelli, bude reklama bézet vic jak tfi mésice a stat minimalné

10.000,- K¢.
12.4.2 Komunikace na LinkedIn

Socialni sit’ LinkedIn poskytuje relevantni informace z konkrétni oblasti, tak i informace o
potenciondlnich obchodnich partnerech, manazerech nebo spolecnostech. Na rozdil od
socialni sit¢ Facebook, ktery lidé vyuzivaji primarn¢ k zabavé je LinkedIn zaméfen na
profesionaly a skupiny odbornikd. Je zde prostor pro vybudovani profesionalni image
spoleCnosti, coz nésledné¢ vede k snadnéjSimu dohledani informaci o spolecnosti na

internetu. Tato socialni sit’ m4 v Ceské republice vice jak pil milionu uzivatelti a obsahuje
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kontakty na odborniky napfi¢ jednotlivymi obory. Jednotlivymi prostfedky pro zvyseni
povédomi a prezentaci na LinkedIn, které budou zpracovany, protoze spolecnost se

zamé&fenim na IT zde profil je$t€ nema vytvoreny, je:

e Osobni profil — jedna se o osobni stranku s informacemi o zaméstnanci, navaznosti
na diskuzni skupiny, propojitelné s dalsimi socialnimi sitémi.

e Firemni profil — profesionélni vizitka spole¢nosti snadno dohledatelna v ramci
vyhledavaci na internetu, moznost zvefejiiovani aktualit a déni ve spole¢nosti.

e Kontakty — seznam kontakti pro cilovou skupinu potencionalnich obchodnich

partnerq, ale i konkurence.

Socialni sit’ LinkedIn je zajimava zejména moZnostmi provazanosti kontaktli s pracovnimi
informacemi o téchto kontaktech a diky témto propojeni je mozné ptesnéjsi zacileni

produktu nebo sluzby.

Na firemnim profilu spolec¢nost shromazdi a propoji své zaméstnance, povede databézi
kontaktd, které rozdé€li do skupin jako potencionalni uchazeci, dodavatelé, obchodni partneti
- odbératelé a podobné. V ¢asti specidlni dovednosti vyspecifikuje podrobné a piesné
informace o poskytovanych sluzbach, které¢ nabizi, tak aby si potencionalni zdkaznik ¢i

partner dokazal snadno tyto nabizené sluzby dohledat.

Na LinkedIn si fesi kazdy uzivatel reklamu sam, protoze umoziuje vytvofit Si ji a umistit na
stranky. Zacileni reklamy je moZné vybrat dle cilovych skupin (pracovni pozice, podle
oboru, lokality véku, pohlavi, atd.). Zadavatel reklamy ma na vybér dva rizné zpiisoby, jak

kontrolovat naklady za své reklamni kampané¢:

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

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

e Minimalni denni rozpocet je 260 K¢ za den.
e Minimalni nabidka za kliknuti na reklamy je 52 K¢.

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

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

Vytvoteni profilu na LinkedIn bude ptipravena od 1. 7. 2015 a spole¢nost planuje investovat

okolo 20.000,- K¢& na reklamu.

12.4.3 Kontrola a vyhodnoceni

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

probihala kontrola jednotlivych ¢asti a priibézné vyhodnocovani celé strategie.

Vzhledem k mozZnostem reklamnich sestav na socialnich siti Facebook a LinkedIn, které
umoznuji odhadnout cilovy pocet oslovenych uzivateli, budou stanoveny dil¢i ¢asové
useky, v kterych bude mozZzné vyhodnotit pocet oslovenych uzivatelii cilové reklamni
sestavy. Podle prubéznych vysledki bude mozné navysit rozpocet reklamni kampané nebo

prodlouzit délku jejiho trvani.

Prestoze spole¢nost stanovi limity pro reklamni kampang, jednou mési¢né bude provedeno
celkové finan¢ni vyhodnoceni vlozenych prostfedkil a ¢astek investovanych do reklam na

socialnich sitich.

Diky stanoveni internetové komunikace na socialnich siti bylo odpovézeno na druhou
vyzkumnou otazku: Jak vhodné stanovit komunikaéni strategii s vyuziti vysledki
z dotaznikového Setfeni s ohledem na rozvoj téch nejrozsifené;jsich forem? V dotaznikovém
Setfeni o povédomi spolecnosti bylo zjiSténo, ze nejvice odbératelit znd spolecnost diky
internetu. Proto byl stanoven rozvoj diky socialnim siti, ktery byl podpofen nazorem

z externi marketingové agentury.
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ZAVER

Hlavnim cilem diplomové prace bylo sestavit navrh marketingové strategie konkrétni
spole¢nosti zamétené na IT. U¢inna marketingova strategie, vhodné stanovené komunikaéni
nastroje a spravné zvolena cilova skupina spolu s dal$imi faktory, kterymi je naslouchani
pfanim a potiebam zakaznika, mize spolecnosti zajistit nové odbératele a dalsi rozvoj.
Ptestoze ma spolecnost stabilni zakladnu zakaznik, je patrné, ze konkurence v IT v daném
kraji je vysoka, proto je nutné ji sledovat a nabizet sluzby kvalitn€jsi a pfimo na Sité na miru

zakaznikovi.

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

prostedi, vyzkumu a strategii v€etné nastrojii k ziskani zdkaznika.

V praktické Casti je popsana aktudlni situace a vyvoj spolecnosti s ohledem na piredmét
podnikéni. V druhé ¢asti diplomové prace jsou posouzeny analyzy trhu, SWOT a Porterova
analyza péti sil. VSe je doplnéno dotaznikovym Setfenim, v kterém je zodpovézena prvni

vyzkumna otazka.

Projektova ¢ast vychazi z predchozich dvou ¢asti a autor zde definuje poslani, vize a cile,
které sice spolecnost vedla v patrnosti, ale nikdy nebyly publikovany. Tato ¢ast se také
zabyva podporou prodeje s ohledem na stavajici a nové zakazniky. Blize rozebira
komunikaéni strategii na internetu a pravé diky konkrétni strategii na socialnich sitich

zodpovida na druhou vyzkumnou otazku.

V diplomové praci nejsou detailné rozebrany veskeré marketingové moznosti, které je
mozné vyuzit. Autor se vSak cilené zaméfil pouze na v tuto chvili podstatné nastroje tvorby

marketingové strategie.
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ICT Informacni a komunikacni technologie.

IT Informacni technologie.

LAN Lokalni (firemni) pocitacova sit’.

0SVC  Osoba samostatné vydéleéné &inna.

PPC Platba za kliknuti (pay per click).

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

Tzv. Takzvany.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

MARKETINGOVY VYZKUM IT SPOLECNOSTI

Dobry den,

jsem studentkou druhého roéniku magisterského navazujiciho studijniho programu

Fakulty multimedidlnich komunikaci na Univerzité Tomase Bati ve Zliné a ve spolupraci se
spole€nosti zde byl uveden nazev spoleénosti jsem pro potfeby své diplomové prace sestavila
dotaznik spokojenosti a potfeb zakaznika uvedené spolecnost.

Vyplnéni dotazniku nezabere mnoho ¢asu a vSem, ktefi se zapoji mnohokrat dékuj

Alena Zatkova
Vyplinit dotaznik

MARKETINGOVY VYZKUM IT SPOLECNOSTI

povinna otazka

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

O Viastnimi zaméstnanci

O Externi dodavatel

O Casteéns viastni zaméstnanci a Easteéné externi dodavatel
O Nejsou zajistény

O Jinym zplsobem

Pokratovat

Ukonéit vyplfiovani dotazniku a smazat vyplnéng hodnoty



Co by Vas vedlo ke zméné externino dodavatele?

O Kvalitngjsi sluzby
O Finanéné wvyhodnéj&i sluZby
O Ochotny a vsfficny personal

O Viastni odpovéd:

Ukonéit wvypliovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

Znate spolecnost (zde byl uveden nazev IT spoleénosti)

O Ano
O Ne

Ukontit vypliovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty



Odkud jste se dozvédél/a o spolecnosti (zde byl uveden nazev spoletnosti)

O Tisk, noviny, Easopisy

O Billboardy, reklama

O Intemet

O Letaky

O Propagatni predméty

O Sponzorstvi

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

O Mastni odpoved:

Ukonéit vypliovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

Vyuzil/a jste nékdy sluZzeb nebo nakoupil/a jste produkty od spoleCnosti

zde byl uveden nazev spolecnosti ?

® Ano
O Ne

Ukonéit vypliiovani dotazniku a smazat vypinéné hodnoty



Proc jste sluZeb spolefnosti  zde byl uveden nizev spoletnosti NEVYUZIl/A?

Pokrafovat

Ukonéit vyplfiovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi

Ohodnotte vlastnosti dodané sluzby:

1 2
Kvalita: O O
1 2
Rychlost: Q Q
1 2
Cena: Q O
1 2
Pfistup zaméstnanci: O O

Ukonéit vypliovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

nepovinna otarka

povinna otizka
3 4 5
o O O
3 4 5
o O O
3 4 5
o O O
3 4 5
o O O



Zvolte maximalné 4 moZnosti nabizenych cdpovédi.

Uvedte, které z nasledujich vlastnosti povaZujete za nejdlleZitéjsi u IT sluZeb:

[ Kvalita

[] Nizka cena

[ Slevy nebo jing zvjhodnéni

L] Rychlost wyfizeni

[] Odbormost zaméstnancii

[] Reference

(] Znalost spolenosti z reklamy ¢i billboardu
Ll Viastni cdpoveéd:

Ukonéit vypliovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

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

O Ano, prijatelng

O Casteins phijtelné

O Nevim

O Casteiné nepfijatelna
O Nepfijatelné

Pokratovat

Ukonéit vypliovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

Vyuzijete v budoucnu opét sluzZeb spoleCnosti zde byl uveden nizev spolenosti ?

| AMC NEVIM

Pokratovat

Ukontit vyplfiovani dotazniku a smazat vyplnéne hodnoty



Doporucil/a byste spole€nost  zde byl uveden nazev spoleinosti 0StatNim?

o < ]

Pokratovat

Ukonéit vypliiovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

nepovinna otazka
Tato odpoveéd je nepovinna.
Uvedte nazev organizace v kieré pracujete:
Ukonéit vyplfiovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty
povinna otazka

Uvedte typ organizace:

O Obchodni spolefnost (napf. 2. 5., 5. 1. 0, 3))
O Soukroma osoba

O statni sprava, samosprava

O Skolska zafizeni

O Mastni cdpovéd:

Ukonéit vypliovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty



Jakou funkci v organizaci zastavate?

O Majitel, jednatel, Feditel
O ManaZerska pozice

O Administrativni pracovnik
O Informatik

O Viastni odpovéd:

Ukonéit vypliovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

Jakou funkci v organizaci zastavate?

O Majitel, jednatel, Feditel
O ManaZerska pozice

O Administrativni pracovnik
O Informatik

O Viastni odpovéd:

Ukonéit vypliovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty

Dékuji za VAE £as, toto byla posledni otdzka a nyni miZete okno prohliZete uzavfit.
Alena Zatkova

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



