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Abstrakt

Bakalafska prace se zabyva komunika¢nim mixem, ktery je sestaven pro firmu CDC
Data s.r.o. Tato firma provozuje servis a prodej vypocetni techniky a sluzby s nimi spojené.
Prace analyzuje komunikacni mix firmy, firmu samotnou a zkoumat okoli firmy a nakonec

navrhne zlepSeni pouziti nastrojti komunika¢niho mixu.

Abstract

This bachelor thesis analyzes the comunicate mix of company CDC Data s.r.0. This
company operates with services and sale of computational technique. Thesis also analyzes
proccesses inside the company and examines environs of company. Then thesis propose

improvement using instruments of comunication mix.

Kli¢ova slova

Marketing, komunika¢ni mix, propagace, reklama, osobni prodej, komunikacni

strategie, servis vypocetni techniky.

Key words

Marketing, comunication mix, promotion, publicity, personal sale, comunication

strategies, service computantional technicalities.
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1. Uvod

Budoucnost je v technice a technologiich. Tak rychle se rozvijejici oblast na trhu jsme
tady uz dlouho neméli. Pfedstavme si, Zze bychom byli opét bez mobilnich telefontl, nebo bez
kazdodenniho brouzdani po internet. Pro vétSinu asi nepredstavitelné. Stejné tak i pro mé.
V mnoha ohledech zapominame, co vSechno stoji za témito pokroky. Jsou to lidé a predevsim

komunikace.

Vzpomenme si jeste, jak to vypadalo pred nc¢kolika lety, kdyz jsme jesté psali na stroji
a museli si vSe kopirovat bud’ pomoci kopiraki, nebo to jednoduse opsat jesté jednou. A ted’
jsou tu tiskarny, skenery a jiné vymozenosti. A ted piichdzi ta otizka, kde o tom lidi
informovat, Ze se tyto novoty d&ji. Jak jinak nez vS§emi moznymi dostupnymi médii. A Ze jich
je, nescetné mnozstvi. Mnohdy si ¢lovék ani neuvédomuje, ze je praveé pod vlivem néjakého

druhu komunikace, kde se mu nabizi vyrobky a sluzby.

Mimo jiné je i toto téma, kterym se bude moje prace zabyvat. Komunikace se
zédkaznikem a jeji moZnosti, které se daji aplikovat, jsou tak rozsahlé, Ze se zaméfim na
propagaci a jeji zlepSeni. Je to predev§im také proto, Ze na trhu s vypocetni technikou je
takova konkurence, kterd neustéle stoupd a inovace a nové véci davaji moznost vstupu novych
spole¢nosti. Je nutné tyto spole¢nosti sledovat a snazit se byt pofad o krok napted v propagaci

a reklamé.
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1.1. Cil prace, metody a postupy zpracovani

Hlavnim cilem mé bakalatské prace je navrhnout marketingové komunikaéni néstroje
pro spolec¢nost CDC Data s.r.o. Jedna se o spoleCnost, ktera se zabyva servisem a prodejem
vypocetni techniky a poskytuje 1 dalsi sluzby okolo této sféry. Z jejich nabidky sluzeb si
vyberu jednu, ktera je dulezitou soucéasti a tu potom zhodnotim a navrhnu efektivnéjsi

strategii.

Dil¢imi cili bakalaiské prace bude analyza stavajiciho stavu spolecnosti, priizkum

komunikacni strategie konkurence a zhodnoceni komunikaéni strategie spolecnosti.

Metodika prace se sklada ze tii ¢asti a to z teoretickych vychodisek prace a vlastni
praci. Vlastni prace zahrnuje piedevs§im zhodnoceni soucasného stavu spolecnosti z hlediska
marketingu a komunikace, dale vlastni ndvrh zlepSeni a jako posledni ekonomické

zhodnoceni.

Pomoci vyuziti STEP analyzy, SWOT analyzy, analyzy konkurence a analyzy
komunika¢niho mixu, zhodnotim aktualni stav spole¢nosti a navrhnu zlepSeni, které¢ bude
detailné rozebrano. Podkladem pro analyzu budou teoretickd vychodiska prace. V posledni

fad¢ cely navrh zlepSeni ekonomicky zhodnotim a ur¢im navratnost investice.
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2. Teoreticka vychodiska prace

Nasledujicich par stran se budu vénovat teoretickému zakladu, ktery je nezbytny pro

nasledné pochopeni mé prace.

2.1. Marketing

Co je vlastné marketing, je velmi tézké definovat. Podle riznych zdroji a definici je
marketing zndm jako proces planovani cen, propagace a distribuce ideji a produkti pro
vytvareni smén (Kotler, 2001), nebo jako myslenkovy proces, ktery stavi zékaznika na prvni

misto (D.W.Foster).

Kazdopadné marketing by se dal také vzit jako urc¢ity smér, ktery pomoci riznych
nastrojii dokdze ovlivilovat zdkazniky, kterym se produkt nebo sluzba nabizi. Podle
Vysekalové (2008) ovlivituji zékaznika také rysy zdkaznika jako inovativnost, sebediivéra,

jistota aj.

V podvédomi vefejnosti si myslim, ze se marketing zatfadil mezi ty zapornéjsi véci. Je
to hlavné tim, Ze lidé popravde nevi, co si pod tim pojmem piedstavit. Pro né je to predevsim
reklama a ovliviiovani zdkaznikid. To marketingu moc nedoptava, i kdyZ se tak rychle vyviji a

je velmi dulezitou ¢asti obchodu.

Marketing totiZ slouzi hlavné produktu nebo sluzbé tim, Ze se snazi eliminovat rizika
pii vstupu na trh, které vétSinou byvaji rozhodujici pti tvorbé produktu. Dalsim krokem je pak

co nejvice znasobit zisk produktu.

Abychom mohli pouZivat marketing, musime se také zaméfit trochu na zakaznika.
Tedy na jeho potfeby, abychom je mohli uspokojit. Je to tzv. analyza spotiebitele. Ta se
zabyva hlavné tim, co zdkaznik nakupuje, pro¢ to nakupuje, kde to nakupuje, kdy to nakupuje
a kolik toho nakupuje. Pokud mame alespon zakladni informace o zakaznikovi, miizeme pfejit

k nastrojim, které budeme pouzivat.

2.2. Marketingovy mix
Marketingovy mix je soubor marketingovych ndstrojii, jezZ pouzivaji firmy k dosazeni

svych marketingovych cilt (Kotler, 2007). Tento mix zahrnuje tzv. 4P:
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e Product (Produkt)
e Price (Cena)
e Place (Distribuce)

e Promotion (Propagace)

Toto je zékladni rozd€leni marketingového mixu. To se vSak muze rozsifit i o dalsi ,,P*, tedy

5P:
e People (Lid¢)
Nebo také jesté o dalsi dvé ,,P*, 7P:

e Process (Procesy)

e Physical evidence (Fyzicky vzhled)

Toto marketingové pojeti s pismenem ,,P“ je pojeti orientované na zakaznika
Z pohledu prodavajiciho, tedy spolecnosti, ktera nabizi néjaky produkt nebo sluzbu. Tyto
nastroje slouzi spolecnosti pro jiz zminény znasobeny zisk. Diky spravnému zvoleni vsech
téchto nastroju a nastaveni na potfeby zdkaznika, miiZze firma tohoto cile dosahnout a nemusi

se bat, ze by nastal n¢jaky neocekavany stav.

Pismeno ,,P* bylo vybrano zdmérné, protoze piedstavuje prvni pismeno z kazdého
slova marketingového mixu, ale v anglickém jazyce, tedy: product, price, place, promotion,

people, proces, physical evidence.

2.2.1. Nastroje marketingového mixu

2.2.1.1. Produkt
Je cokoliv, co mlze byt ddvano na trh k vyhovéni potfeb nebo touhy zakaznika
(Kotler, 2001). Produktu miZzeme dodat nékteré komplementy a ptidavné zatizeni,

nepiedstavuje pouze zbozi, sluzby, zkuSenosti a osoby.
Produkt se klasifikuje nasledovné:

e Produkt pro vlastni potiebu

e Produkt pro dal$i zpracovani

14



Pod produktem pro vlastni potfebu si predstavujeme piedevsim konecny produktu,
ktery zakaznik dale nezpracovava a neprodava. Samoziejmé produkt pro dalsi zpracovani je
tteba material pro vyrobu jiného produktu, ktery je poté prodavan nebo jiny vyrobek, ktery

dale podnikatelé zpracovavaji, ¢i prodavaji.

Pro uspokojeni zakaznika, existuji razné faktory, které si nasledné rozebereme. Tyto
faktory se tykaji produktu, tedy hlavné jeho funkci, protoze to je to hlavni, co zdkaznika

zajima.

e Zéklad vyrobku — jsou to zékladni funkce, které odpovidaji zakaznikovi na otazku, co
chce koupit.

e Formalni produkt — je to véc vyjadiend technickymi parametry — odliSuje se nécim od
ostatnich.

e Rozsifeny produkt — je urcitd piidand hodnota vyrobku, doprovodné sluzby nebo
specialni sluzby, jako je prodlouzend zaruc¢ni doba, bezplatny servis apod.

e Uplny produkt — je to cely produkt v kombinaci s pfedchozimi funkcemi, je to vice

mén¢ znacka nebo image vyrobku. (Kotler, 2001)

Kazdy produkt ma také svoji ur€itou Zivotnost. Tou se zabyva cyklus trzni Zivotnosti
produktu. Ten vyjadiuje pomoci grafu miru jeho Gspé$nosti na trhu. Tato GispéSnost se netidi
tim, jak dlouho je produkt na trhu, ale pomérem poctu kusii a ¢asu. Tedy kolik mnozstvi
produktu bylo proddno v Case. Myslime tim cely ¢as, co produkt setrval na trhu. Cely zivotni

trzni cyklus produktu ma totiz urcité Zivotni faze. Je to zavedeni na trh, riist, zralost a zanik.

e Zavedeni — je to hlavné seznameni s vyrobkem a s jeho pfednostmi. Toto obdobi
predstavuje vysoké naklady pro spole¢nost — zisk je maly.

e Riist — zvySuje se zisk a také mnozstvi produktu, které bylo prodano.

e Zralost — objem prodeje je v této etapé zatim nejvyssi, ale zacina se projevovat boj
s konkurenci. V tomto obdobi byva nejvétsi objem zisku.

e Utlum — postupné klesa objem prodeje a zisku. (Kotler, 2001)

Po obdobi atlumu je pro podnik velmi dulezité, aby se rozhodl, jestli bude pokracovat
ve vyrobé nebo stdhne svilj produkt z trhu. Pomoci nastroji marketingového mixu muze
ovlivnit zdkazniky, aby dale kupovali jejich vyrobek, i kdyZ je na Gstupu. Vyraznd pomoc
s timto dilematem miize byt zména ceny, tedy sniZeni, nebo zlepSeni vyrobku, tedy piidani

n¢jaké dalsi vlastnosti ¢i hodnoty (Vysekalova, 2006).
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U produktu je dalsi velmi dulezitou véci znacka. Ta ovliviiuje vétSinu lidi, pokud
vybiraji mezi dvéma identickymi produkty. Znacka ptedstavuje pro zékaznika urcitou

odli$nost od ostatnich produkti.

Existuji ¢tyfi druhy znacky: firemni, znacka spojend s konkrétnimi fadami nabidky,
znacka produktu, oznaceni konkrétniho typu produktu dané vyrobni znacky (Pfibova a kol.,

2000).

2.2.1.2. Cena
Je jedinym nastrojem marketingového mixu, ktery vytvaii pro spolecnost néjaky zisk.
Cena také velmi znatelné ovlivituje zékazniky, tudiz je to velmi citlivé téma. Pro nékteré
zékazniky mize mit cena uspokojujici vlastnost, protoze vétSinou co je drahé, to je luxusni a

zékaznik si tak zvySuje svoje sebevédomi (Vysekalova, 2006).

Rozhodovani o cen¢ produktu je hodné Siroké. Spole¢nost musi brat v potaz stav
hospodaistvi, konkurenci, stav firmy, ndklady a také jak je na tom ekonomicky cilova

skupina. Nemiizeme cenu postavit tak vysoko, aby si ji naSe cilova skupina nemohla dovolit.

Obvykle spolecnost stanovuje cenu pii uvadéni nového produktu na trh, nebo uvadéni

JiZ zavedeného produktu na nové misto anebo pii nové nabidce zdkaznikovi.

Tvorbu cen ovliviji ur¢ité faktory. Jsou to vnéjsi faktory a vnitini faktory. Ty vnitini
faktory mize podnik sam ovlivnit, ty vnéj$i moc ne. Vnitini faktory piedstavuji hlavné
dosaZzeny zisk spole¢nosti, takZe tu miiZze spolecnost sama ovlivnit. Aby byl co nejvyssi zisk
je potfeba minimalizovat naklady, ale cenu se snaZit udrZet co nejvyssi, aby byla dostupnost

produktu stale dobra. (Chalupsky, 2004)

Mezi vnéjsi faktory patii poptavka po produktu, konkurence, distribucni sit’, opatieni

centralnich orgdnt a ekonomicky cysklus odvétvi (Chalupsky, 2004).
Na stanoveni vySe cen existuji rizné metody, které ted’ popisi:

e Na zédkladé nakladi — je to nejpouzivanéj$i zplsob, kalkuluje se pomoci

metody uplnych nakladi a metody netiplnych néklada.
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e Na zékladé poptavky — zakladnim principem metody je urceni ceny na zékladé
nizké nebo vysoké poptavky. Pokud bude poptavka nizka, nemizeme cenu

stanovit vysokou.

e Na zadkladé¢ konkuren¢nich cen — spolecnost ur¢i cenu podobnou jako

konkurence, kterd nabizi produkt srovnatelné kvality.

Poptavka
Pruzna Nepruzna
Snizeni Vyssiobrat Nizsiobrat
Pohyb cen
Zvyseni NiZsi obrat Vyssiobrat

Obrazek 1: Cena stanovena na zakladé poptavky, zdroj: vlastni zpracovani dle studijnich materiald, rok: 2013/2014.

Pokud ur¢ujeme cenu u nového produktu, ptihlizime pii tom na cenovou politiku konkurence,
kterd nabizi podobny nebo srovnatelny produkt. Dale se také musime fidit reakci zdkaznikd.
Pokud produkt nebude prodavéan a zacatku na zavedeni na trh, musi se spolecnost zamyslet,

jestli cena neni moc vysoka. Pfi této situaci se vyuzivaji tyto typy cen:

e Vysoce vynosné ceny — takové ceny stanovuji spolecnosti, které jsou si jisté,
ze produkt bude dlouhodobéji odolavat konkurenci a jejim napodobenindm.
Pokud se ovSem objevi n¢kdo, kdo je ohrozi, ithned cenu stdhnou srovnatelné
s konkurenci.

e Prinikové ceny — jsou takové ceny, které spole¢nosti dovoli snadnéjsi a

rychlejsi vstup na trh, kde si potom ziska svoje misto. (Cooper, Lane, 1999)

2.2.1.3. Misto, distribuce
Mezi hlavni tkoly distribuce patii prodej produktu, také zajist€ni odpovidajicich

sluzeb a komunikace o produktu (Vysekalova, 2006).

Dalsi definice zase tikd Ze, marketingové pojeti distribuce je proces fyzického

piremisténi, zmén vlastnickych vztaha a dalsi podptrné Cinnosti (Kotler, 2012).
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Distribuce je tvofena tzv. distribucni siti, kterou tvofi vyrobci, distributoii a dalsi
podniky, které jsou soucasti podpurnych ¢innosti. Distribuéni sit’ slouzi k realizaci prodeje a

nakupu, ke skladovani k dopravé¢, atd.

Vybér spravné distribucni cesty je velmi dulezity pro nasledny uspéch prodeje
produktu. Pti tomto rozhodnuti zalezi na distributorech, na produktu, na trhu, na konkurenci a
na obecné strategii (Vysekalova, 2006). Pokud si spole¢nost vybere vlastni distribu¢ni cestu,
tak musi predev$im dbat na spravné zvoleni logistiky a kontroly, dale se musi zaméfit na to,
aby byla uchovana kvalita na cest¢ mezi vyrobcem a zdkaznikem, urceni spravného

skladovéni a na technicky servis.

Diky tomu, ze si spoleCnost zajisti vlastni distribucni cesty, mize velmi snadno
kontrolovat naklady, které jsou s ni spojené. To znamena, Ze je mize dobfe sniZovat. Velmi

mnoho uSetfeni na skladovani a na prondjmu dopravy.

Dalsi faktory, které ovliviiuji spravné urceni distribucni cesty, jsou pozadavky, které
ma zakaznik. Tyka se to hlavné velikosti nakupu, doba potfebnd na obslouzeni, prostorova
dostupnost, rozmanitost produktii a podpora doprovodnych sluzeb. Také si spole¢nost vymezi
cile a omezeni distribucnich cest, které predstavuji vlastnosti produktu, charakteristiky

zprostiedkovatell, konkurence, prostiedi podniku a jeho okoli (Kotler, 2001).

Pokud mame vybranou distribuéni cestu, je potfeba vybrat optimalniho distributora.
Ten z velké casti zavisi na oblibenosti zdkaznika. VétSina dnesnich spole¢nosti, se orientuje
na zékaznika a mnoho véci v marketingové strategii podléha prave jemu. Dalsi kritéria, kterd
slouzi vybéru distributora, je umisténi prodejny na dostupném misté, skladovaci moznosti a

moznosti servisu.

2.2.1.4. Propagace
Propagace je pro spolecnost velmi dllezitd, protoze Uizce souvisi s komunikaci se
zékaznikem. Skrze propagaci se totiz spoleCnost pifedstavuje bud’ stavajicimu, nebo
potencialnimu zakaznikovi. Zakaznik ale neni jediny, na koho se snazi spole¢nost zapusobit.

Jsou zde také zamé&stnanci a blizké okoli, které je podstatné pro spole¢nost.
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Cilem komunikace je piedevsim tsili podniceni reakce na informaci, at’ uz emocni,
rozumovou nebo akéni. Odesilatel se snazi ovlivnit zdkaznika a pfinutit ho k ur¢itym ¢intim.

(Kotler, 2007)

Co si ale presn¢ mame piedstavit pod pojmem propagace, je nasledujici. Jsou to
prostiedky, pomoci kterych komunikuje spole¢nost se zakazniky. Tyto prostfedky spadaji pod
komunika¢ni mix, ktery spada pod marketingovy mix. Komunikacni mix tedy pfedstavuje 5
zakladnich zptsobu, jak mlze spolecnost komunikovat se zdkaznikem. Mezi tyto zpiisoby

patfi:

e Reklama

e Podpora prodeje
e Public relations
e Osobni prodej

e Direct marketing

Kazdy z téchto prvkl vyuziva odlisnou formu strategie. Hlavnim cilem pro n¢ vsak je
dostat produkt do podvédomi zakaznikli a prilakat nové zakazniky. Kazdy zplisob ma svoje
pro a proti, proto je potieba si je pfesn¢ definovat a urcit, co mize byt pro podnikatele

nevyhodné a co vyhodné.
Reklama

Je to placend forma neosobni masové komunikace a podpory produktu, sluzeb ¢i

myslenek (Kotler, 2001).

Reklama se hlavné zamé&fuje uz na cilové zdkazniky a snaZi se oslovit cilovou skupinu.
Ovliviiyje je a presvédcuje o tom, aby vyuzili produkt nabizeny spolecnosti. Reklama se také

snazi zvySovat vérnost zakazniktli a vytvaii pohled na produkt.

Vétsinou se reklama $ifi pomoci médii nebo tisku. Nejcastéji je to pomoci TV, radia,
novin, billboardl a nalepek na vozidlech. Déle pak se mize reklama Sitfit pomoci vlastnich

brozur nebo katalogt.

Reklamy se objevuji vSude. Mohou byt skryté nebo ne, obzvlasté¢ pak ve filmech a
videich. Velmi Casto se vyskytuji propagacni materidly v zasilkdch a posté. Tak si jsou

spolecnosti jisté, ze se jejich reklama dostane az k zakaznikovi.
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Vyhody reklamy jsou, ze dokazou zakaznika zachytnout v takovou chvili, ve které se
nikomu jinému nepodafi. Dalsi vyhodou je kreativita. V té se meze nekladou a je nepfeberné
mnozstvi moznosti, jak vytvofit svoji reklamu. Dale miize spole¢nosti vytvofit image. A
posledni vyhodou, ekonomicky nejdulezitéjsi, jsou nizké naklady. Pronajati reklamni plochy
je mén¢ nakladné nez kdybychom se méli s kazdym zakaznikem osobné¢ stykat. (iPodnitakel,

2011)

Protoze reklama je velmi Siroce rozsifena, je tézké se zaméfit presné na cilovou
skupinu spolecnosti, jde se zaméfit pouze geograficky. Dalsi nevyhodou je omezenost
v mnozstvi informaci. Naptiklad béhem ptlminutové reklamy v televizi nesdé€li spolecnost
vSe, co by chtéla. Proto je velmi tézké spravné zvoleni zpisobu reklamy. Lidé jsou tak
zahlceni reklamou, ze ji ani nékdy nevnimaji. Déle reklama neni méfitelnd, coz je velka
nevyhoda. Ned4 se snadno a objektivné posoudit zda je efektivni nebo. I kdyz jsou mezi
vyhody zatazeny nizké néklady, ndklady na reklamu v televizi jsou velmi vysoké, proto je to i

nevyhoda. (iPodnikatel, 2011)

Podpora prodeje

Pod pojmem podpory prodeje se skryva soubor ndstroju, které se snazi motivovat
zékazniky k ndkupu (Kotler, 2001). VétSinou jsou to snizené ceny, neboli slevy, které jsou
velmi motivujici pro zdkazniky. Je smutné, Ze nékteré slevy jsou pouze smyslené, diky
neustalym zménam cen spolecnosti. Dale to mohou byt rizné darky zdarma k nakupu, vymén

sterého pti koupi nového, darkove slevy a podobné.

Mezi vyhody patii rychla odezva a okamzité rozsifeni mezi zakazniky. Mezi nevyhody
patii velmi kratké trvani, naptiklad slev. Také se podpora prodeje da pouzit pouze pro dana
obdobi, nejde ho provozovat potad, protoze by bylo nevhodné pro spolecnost. (iPodnikatel,

2011)

Public relations

V presném piekladu public relations do Cestiny jsou vefejné vztahy. To znamena, Ze

tenhle prvek komunika¢niho mixu se zabyva pfedevSim vztahy s vefejnosti. Snazi se

20



ovlivilovat a zlepSovat vefejné minéni o spolecnosti a poméhat pfi rozvijeni znacky mezi

zékazniky (Kotler, 2001).

Nejenom vetejné vztahy jsou predmétem public relations, ale také vztahy uvnitf
spole¢nosti. Témi se také zabyva a snazi se je udrZzovat na takové urovni, aby prace

zaméstnancl byla co nejefektivnéjsi a pro né nejpiijemné;si.

V urcitych situacich je t€¢zké udrzet dobré jméno spolec¢nosti, pokud se dostane do
n¢jakych nepfijemnosti. V takovych situacich, vcetné téch piijemnych, mohou pomoci
nastroje, které public relations pouzivaji. Jsou to: publikace, aktivity sméfujici k mistni

komunité, firemni kultura, lobovani a tiskové zpravy.

PR se také snazi velmi dobfe piesvédCovat, dobfe prodavat a taky ucit zdkazniky
ohledn¢ nakupu. Aby se spolecnosti zviditelnili, existuje u¢inny nastroj a to sponzoring.
Spociva ve financovani urcité udalosti nebo organizace, bez moznosti finan¢niho zisku. Jde

ptedevsim o zviditelnéni firmy a dostani se do podvédomi zdkazniku v dobém sméru.

Dale se spolecnosti mohou zviditelnit pomoci veletrznich akci a vystav. Zde se
spole¢nost osobné setkava se zadkazniky a udrzuje si tim jejich vérnost. Mozné zviditelnéni je
také pomoci planovanych akci, naptiklad k otevieni nové prodejny se na velmi

frekventovanych mistech mohou uskute¢nit doprovodné akce.

Velkou vyhodou PR je dilezitost ve spole¢nosti. Komunikuje s velkym mnoZstvim

osob, které uzce souvisi s prodejem. Nevyhodou je vSak opé&t velmi Spatné méfeni
efektivnosti. (iPodnikatel, 2011)

Osobni prodej

Osobni prodej uz je sim definovan ve svém nazvu. Jedna se o osobni styk pii prodeji
nebo predvadéni produktu. Jeji vyhodou je oboustranna komunikace a mozné dialogy. Ti co
se zabyvaji osobnim prodejem, byvaji velmi dobie vyskoleni, aby zvladdali vSechny mozné

situace pfi styku se zakaznikem.

Podle Vysekalové (2007) patii osobni prodej mezi nejefektivnéjs§i komunikacni

prostiedky vyuZzivajici psychologii verbalni i neverbalni komunikace.
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Vyhoda osobniho prodeje je zejména v nizkych nakladech, ale pfi oslovovani mensiho
poctu zékaznikli. Pokud se spole¢nost rozhodne oslovit vétsi mnozstvi, néklady stoupaji a

bylo by vhodné zvolit jiny nastroj komunikace. (iPodnikatel, 2011)

Direct marketing

Také se mu tika pfimy marketing. Je to nastroj, ktery za pomoci korespondence
oslovuje ptimo zakazniky a snazi se ziskat jejich odezvu (Kotler, 2012). SnaZzi se snizit
naklady osobniho prodeje. Je to velmi efektivni néstroj, protoZe reklama a osloveni je piesné

a zasahne konkrétni cilovou skupinu.
Direct marketing se d¢li do tfech hlavnich skupin.

e Korespondence
e Telefon

e Internet

Pomoci téchto tii ndstroji predavaji spolecnosti informace svym zékazniklim. Pod
korespondenci si mizeme piedstavit katalogy a neadresované zasilky. Pod telefon spadaji

telemarketing a mobilni marketing a pod internet spadaji e-maily a e-mailové newslettery.

Pfi pouziti direct marketingu je potieba investovat velké finance do ziskani databaze,
podle které poté posilaji reklamni materidl. Proto jako nevyhoda tohoto néstroje jsou vysoké

naklady. Ty se v§ak mohou vratit v podob¢ ziskani novych zakaznikd.

Velmi dilezitou otazkou u direct marketingu je ochrana osobnich tidaji. Vzhledem
k tomu, Ze ziskana databaze obsahuje osobni informace o zékaznicich, je nezbytné, aby
piipadné zneuziti bylo oSetfeno pravné. Toto opatieni zajistuje smérnice 2000/31 ES a
2002/58 ES. Tyto smeérnice jsou zatazeny do zakona ¢.127/2005 Sb., o elektronickych

komunikacich a do zékona ¢. 480/2004 Sb., o n¢kterych sluzbach informacni spolecnosti.

Podle Freye (2012) se ocekava pokles tradi¢nich médii jako je televize a radio, naopak

internet, e-maily a mobilni marketing povazuje za nova perspektivni média.
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2.2.2. Zvoleni marketingové strategie
Zvoleni marketingové strategie, je do budoucna velmi dilezité, protoze podle toho se

bude odvijet, jakym smérem se spole¢nost vyda (Heskova, Strachoii, 2009).

e Strategie tahu (pull-strategie) — tato strategie se snazi oproti druhé vyvolat poptavku
pomoci urcitych sdélovacich prostiedk. ZvySena poptavka je zaznamendna u
prodejcu, kteii posléze vznaseji pozadavky na velkoobchodniky. Strategie se pouziva
u vyrobk, které byvaji Casto jedinecné.

e Strategie tlaku (push-strategie) - snazi se o projiti produktu k zdkaznikovi pomoci
distribucnich kanalt. Funguje zde spoluprice mezi prodejcem a producentem.
Prodejce je piesvédCen od producenta o kvalitich vyrobku a pokracuje tak i u

zéakaznika. Nejcastéji je tato strategie pouzivana u osobniho prodeje.

Volba komunikaéni strategie zavisi predevS§im na charakteru produktu, dale pak na
stadiu cyklu trzni zivotnosti produktu a také na cilové skupin€, na kterou se zamétuje.

Neposledni polozkou jsou zdroje, které mame dostupné ke zvoleni strategie. (Vysekalova,
2006)

2.2.3. Marketing sluzeb
»Sluzba je jakdkoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana miiZe nabidnout druhé,
je v zasad¢é nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby miize byt i nemusi

spojena s hmotnym produktem.* (Kotler, Armstrong).

Marketing sluzeb nejvice ovliviiuje vlastnosti sluzeb, jako jsou nehmotnost,

nedélitelnost, proménlivost, pomijivost (Vastikova, 2008).

2.2.4. Tvorba komunikaéniho mixu
Pokud jsou zndmy body z ptedchoziho odstavce, jako charakter produktu a dostupné

zdroje, mize se sestavovat komunikacni mix.

Nez dojde k samotnému sestaveni, je potieba ziskat informace o rtiznych vécech. Mezi
tyto véci patii hlavné analyza konkurence, SWOT analyza, analyza marketingového mixu a

Porteriv model (Vysekalova, 2006).

Vsechny tyto analyzy pomahaji ke spravnému sestaveni komunika¢niho mixu

spolecnosti. Je potieba, aby byly tyto analyzy sestaveny.
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Porteriv model

Model tzv. péti sil je zaméfen na to, co vSe bezprostiedné ovliviiuje podnikani a
podnik. Zabyva se také strategii spoleCnosti, kterou by meéla zvolit. Podle tohoto modelu
existuje pét hlavnich vnéjsich sil, které ovliviluji spolecnost a jeji podnikani. Je to
konkurenc¢ni rivalita, hrozba vstupu novych konkurentli na trh, hrozba vzniku substitutti, sila

kupujicich a sila dodavatelti (Jakubikova, 2008).

Tento model byl sestaven piedev§im jako opak SWOT analyzy, kterd nebyla zcela
ziejma a exaktni. V soucasnosti se pouzivaji ob€ najednou, protoze PorterGiv model sice
ukazuje, kdo vSechno v okoli by mohl ovlivnit podnikani, ale SWOT analyza zase ukaze to,

¢im by se spole¢nost zabyvat neméla.

riziko vstupu
pntenciélniq:h
konkurentu

Sm|LI'»‘ﬂfo|§ rivalita mezi podnikoy srmluvni sila
dodavateld uvnitf konkurenéniho kupujicich
okoli

hrozba 5L|b5ti1c:l_|ﬁr'||'ch
vyrobkl

Obrazek 2: Portertiv model péti konkurenénich sil, zdroj: Nauka o podniku.

2.2.5. SWOT analyza
SWOT analyza se zabyva vné&jS$im a vnitinim prostfedim spolecnosti. Tedy faktory,
které mohou spolecnost ovlivnit. Mezi ty vnitini faktory patfi silné¢ a slabé stranky. Mezi

vngjsi se fadi prilezitosti a hrozby (iPodnikatel, 2011).

Vnitini faktory, tedy silné a slabé stranky, jsou faktory, které se daji ovlivnit, a
spole¢nost po analyze muze jeSté zapracovat na slabych strankach. Vné;si faktory, ptilezitosti

a hrozby, jsou obtizné€jsi pro ovlivnéni.
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Do silnych a slabych stranek spolecnosti zohleditujeme finan¢ni zpisobilost firmy,
dostupnost zdroji,, pozici na trhu, persondlni systém, informacni systém, technickd a

technologické troven, vztah se zdkazniky a dodavateli.

Do pfilezitosti a hrozeb se fadi hlavné rizika, kterd by firmu mohla negativné ovlivnit.
Je potieba se zaméfit na spoleCenskou situaci ve vztahu se zdkaznikem, vlivy demografické,
kulturni faktory, technické a technologické prostfedi, ekonomické faktory, politické a

legislativni vlivy a potencialni konkurenci.

Hrozby, jak uz jsem zminovala, je velmi t€Zké ovlivnit. Lze pouze snizit dopad téchto
rizik na provoz a podnikani spole¢nosti. Samoziejmé pfileZitosti je potieba vyuzit k tomu, aby

posilili pozici spole¢nosti na trhu, na kterém se pohybuje.

SWOT analyza
% | silne stranky (Strengths) slabé stranky (Weaknesses)
s
gl kvalifikovany personal *  spolehlivost strojl
£ || + finanénistabilita +  stabilita procesi
s || prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
o
g *  nova technologie * danova reforma
i *  kamerovy systém *  nova sluzba konkurence
f
g1 . -

Obrazek 3: Matice SWOT analyzy, zdroj: Media Guru.

Pokud si spole¢nost na zéklad¢é této analyzy stanovi cile, ty by mély odpovidat pravidlu

SMART, které znamena:

e S —specifické

o M —m¢fitelné

e A —akceschopné
e R -—redlné

e T — ¢asove zvladatelné

Diky SWOT analyze je tedy komplexné vyhodnoceno fungovéani spolecnosti a

napomiiZe k dalSimu strategickému fizeni a také strategickému planovani do budoucna.
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2.2.6. Analyza konkurence
Na trhu mohou nastat dv¢ situace ohledné¢ konkurence. Jedna je, ze konkurence jiz
existuje a druhd, ze neexistuje, ale v blizké budoucnosti by mohla existovat nebo bude

existovat.

Stavajici konkurence je ta, ktera dodava na trh, na kterém se pohybuje spole¢nost, a
ktera nabizi stejny nebo podobny produkt. V dnesni dob¢ je hodné t&€zké najit néjaky produkt,
ktery jest¢ neni na trhu. Proto pokud uvadime né&jaky produkt na trh je potfeba ho vylepsit

nebo pfidat ur¢itou hodnotu oproti konkurenénim spole¢nostem.

Nova konkurence je potencidlni riziko, které ovlivitluje odbératele. Typickym
prikladem je firma, ktera si tfeba nechava prat pracovni odév od jedné firmy. Spole¢nosti ale
zajiti, ze si budou zaméstnanci prat sami a tim se vytvoii konkurence pro ptredeslou firmu,

ktera prala pracovni od¢v.

Dale muzeme konkurenci klasifikovat na konkurenci dodavatele, odbératele
konkurence substituti. Konkurence odbératele znamena, ze odbératel si misto spolecnosti,
kterd dodavala materidl na vyrobu, najde jiného dodavatele. U konkurence dodavatele se
jedna o zménu dodavatele v tom, Ze dodavatel ze sebe udéla i odbératele, tudiz uz se dale
nezabyva dodavanim do spolecnosti. S konkurenci substitutli se setkdvame kazdy den, ale
nekdy si to neuvédomujeme. Ptikladem miize byt opravna obuvi, kterd konkuruje otevienému

obchidku s obuvi. (iPodnikatel, 2011)

Konkurenci je tedy mozné analyzovat timto zptisobem. Je tieba, aby byla provadéna
systematicky. Nejprve se sestavi otazky, na které¢ je tfeba odpovédeét. Ty se tykaji
nasledujicich véci: jestli konkurence uvadi nové vyrobky na trh, jaky obraz se snazi
konkurence o sobé vytvéret, dale jaky podil ma konkurence na trhu a na které dalsi se
zaméiuje, v ¢em si konkurujete, jak moc je konkurence zadluzena, také jakd je reklamni

strategie konkurence a posledni co déla naSe spolecnost 1épe.

Pro zodpovézeni téchto dotazli, je nezbytné si sehnat publikace ohledn¢ konkurence,
jejich ceniky, je také mozné i udélat kontrolni objedndvku zbozi, které nabizi a nejlépe tak
podobnych nebo stejnych produktd. Také je vyhodou navstivit provozovny a obchody.

Nasbirani propagacnich materialti a mluveni s jejich zakazniky také neni Spatné.

Z téchto nasbiranych informaci by méla spolecnost zjistit, co ma zlepSit oproti

konkurenci, kam na trh konkurence dosud nedosahla a kde je tézké a nevyhodné s konkurenci
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bojovat. A v neposledni fadé jakym zptisobem oslovovat a komunikovat se zakazniky a na co

se soustredit.(iPodnikatel, 2011)

2.2.7. Analyza marketingového mixu
Analyza marketingového mixu se zabyva hlavné prvky marketingového mixu 4P.
Mezi 4P patii: misto, cena, distribuce a propagace neboli marketingovd komunikace. Do

marketingové komunikace se fadi také komunikacni mix.

Jednotlivé prvky jsou analyzovany na zéklad¢é riznych metod. Napt. rozhodovani o
fadach produktu, urceni optimalni ceny, metody rozhodovéani o nastrojich komunikace nebo

volba kanali a prodeje.
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3. Analyza soucasného stavu

3.1. Predstaveni podnikatelského subjektu

Spolec¢nost CDC Data, s.r.o. byla zalozena v roce 1997, ktera se odpoutala od firmy jménem
CoNet, s.r.o. Tato firma se diive zabyvala pocitaovymi sitémi a tiskovymi feSenimi. Diive
méla spolecnost CDC Data, s.r.o. dva spole¢niky, ale od roku 2012 ma spolecnost pouze

jednoho vlastnika. Ten je zaroven i feditelem a jednatelem spolecnosti.

CDC Data ma hlavni sidlo v Brné. Dfive vzhledem k pivodu zakladatelim firmy,
vlastnila hlavni sidlo v Mikulové¢, ale kvili rostouci spolecnosti a stale narastajici klientele, se
vedeni rozhodlo presidlit do Brna. U¢inili tak v roce 2003. Jak uZz jsem zminovala, tak
spole¢nost se stale rozsifuje a tim 1 jeji pracovisté. Tyto pracovisté, které jsou plné¢ samostatné
— pouze se zodpovidaji vedeni celé spoleCnosti — se nachazeji v Praze, Mikulov¢, Pfibrami,
Dé&ing a Sumperku. Je ziejmé, Ze poloha téchto pracovist je rozmisténa do vétsiny koutd
republiky, tak aby servisni pracovnici a vedouci jednotlivych sttedisek zvladali obsluhovat a

byt v kontaktu s velmi rozsifenou klientelou.

Spolecnost se zejména zabyva IT infrastrukturou a servisem s nim spojenym. Hlavni
predmét Cinnosti je prodej a servis vypocetni techniky a IT zafizeni. Dale také provozuji
sluzby spojené s projekci, provozem a také realizace pocitacovych siti a tiskovych zatizeni.
CDC Data se snazi poskytovat takova teSeni, ktery jsou na miru vyhovujici pozadavkim

zakaznikl a riznorodym vlastnostem prostiedi.

V dne$ni dobé se trh rozviji tak rychle, Ze donutil spolecnost zkvalitnit sluzby a
nabizenou IT techniku. Z tohoto divodu spolec¢nost zaala prodavat a zajiStovat servis
produkti znacky Fujitsu. Diky tomuto strategickému tahu se CDC Data stala jednim

Z nejvétsich partnert Fujitsu v Ceské Republice.

Zatim ve spole€nosti pracuje 53 zaméstnancl, nicméné vedeni uvaZzuje o piijeti dalSich
zamé&stnancl. Organizacni struktura je vedena zpisobem linearnim. Podoba spolecnosti je
rozdélena do deviti stfedisek, které je kazdé vedeno svym vedoucim. Ten je odpovédny za
celé sttedisko a zaméstnance s nim spojené. Vedouci se zodpovidaji pouze vedeni spolecnosti,
ve které je feditel a jednatel v jedné osob¢ a také prokuristovi. VSechny stiediska ve firme se
podileji na jejim zisku. Vyjimkou jsou pouze dvé stiediska a to vedeni spoleCnosti a

ekonomické oddéleni. Tato dvé stfediska jsou tzv. neproduktivni. Jejich ndklady se
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rozpocitavaji mezi ostatni produktivni stfediska, tudiz nikdy nebudou zapocitdvany mezi

ztratova stiediska.

CDC Data, s.r.o. je rovnéz drzitelem certifikatu ISO 9001:2000 pro nasledujici pfedmét

éinnosti:

e Prodej vypocetni techniky. Udrzba, sprava a servis hardware, software.

e Poradenstvi a aplikace informacnich technologii.
Zde jsou vyjmenované jednotlivé slozky portfolia spolecnosti:

e Pocitacové sité a slaboproudé systémy

e Assessment IT infrastruktury — projektové tizeni

e Virtualizace

e Terminalova feseni Citrix — tenkého klienta

e Reseni bezpeénosti infrastruktury

e Outsourcingové a servisni sluzby

e Dodavky vypocetni techniky

e Datova uloziste a zdlohovani

e EZS —el. zabezpecovaci systémy a CCTV — kamerové systémy

e Tiskova feSeni Hewlett Packard, Konica Minolta, KYOCER a mnoho dalSich
(Portfolio spole¢nosti, 2010).

Pro spolecnost byla certifikace velmi dileZzitym krokem vpifed, protoze muizZe
konkurovat ostatnim spole¢nostem. I z druhé strany se zlepSila organizovanost ve spole¢nosti

a presné se definovali procesy, které zde prbihaji.

3.2. Analyza prostredi

3.2.1. STEP analyza
Spolecenské faktory

Charakterizovat klienty pro sledovanou spole¢nost, je velmi té€Zké. Spole¢nost se
pohybuje na Sirokém trhu, protoZe vypocetni techniku potiebuje prakticky kazdy. Pokud bych
méla alesponi trochu charakterizovat typického klienta, méla bych fict, Ze jsou to vétSinou

SMB (small and medium business) firmy. Mezi jejich klienty také patii vétsi podniky nebo
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korporace, nejsou to tedy jen malé a stiedni podniky. Vzhledem Kk portfoliu firmy, které je
docela Siroké a zajimavé, se klienti obraci na spole¢nost CDC Data s fesenimi, které jsou
potieba vyftesit nebo navrhnout co nejkvalitnéji a v co nejkratS$im ¢ase. Vzhledem k vysoké
odbornosti a zkuSenosti firmy jsou i na zaméstnance kladeny vysoké naroky predevSim ve
vzdélani. Firma ma odborna stfediska, kde se lidé bez IT vzd€lani a obchodniho vzdélani
neobejdou. Diky témto pozadavkim, jsou zamé&stnanci pravidelné proskolovani a zkouseni.
Mimo jiné proskolovani je potieba i kvili udrzeni certifikace ISO 9001:2000 a jinym
certifikatm, které ud¢lily partnerské firmy.

Technologické faktory

Jak uz bylo zminéno, pro spolecnost CDC Data je technologie a technika snad
nejnovéjsi na trhu. Velmi dileZitou technologii pro spole¢nost jsou mobilni a komunikaéni
technologie, které jim pomahaji byt v nepietrzitém spojeni se svymi zakazniky. Zavedli velmi
vyspely systém monitoringu, ktery sleduje chod IT systému, které bud’ pfevzala, nebo navrhla
spole¢nost sama. Tento monitoring funguje 24 hodin denné¢ 7 dni v tydnu. Pokud tedy nastane
néjaky problém na sledovanych zatizenich, spravce vSe zaznamend, udé€ld analyzu zavady a
nasledné se snazi vyfesit zadvadu. Mnoho zavad je technik schopen vyfesit z kancelafe. Diky
tomu se usetii velké mnozstvi prostiedkl na dopravu. Spole¢nost se nejenom zabyva servisem
a prodejem IT techniky, ale také vyvojem systémil u klientli. Jsou schopni navrhnout vse od
kabeldze v kancelafich, rozestavéni vypocetnich strojii aby pracovali co nejefektivnéji, rizné
operace a zlepSeni podminek servert, ulozeni dat, archivy a implementaci IS. Mimo jiné se
spole¢nost snazi chranit zivotni prostiedi, a proto pofidila do svého vozového parku nové auta

zaloZené na nové technologii paliva CNG.
Ekonomické faktory

Spolecnost se zatim pohybuje na tuzemském trhu, tudiz neni bezprostiedné ovlivnéna
ménovymi kurzy. Nicmén€ nakupuje zahrani¢ni znacky techniky a jejich ceny jsou
ovliviiovany neustalym pohybem svétového trhu. Nastésti se spole¢nost na tyto zmény snazi
reagovat pruzn¢, aby se nedostala do ztratovosti ¢i prodélala. Pokud se tedy ceny nékupu
zméni, také se zméni ceny prodeje. Dlouhodobym faktorem, ktery ovliviiuje snad vSechna
odvétvi, je inflace. Ta spolecnost ovlivni piedevs§im v nikladech a investicich. Vzhledem ke
velmi odborné struktufe persondlu, mzdové nédklady predstavuji majoritni ¢ast celkovych

nakladi spolecnosti, které predstavuji adekvatni odmeény zaméstnanct za odvedenou praci.
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Politicko-pravni faktory

Politické a pravni faktory jsou predepsany statem a zakony, které stat vydal. Patii mezi
n¢ 1 vyhlaSky, nafizeni vlady, normy a podobné. Spolecnost je musi brat na védomi a

dodrzovat. Jako nejvyznamnéjsi povazuji nasledujici:

e Zakon o danich z piijmt — jako kazdy je spole¢nost povinna odvadét néjaky podil
zisku statu.

e Obcansky zakonik 89/2012 Sb. — spolecnost je rovnéz povinna dodrzovat tento
zakonik, kterd se zabyva nejenom spolecnosti jako subjektem samotnym (pravni
forma, zavazkové vztahy), ale také obecnym obchodem, do kterého se spolecnost
zapojuje.

e Zikon o DPH — spolec¢nost patii mez i platce DPH tudiz je ovliviiovana jakymikoli
zménami a omezenimi v této oblasti.

e Zakonik prace — vzhledem k tomu, ze spole¢nost zaméstnava urcitou skupinu lidi, je
nutné, aby dodrzovala zdkony a dal§i ndlezitosti spojené se zakonikem prace
(podminky smlouvy apod.).

e Dotace z EU — diky rliznym programim a rozdélovani dotaci z Evropské unie pro

rozvoj IT se spole¢nosti vytvafi ptilezitosti novych zakéazek.

3.2.2. Analyza odvétvového prostiredi

Faktory ovliviiujici odvétvi:
e Velikost trhu

Trh, na kterém se pohybuje spole¢nost CDC Data, s.r.o. je velmi Siroky. Rok od roku
na tuzemském trhu, ktery neni az tak rozsahly jako ten svétovy. I tak je ale konkurence velika
a rozmanitost trhu také. Stale ptichéazejici novinky tahne spole¢nost dopiedu, protoze musi
drzet krok. Pozornost spole¢nost vénuje piedev§im stfednim az korporatnim firmam, které
maji zastaralou nebo nedostacujici techniku a CDC Data se snazi navrhnout optimalni feSeni.
V minulosti se spole¢nost spolupracovala i s vét§imi, jako naptiklad Lomax, Minerva, TDK

aj.
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e Zivotni stadium

Toto odvétvi je diky novym a novym vécem ve stadiu ristu. Nemiize tomu byt jinak,
protoze technika doslova hybe svétem. Je pravda, Ze existuji silné firmy na trhu, které maji
naskok, ale spolecnost CDC Data se i tak drzi v docela dobrych ¢islech. Snazi se ptidat
zakaznikim néco navic, aby se k nim vraceli. To je jejich filosofie. Samoziejmé jenom tohle
nestaci. Proto mé spolecnost velmi dobré zdzemi ve vedeni a ve vedoucich jednotlivych

stiedisek, kde se pohybuji predevsim zkuSeni lidé, kteti jsou ve spole¢nosti uz od zacatk.
e Konkurenti

Jak uz jsem zminovala, konkurence je obrovska. Nicméné¢ CDC Data si zatim vede
velmi dobte. Na trhu je docela malo firem, které¢ maji tak Siroké portfolio. Pokud se ale najde
firma s podobnou nabidkou sluzeb, myslim si, ze CDC Data jim bude velmi dobfe konkurovat
ve zkuSenostech. Jsou na trhu uz od roku 1997 a vétSina zaméstnanct jesté predtim pracovala
v tomto odvétvi. Toto je tedy jejich plus oproti ostatnim. I kdyz se to nezda, pravé mensi nové

pfichdzejici firmy na trh, jsou konkurenci pro CDC Data.

Tabulka 1: Konkurenéni spoleénosti v CR, zdroj: vlastni zpracovani dle webovych stranek spole¢nosti.

Nazev spole¢nosti Poskytované sluzby

AutoCont CZ a.s. IT infrastruktura, vyvoj softwaru,
outsourcing, podnikové informacni systémy

(ERP, CRM), poradenstvi

Infinity a.s. IT infrastruktura, podnikové informacni
systémy (ERP, CRM), zalohovéani a sprava
dat, bezpecnost, bezdratové sité, dohled

hardware a aplikaci

Csystem CZ a.s. Prodej PC, vyvoj servert, nabidka softwaru,

prodej projekéni technologie, specializovand

vypocetni technika pro Skolstvi
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e Technologie, inovace

Technologie a inovace vyuziva spolecnost kazdodenné, jak v kancelafi, tak v dopravé.
Nedavno si spoleCnost opatiila vozy pohanéné palivem CNG, které jsou méné ndkladné na

pohonné hmoty a jsou Setrnéjsi k zivotnimu prostiedi.
e Zavislost

Studovana spolecnost je samostatna, neni tedy zavisla na jiné spolecnosti. Jejich servis
a sluzby nepodléhaji sezonni poptavce, tudiz by méla byt v zisku po cely rok. Jedind véc,
které podléhaji, jsou ostatni firmy, které jim udrzuji certifikaci a proskoleni. Tim hlavné

myslim spole¢nost Fujitsu.
e Ziskovost

Je ztejmé, ze odvétvi, ve kterém se firma nachazi, je ziskové. O tom neni zadny
pochyb. Nicméné je dalezité jakou strategii si firma zvoli, na co se zaméii a predev§im na
jakého zakaznika. Spole¢nosti CDC Data se dafi udrzet nastoleny standart a zajistit si tim tak
dostate¢ny zisk na zlepSovani a rozsifovani spolecnosti. Pro piedstavu riistu spolecnosti

v oblasti zisku nasleduje graf vysledku hospodateni pied zdanénim od roku 2002.
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Graf 1: VH pfed zdanénim od roku 2002, zdroj: vlastni zpracovani dle Justice.cz.
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3.2.3. Analyza konkurence

V ptredchozim odstavci jsem zminovala tfi hlavni konkurenty pro spolecnost CDC

Data, s.r.o. VSechny tii firmy se nachazeji na stejném trhu. Jejich nabidka neni uplné totozna,

ale v mnoha ohledech se shoduje. Jedna se hlavné o dodavky ICT. Pro moji praci je nutné tyto

konkurenty zhodnotit z pohledu marketingové komunikace. Zaméfim se piedevsim na jejich

produkt a formy propagace.

AutoCont CZ a.s.

Tato spolecnost je na trhu uz od roku 1990. M4 velké zkuSenosti v oblasti IT feSeni

prodej s nimi spojeny. Je velkym konkurentem pro CDC Data.

Produkt — navrhuje IT feSeni a veSkery servis i dovoz s nim spojeny. Nasledna
podpora provozu je nedilnou soucésti, kterou spolecnost provozuje. DalSim
produktem, ktery je konkurencni pro CDC Data je provoz informacnich systému a
jejich sprava a udrzba. Implementace informacnich systému je dalsi, co AutoCont
nabizi.

Propagace — webové stranky AutoContu jsou velmi hezky pojaté, nicméné né¢komu
muze déle trvat usporadani. Velmi dobrou propagaci spolecnosti jsou jejich firemni
auta, na kterych je jasn¢ uvadéno logo a nazev spolecnosti. Jsou jednotné bilé a
cerveny napis se dobfe vyjima. Jako velmi dobrou reklamu beru nazev florbalové
extraligy (AutoCont Extraliga), kterou AutoCont sponzoruje a cely nazev spole€nosti
tedy vchazi do podvédomi potencidlnich zakazniki. Mimo jiné spole¢nost v minulosti

sponzorovala mnoho sportovnich a Kulturnich akei, kde se také zviditelnila.

Infinity a.s.

Spolecnost Infinity a.s. se zabyva velmi podobnymi sluzbami jako CDC Data. Jsou to

predevsim sluzby a servis spojené s dodavkou ICT. Vzhledem k velmi podobné nabidce

jsou velmi silnym konkurentem. Spole¢nosti méa nékolik pobo¢ek v Ceské Republice a

jednu na Slovensku.

e Produkt — kompletni feseni ICT v podniku je hlavnim produktem. Mezi tento
produkt patii dal$i men$i produkty, které s nim uzce souvisi. Zajistuji servis,
podporu, konzultace, také zakdzkovy vyvoj softwarli, zdlohovani dat, bezpecnost

firemnich dat, kabeldze a také dohled nad aplikacemi a hardwarem zakazniki.
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e Propagace — propagace spolecnosti neni az tak vyraznd jako u ostatnich
konkurentli, které jsem predstavila. Jejich webové stranky jsou velmi dobie
propracované. Nabizeji zde mimo jiné newsletter spolecnosti. Podobny jako
vytvaii CDC Data, s tim, ze Infinity ho zvefejiiuji na svych strankéch. Firemni
auta s logem jsou soucasti jejich propagace. Dale zviditeliuji svoji spole¢nost na

ruznych akcich, které jsou poradany vétsimi spolecnosti a predstavuji svoje sluzby.
Csystem CZ a.s.

Tato spolecnost je na trhu od roku 1996, podobné jako spolecnost CDC Data. Je velmi

zkuSenym a neptijemnym konkurentem.

e Produkt — jejich produkty se velmi podobaji portfoliu spole¢nosti CDC Data. Je
to predevSim feSeni datovych ulozist, prodej serverti a softwarl, také prodej
vypocetni techniky, mezi kterymi je 1 znacka Fujitsu. Produkt, kterym se odliSuji
od nasi zkoumané spolecnosti, jsou IT feSeni pro Skoly. Moderné vybavuji Skolni
ucebny projek¢énimi zafizenimi, pocitaci, vyukovymi softwary i e-learning portaly.
Jsou zapojeni do projektu EU penize Skolam, diky kterym financuji projekty
z evropskych fondi.

e Propagace — spolecnost se v propagaci velmi vyzna. Sponzoruje mnoho vétsich i
menSich akei, pfichdzi do podvédomi i pomoci Skolnich projektii. Potada firemni
akce, kde pfichdzi do kontaktu se svymi zakazniky osobné. Mimo jiné se

prezentuje na odbornych akcich a meetinzich.

3.2.4. Analyza marketingového mixu
Pro navrhnuti zlepSeni komunika¢niho mixu spolecnosti, je potieba si

zhodnotit jejich stavajici komunikaéni mix.
e Produkt

Produktem spole¢nosti je poskytovani sluzeb a prodeje v odvétvi s vypocetni

technikou a tiskovymi feSenimi. Mezi tyto sluzby patii:

— Servis techniky Fujitsu,
— Nepfetrzity monitoring problémii, které mohou nastat na zatizenich,
— Hledani optiméalniho tiskového feSeni a jeho aplikaci, prondjem tiskaren,
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— Implementaci informac¢nich systému.
Jadrem produktu je:

— Sluzby, poradenstvi, dodavky hardware a software.

e Cena

Cena servisu se samoziejm¢e odviji od mnozstvi prace a také typu. Samoziejmé bézné
prace a servis se pohybuje v ndkladovém meétitku od 600 do 2500 K¢ za hodinu prace. Stale

ale musime brat v potaz konkrétni druh prace, takze se tato suma, ve vét§iné ohledd, méni.
e Distribuce

Spolec¢nost svlij hlavni produkt distribuuje bez pomoci dalsi spolecnosti, soustfedi se
tedy na koncového zakaznika. To ale neznamenda, Ze nejsou partnery jinych spolecnosti,
kterym distribuuji jejich vyrobky. Konkrétné mam na mysli predev§im spolecnost Fujitsu. Jak
uz jsem zminovala, CDC Data je jedinym partnerem, ktery zajistuje firmam pod koncernem
Fujitsu servis. Dale distribuuje ostatni produkty Konica Minolta, Enterasys, NetApp,
VMware, Software Centeron Suite, Microsoft, HP, IFS.

e Propagace

Spolecnost se béhem poslednich dvou let velmi dobfe zabyvala svoji propagaci.
Ackoliv nemaji svoje samostatné stfedisko marketingu, vedeni firmy se snazi vymyslet
s pomoci vedoucich stfedisek co nejefektivngj§i propagaci spole€nosti. Mimo jiné jim
k tomuto faktu pomaha smluvena marketingova firma, ktera jim zajist'uje nékteré sluzby jako

obsluhu socialnich siti apod.

o Webové stranky — na internetovych strankach spolecnost dobie zapracovala a
nechala si vytvofit velmi pohledné a vtipné stranky. Jsou pojaty takovym
zpiisobem, aby zaujala, ale také podala zékladni informace, ¢im se spolecnost
zabyva. Je zde pfistup také na livechat, ktery je zpfistupnén komukoliv, kdo
potiebuje zodpoveédét néjaky dotaz. Tento chat je zptfistupnén v pracovni dobé,
nicméné pokud zaSlete svlij dotaz mimo pracovni dobu, ulozi se a bude
zodpovézen, jakmile se spravci pfipoji opét v pracovni dob&. Pro pfibliZeni se

Vv hlavni nabidce webovych stranek nachazi toto:
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Chci védét vic

Co umime? Kdo nam véfi? Produkty O nas Novinky Helpdesk Kontakt Seminar ’ n

- ) \ S
Vv ‘ Monitoring
— =
= L |
CDC Data patii mezi tradicni partnery : ) CDC Monitoring nabizi zkvalitnéni sprawas
spole€nosti Fujitsu - naSe vzajemna spoluprace = o Vaseho IT pomoci dohledu nad stay
saha az do roku 1998 k tehdejSi matefské Vasich prostiedku. Snazime se preq ‘s
spolecnosti Siemens AG. Nyni mame diky mozné vypadky systéma, véasnym < S
kvalitnimu tymu stabilnich zaméstnancii prodejni autorizaci nejvyssi urovné Select Expert a zasahem predchazime nep‘rijemny’rl‘ & Online EAQ Kontakt |

x
Mate dotaz ?

Obrazek 4:dosavadni webové stranky CDC Data, zdroj: webové stranky spole¢nosti

* Co umime? — zde jsou veSkeré¢ informace o sluzbach, které spolecnost
poskytuje

» Kdo nam véri? — spoleCnost také predstavuje jiné firmy, které se
zavéazali ke spolupréaci s CDC Data a jsou jejich zékazniky.

* Produkty — jednotlivé produkty, které spole¢nost nabizi.

» O nas — piedstaveni spole¢nosti a néco malo z historie.

= Novinky — popis novinek a udalosti ve firmé.

= Helpdesk — portal na kterém zakaznik nahlasi svlij pozadavek nebo
problém, ktery bude co nejdiive odstranén.

» Kontakt — adresa a kontakt na spolec¢nost.

* Semindf — informace o pofadanych seminafich ve spole¢nosti.

o Reklama
= Reklamni predméty — spoleCnost si nechala zhotovit jednoduché
reklamni pfedméty s logem spolecnosti, které rozdavaji potencialnim
zédkaznikim a také stavajicim. Mezi tyto predméty patii naptiklad
propisky, tuzky, diafe, kalendafe, poznamkové bloky nebo také
softshellové bundy.
* Video na webovych strankach - propagacni video, které si spole¢nost

vystavila na svlij web. Jedna se o kratky spot, ktery jasné informuje, o
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co vlastné ve spolecnosti CDC Data jde. Video je animované a vtipné
udélané, takze se divaci nejen néco dozvédi, ale také pobavi. Toto
video bude uvedeno v pfilohach.

Nalepky na autech — spolecnost disponuje docela velkym poctem aut,

na kterych je vkusné nalepeno logo a nazev spolecnosti.

o Podpora prodeje

Newslettery — i kdyz bych tyto propagac¢ni materiadly zatadila do
pfimého marketingu, je to také nastroj podpory prodeje. Vzhledem
k tomu, ze pomoci téchto letaki spolecnost informuje o svych akcich
pfipadné slevach, podporuje tim sviij prodej a snazi se nalakat svoje

zékazniky.

o Osobni prodej

Meetingy — nejenom Ze spole¢nost se snazi stmelovat kolektiv svych
zaméstnancl na meeting, ale také potada akce pro svoje zédkazniky, aby
si udrzeli vérnost.

Workshopy — tyto schiizky jsou sjednavany pro zakazniky, kterym
spolecnost predstavuje nové nebo specidlni sluzby a vyrobky, kde

probiha intenzivni diskuse.

o Public relations

Slogan — spole¢nost ma vytvofeny svij vlastni slogan a ten zni: ,,S
nami dohlédnete az za obzor*.

Hlavicka — spolec¢nost pouziva jednotou hlavicku e-mailll i1 jakykoliv
zprav nebo smluv, které se jich tykaji. Snazi se tak sjednotit
podnikovou kulturu.

Hlavné vtipné — jednak video ale také pojeti webovych stranek a
newsletterll jsou pojaty piredevsim vtipné a animované, tak aby zaujali

mozné zakazniky.
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o Primy marketing
= Newsletter — jednou za c¢tvrt roku spoleénost rozesila newslettery
s aktualni nabidkou, které se rozesilaji pomoci interniho

komunikac¢niho systému.

o Internetova komunikace

= Cilené inzerce — dale se snazi spolec¢nost zajistit cilené inzerce pomoci
klic¢ovych slov na internetovych vyhledavacich. Pokud si kdokoliv zada
klicova slova spolecnosti naptiklad do google vyhledavace, tak
vyhleddva¢ vyhleda webové stranky a uzivatel tak muize vstoupit na
stranky a dovédét se vice. Prikladem slov mtize byt nasledujici: ,,servis
Fujitsu Brno*.

= Socialni sit€ — CDC Data ma i1 facebookové stranky, kde uZzivatelé
mohou sledovat aktualni déni ve firm¢. Také je uzivatel mize sledovat

na Twitteru.

3.2.5. Souhrn analyz
Tento soubor analyz byl zpracovan na zakladé ptistupit SWOT analyzy, kterd hodnoti

a zpracovava silné a slabé stranky spolecnosti a také ptileZitosti a hrozby pro spolecnost.

Mezi slabé stranky spolecnosti patii pfedevsim to, ze spolecnost si za celou dobu
sveho plisobeni na trhu nevytvotila Zadné stfedisko, které by se pfimo zabyvalo marketingem.
Vzhledem ke konkurenci a dne$ni dobé&, je tato skutecnost velmi oslabujici. Spole¢nost
pfichazi o moZnost ptichodii novych zdkazniki. CDC Data si zaklada na vérnych zakaznicich
a snazi se je co nejvice udrzet. I pro tento smér je dulezité marketingové stiedisko. Je potieba
vymyslet strategii pro komunikaci se zdkazniky jak stavajicimi, tak potencidlnimi.
Samoziejmé urcita marketingova strategie se ve spolecnosti dodrzuje, ale myslim si, Ze je
nedostacujici a mohla by byt v mnoha ohledech zlepSena. Ve spole¢nosti existuje velmi dobie
propracovany interni systém, ktery stfdda veskeré informace ohledné zékaznikt a je napojeny
I na servisni helpdesk. Komunikace mezi zamé&stnanci se muze provadét pomoci béznych
komunikac¢nich prostiedkii nebo také pomoci telekonference a video hovoru. Tyto technologie
Setfi mnoho prostfedkll. Zas tak nevyraznou slabsi strdnkou spolec¢nosti je skutecnost, Ze maji
provozni uvér u banky. Divod pro¢ je pro mé€ nevyrazna je ten, Ze v dneSni dobé je velmi

malo malych az stfednich podniki, ktefi by neméli na svych ramenech Gvér a nesplaceli.
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Z mého pohledu je to tedy naprosto normalni. Pokud si spole¢nost zvolila takovy avér, ktery
nebude zatézovat firmu svym splacenim, myslim si, Ze to neni az takova nejslabsi stranka.
Samoziejmé samofinancovani spole¢nosti by byla ta nejvhodnéj§i moznost, nicméné jak uz
jsem zminila, je v téhle dobé samofinancovat podnik velmi tézké. Jako posledni slabsi
strankou spolecnosti jsem urcila maly poCet zaméstnancti. Spolecnost se sice kazdym rokem
roz§ifuje, nicméné si myslim, ze maji jesté rezervy a moznosti na vétsi rozsireni. Vzhledem
k ristu jejich ziskovosti bych si predstavovala vétsi poCet zaméstnanct. Myslim si ale, ze
spole¢nost na tom do budoucna bude urcit€¢ pracovat a ma to ve svém planu na dalsi roky
plsobeni. Jako posledni slabsi strankou spolecnosti je, Ze je zavisld na malo velkych
zékaznicich. Tito zakaznici tvoii 40% obratu firmy a vypadek nékterého z téchto zékaznik

by byl velmi neptijemny a finan¢n¢ znatelny.

Co povazuji za nejsilnéjsi stranky spolecnosti je to, Zze uz uritym zplisobem maji
vybudovanou pozici na trhu vzhledem K jejich dobé pusobeni. V&fim tomu, ze od
devadesatych let se tomu hodné naucili a zkuSenost ve vedeni a v persondlu je na této
spolecnosti také znat. Nepoustéji se do riskantnich zakazek nebo jinych véci, které by neméli
predem analyzované. To také zajistuje velmi dobie vzdélany a zkuseny personal. Myslim si,
ze mohou byt velmi dobrymi konkurenty pro ostatni spole¢nosti na trhu. Dalsi silnou strankou
je to, Zze aCkoliv maji Gvér, snazi se spolecnost financovat ze zisku z minulych let. Tudiz je
zde vidét, ze generuji néjaky zisk a spolecnost neni ztratova. Dalsi plus je to snaha o vytvareni
stale nové nabidky spolecné se stavajici. Jak uz jsem zminovala, je trh s technikou a
technologiemi velmi rychle se rozvijejici a proto je potteba udrzet krok. Myslim si, ze CDC
Data zatim obstava. Velmi mé potéSilo, Ze spolecnost si je v€doma svymi nedostatky
vV marketingové véci a proto si nechala vytvofit nové webové stranky, které jim pomiZou
dostat se do podvédomi zakaznika v dobrém svétle. Jsou prehledné, vtipné ud€lané a hlavné
nejsou zahlceny nepotfebnymi informacemi. Jasné, struéné a vécné. Za velmi dobry tah je
novy produkt o nepfetrzitém monitoringu. Tento systém monitoruje zatfizeni zdkazniki, aby
nedoslo k poruse, ktera by mohla vytadit naptiklad celou vyrobu etiket a tim byla velmi
znepokojujici pro zdkazniky. Velmi dlleZitou silnou strdnkou spolecnosti je velmi piijemny
zpusob komunikace a jednani se zakazniky. Jejich cilem je, aby si udrZeli co nejvice vérnych
strankou, kterd je jedna z nejsilnéjSich, je to, ze CDC Data ma velmi propracovanou sit
pobocek po celé CR a snazi se tak zajistit co nejrychlejsi a nejkvalitngjsi servis pro svoje

zékazniky.
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Ptilezitosti, které se naskytuji, jsou hlavné v tom, Ze spolecnost je na trhu delsi dobu
nez konkurence. Proto si myslim, ze je to pro né plus, jak ziskat nové zékazniky. Jako dalsi
prilezitost je moznost vstupu na zahranicni trh, konkrétné na zdpadni Slovensko. Neni zde
velka jazykova bariéra, i kdyz vétSina zaméstnanct spolec¢nosti disponuje alespon jednim
svétovym jazykem. Dalsim faktem je, ze Slovenko je blizko vedouci pobocce v Brné, tim
padem by nemél byt az tak velky problém s dostupnosti. Vérim, ze spolecnost by méla na
Slovensku co nabidnout. Jako dalsi ptilezitost brala to, Ze je zde moZnost zaméfit ne na malé a
sttedni podniky jak tomu bylo doposud, ale na vétsi podniky. Tam je potencial pro spolecnost,
muze zde velmi vyuZit svoje organizacni schopnosti. S touto ptileZitosti ale souvisi uz diive

~ ™

zminéné rozsifeni firmy.

Zato nejveétsi hrozbou pro firmu je neuvéfitelné rychly rozvoj technologii a techniky,
kterou se zabyvaji. Proto se spole¢nost musi neustale zlepSovat a proskolovat se. Mimo jing i
dalsi vstup konkurentll na trh je velkou hrozbou pro spole¢nost. Pokud budou mit dobrou
znalost nové techniky, mlZe se stat docela velkou hrozbou. V neposledni fad¢ je stale brat na
védomi mozné zdrazeni cen u distributorti, kterda by mohla ovlivnit dal§Si mozny zisk

spolecnosti z prodeje.
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Tabulka 2: Souhrn analyz, zdroj: vlastni zpracovani.

Prostiredi Vlivy
Piiznivé Nepriznivé
Silné stranky Slabé stranky
Vybudovana pozice na trhu
Vzdélany a zkuseny personal
Financovéni ze zisku
minulych let
Mnoho novych produktt Nevytvofeno marketingové
Vnitini ZlepSeni propagace odd¢leni
spolecnosti Provozni Gvér
Systém nepftetrzitého Maly pocet zaméstnancti
monitoringu zavad Zavislost na malo velkych
Dobry vztah se zdkazniky zakaznicich
Pouze kvalitni a provérenti
dodavatelé
Sit’ pobocek a servisnich
pracovnikil po celé CR
Piilezitosti Hrozby
Velmi dobry vztah ) .
K zakaznikim Velmi rychly rozvoj
Delsi doba pobytu na trhu nez technologii a techniky
konkurence Vstup novych firem na
Vnéjsi Moznost rozsifeni pobocek 1 .
domaci trh
na Slovensko
Inflace

Moznost soustfedéni na vetsi
firmy — nejenom na malé a
stiedni

Rast cen distributoru a

prodavanych znacek
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4. Vlastni navrhy zlepSeni

Jak uz bylo zminéno, tak spole¢nost CDC Data nedisponuje zadnym marketingovym
sttediskem ani zadnym zaméstnancem, ktery by se zabyval pouze a jenom propagaci
spolec¢nosti a komunikaci se zdkaznikem. Proto bych rada navrhla par zlepSeni k dosavadnimu
stavu této stranky spolecnosti. Je faktem, ze spoleCnost na sobé za poslednich par let velmi
zapracovala a snazi vejit do podvédomi zakaznikt, jak jen to jde a v mnoha ohledech se
zlepsila. Nicméné jsem nasla par nedostatki, které by mohly byt zlepSeny. Jsou to vétSinou
mensi zmény, protoze spole¢nost mé nékteré propagacni materidly dobfe vyfeSeny a neni tedy
potfeba do toho nijak zasahovat. Pfikladem mize byt tfeba umisténi sloganu a pouzivani ho

na vizitkach spolec¢nosti a na plakatech.

Pro zpiehlednéni jsem ekonomické zhodnoceni veskerych mych névrhd umistila do
dalsi kapitoly. Tam jsou uptfesnény veskeré naklady tykajici se navrha a pripadné zhodnoceni

navratnosti investice.

4.1. Webové stranky

Jak uz jsem zminila, spolecnost velmi dobfe zapracovala na svych webovych
strankéach a dala jim vzhled a styl, ktery je vtipny ale také informativni. Nicmén¢ bych jesté
doporucila, aby stranky byly troSku pozménény. Spolecnost totiz kazdého Etvrt roku rozesila
newslettery svym zdkaznikim s aktudlni nabidkou nebo néjakou akei. Doporucuji, aby se tyto
newlettery vystavovaly na webové stranky. Tim by se zvysila moZnost novych zdkaznik.
Chytli by se na aktualni akci, ktera by byla viditelna na webu. Diky tomu, Ze spolenost ve
spolupraci s cilenou inzerci dosahla cilenému vyhledavani na webovych vyhledavacich, je
celkem jednoduché, aby se na webové stranky dostali zdkaznici, kteti neméli diive informace
o spolecnosti a diky vyhleddvani a aktualni nabidce v newsletteru, by se zacali zajimat. Pro
predstavu piikladam obrazek stdvajicich webovych stranek a jako druhy obrazek ptikladam
mij novy navrh. Je to pouze mald zména, ktera nebude zas tak patrna. Jedna se jenom o
pridani dalsiho Stitku do hlavni nabidky s ndzvem ,,Akce®. Mimo jiné navrhuji, aby se tyto

akéni nabidky vystavovali i na facebook spole¢nosti.
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e Postup zmény — kazdé tfi mésice pfi odesilani nabidky vérnymi zékaznikim tuto
nabidku administrator vyvési na webové stranky a facebook. NapiSe k tomu kratsi

komentaft, pro hlubsi vysvétleni.

utsourcing ICT

Chci védét vic

Co umime? Kdo nam véri? Produkty O nas Novinky Helpdesk Kontakt Seminai  Akce , ﬂ

Vypocetni technika a servis Fujitsu Hl' M‘ Monitoring
E [ & ‘

CDC Data patii mezi tradicni partnery . CDC Monitoring nabizi zkvalitnéni sprwa.

spolecnosti Fujitsu - nase vzajemna spoluprace &, - —— Vaseho IT pomoci dohledu nad sta: Mate dotaz ?

saha az do roku 1998 k tehdejsi mateiské Vasich prostiedki. SnaZime se preq e

spolecnosti Siemens AG. Nyni mame diky mozné vypadky systémd, véasnym ~ =

kvalitnimu tymu stabilnich zaméstnanci prodejni autorizaci nejvyssi urovné Select Expert a zasahem predchazime nepfijemny a Online FAQ Kontakt

x

Obrazek 5: navrh webovych stranek CDC Data, zdroj: vlastni zpracovani.

4.2. Reklama v odbornych IT ¢asopisech
Dalsi navrh jak vejit pfiznivé do podvédomi potencidlnich zakaznikd, je reklama nebo
¢lanek do odbornych cCasopisti. Tato oblast je hodn¢ nadkladna a docela tézka, protoze do
Casopisu se snazi dostat kazdy. Stejné si myslim, Ze kdyby se publikovalo v asopisech, které
titeba nejsou az tak znamé a komercni, nebylo by to az tak ndkladné. Jako piiklad né&jakého

casopisu uvadim napft.:

e CHIP
e Computer
e Pocitac pro kazdého

e ExtraPC

Ve vSech téchto Casopisech je moznost vytisknuti né&jaké reklamy. Piedstavuji si

reklamu ve stejném stylu, jako jsou webové stranky a newslettery, které by doplnoval vtipny
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slogan. Ze zacatku staci jedno cislo za ¢tvrt roku. Po ptl roce by se udélalo zhodnoceni, zda

narostl pocet zakazniki.

Velikost reklamy v ¢asopisech by byla o velikosti Y4 stranky (viz obrazek). Tuto
velikost reklamy jsem zvolila, protoze je mén¢ nakladnad nez vétsi formaty. Vzhledem

k Cetnosti inzerované reklamy, by vétsi format byl zbyte¢ny.

1/4
1/6
PRTIP
1/4
(308 = Fammb (102 = 130 mm) &5 = lidmm
173 « Bamm 85 = 7 mm

Obrazek 6: Format a velikost inzerci., zdroj: Mladé fronta.

4.3. Propagacni newslettery
Tyto newslettery by se mély vyuzit vice zpisoby, nejenom na rozesilani stavajicim a
vérnym zakaznikim. Moje zlepSeni je takové, Ze by se posilaly i potencidlnim zakaznikGm.
Diky koupeni databdze s kontakty, by se cilen¢ mohla reklama posilat. Nejefektivnéjsi by to
bylo pomoci e-mailu, protoze tisténé newslettery jsou neekologické a taky velmi nakladné.
Diky tomuto zptsobu by néklady na tuto propagaci byly pouze jednordzové a to pouze za
nakup databaze s kontakty. Dalsi ndklady spojené s newsletterem uz ma spolecnost vyfesené,

protoze tyto materialy nechava sestavit s pomoci smluvené marketingové firmy.

4.4. Piednasky na VS

Diky odbornosti a proskoleni zaméstnanct, si myslim, zZe né¢jakd domluvena prednaska
na vysokych Skolach je velmi dobry napad. Mnoho studentii se snazi rozjizdeét svlij vysnény
byznys a hleda adekvatni spole¢nost, kterd by jim vyiesila IT zatizeni. Vedouci pracovnici a
vedeni mad mnoho cennych zkuSenosti v oboru vedeni spolecnosti anebo v oblasti vedeni
svého vlastniho tymu. Proto si myslim, Ze pfedani zkuSenosti a zaroven propagace vlastni
spolecnosti je velmi dobrd a efektivni kombinace. Vysoké Skoly by méli byt zdroj

zaméstnanct pro CDC Data. Proto doporucuji prednasky predevsim na technickych vysokych
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Skolach jako VUT Brno, fakulty podnikatelska, elektrotechniky a komunikacnich technologii
a fakulta informacnich technologii. Jako dal$i navrhuji Masarykovu univerzitu, a to ptedevsim
fakultu ekonomicko-spravni a fakultu informatiky. Také Mendelovu univerzitu, konkrétné

provozn¢ ekonomickou fakultu.

Predmétem takové prednasky by mohlo byt predstaveni uspésné spolecnosti na vysoce
konkuren¢nim trhu, ktera ma dlouholeté zkuSenosti v oboru dodavky ICT. Dale by pfednaska
byla rozd€lena do vice témat, zalezelo by na konkrétni fakulté. Na fakultich ekonomicky
zamienych by se jednalo pfedevS§im o oblast obchodu a managementu spolecnosti. Tedy
jakym zpiisobem se spolecnosti dostala na svoji pozici na trhu. Na fakultich zaméfenych
spiSe technicky, tedy informacnimi technologiemi a informatikou, by spolecnost

predstavovala riizna zajimava feSeni, ktera provadéla u zdkaznikd.

4.5. Propagacni predméty

V této oblasti se spolecnost velmi vyzna a jako kazdd jina ma tento propagacni
materidl zaveden. Doporucila bych tuto nabidku rozsitit. Mimo praktické propisky, tricka,
zapisniky a diafe bych nechala vyrobit zmenSeniny tiskdren, které nabizeji. Pfedlohou téchto
zmenSenin by byly tiskarny od spolec¢nosti Fujitsu a bylo by na nich umisténo 1 logo CDC
Data. Vyroba téchto tiskaren by se zprostfedkoval pomoci 3D tisku. Ten neni az tak nakladny
a je mozna také na VUT v Brné. Jedinym vétSim ndkladem by bylo grafické a programové
zpracovani, které je potfeba pro piesny 3D tisk. To bych vyfeSila smluvenym studentem
vysoké Skoly, ktery by dale mohl tuto praci a studii pouzit do né¢jaké své semindrni prace ¢i
zaverecné prace. Stacilo by dat inzerat na studentsky portal, kde by se néjaky studen k tomu

pfihlasil. Tim by se smazal tento naklad.

Obrazek 7: Navrh na model propagacniho pfedmétu, zdoj: vlastni zpracovani.
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4.6. Reklama na obalech s papiry
Spolecnost obchoduje s tiskarnami, ke kterym je nutny i1 papir na ktery se tiskne.
Navrhuji, aby se nakoupily palety s baliky papiru a jednodu$e se na né nalepilo logo
spole¢nosti CDC Data. Nalepky si je spole¢nost schopna vytisknout sama vzhledem
k odbornosti a moznostem jejich zafizeni. Tyto baliky s papiry se dale budou prikladat
k tiskarnam bud’ jako propaga¢ni a reklamni material nebo se mohou ve vétSim prodavat.
Prodej papirt ale neni hlavni ¢innosti spole¢nosti, tudiz by nebylo tak efektivni jako pfeména

obycejnych balikl s papiry na reklamni pfedméty. Originalni, jednoduché, nenakladné.

4.7. Telemarketing
Tento nastroj uz byl ve firmé také diskutovan. Pro nevelké ohlasy byl zamitnut. Je
pravda, Ze telemarketing neni zas tak U¢inny jako jiné nastroje marketingu, na druhou stranu
ma svoji vyhodu zacileni na pfesné klienty. Pokud by spole¢nost souhlasila s koupi databaze
s kontakty, kterd je mimo jiné spojena i s rozesilanim newslettert. Pokud by tedy databaze
s kontakty byla spoleénym ndkladem pro dvé moznosti propagace spolecnosti, mohla by

spole¢nost uvazovat o jeji koupi a dalsi pouZiti.

4.8. Veletrhy

Ugast na veletrzich spoleénost ukonéila uz pred 8 lety. Navrhuji, Ze by se méla znovu
pokusit o novou ucast. Méla by co pfedvadét. Nové pojeti vzhledu spolecnosti, také mnoho
novych produkti, které jsou velmi dobie propracované a jsou konkurenceschopné. Je otazkou,
jestli spole¢nost ma dostatek Casu a chuté vytvoftit veletrzni stdnek. Je potfeba mit néjaky cas
na pripravu. Doporucdila bych jeden z moznych veletrhti, ktery se kona v Brné, tedy v misté
sidla spolec¢nosti. Je to veletrh PRINT expo, ktery se koné 23.-26. 2. 2016. Tento mezinarodni
veletrh je zaméten predevsim na technologie pro tisk. Kona se az za rok, takze by spolecnost
meéla dostatek ¢asu na pfipravu. Tato piiprava by tedy tolik nezasahovala do chodu

spolecnosti a naplné prace zaméstnancii.

Na veletrhu by spole¢nost pripravila stanek s dvéma odborniky, ktefi by propagovali a
zodpovidali pfipadné dotazy navstévniki. Pozvani na tento veletrh by se zprostfedkovalo
pomoci newsletteru, ktery by spolecnost Vvystavovala kazdé tfi mésice na svoje webové
stranky a také ho rozeslala pomoci telemarketingové spolec¢nosti e-mailem. Konkrétni naklady
k veletrhu i krozesilani e-maili jsou kalkulovany v nasledujici Kkapitole ekonomické

zhodnoceni.
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5. Ekonomické zhodnoceni

Pro dokonceni mého navrhu zlepseni je nutné zhodnotit, jaké naklady budou muset byt
vynalozeny na tento navrh, pokud se spolecnosti bude navrh zamlouvat a bude ho chtit
aplikovat. Je nutné specifikovat jednotlivé ndklady. Kalkulace je zaloZzend na pramérné

hodinové mzd¢ pracovnika, tedy 300 K¢/hodinu.

Nepatrnd zména webovych stranek spolecnost bude pouze za mzdové naklady
pracovnika. Vzhledem k tomu, ze uz vynalozili finance na zménu webovych stranek, staci
pouze do zdrojového kddu zaznamenat dalsi Stitek a vystavovat akce na strankach. Nejlepsi
by bylo vystavovat zde newslettery, které spolecnost déla kazdé tfi mésice. Newslettery uz ma

spole¢nost zahrnuté ve svych nakladech.

Reklama v odbornych casopisech je nakladnéjsi bohuzel. Nicméné jsem vybrala
reklamu ve formatu ' stranky. Bude tedy dostatecné velka, ale ne tolik nakladné jako vétsi
reklamy. Jednotlivé ceny inzerci jsou vyobrazeny v tabulce s nazvem rozpocet. Prvni inzerce
bych dala do viech jmenovanych Gasopisi. Casopis CHIP, Computer a Extra PC jsou
mésicniky, pouze Casopis Pocita¢ pro kazdého je ctrnactidenik. Navrhuji, aby prvni inzerce
byla dana do vSech Ctyf Casopist. Pokud na tento inzerat budou kladné recenze, vedeni se

muze rozhodnout, zda bude pokracovat v inzerovani v asopisech.

Rozesilani newsletterti zakaznikim nebude tak nékladové jako inzerce v casopisech.
Tento naklad je spole¢ny s koupi databaze kontaktl. Je pouze nutné pocitat s nakladem na

zpracovani jednoho kontaktu e-mailem o tfi koruny vice.

Tabulka 3: Néaklady na rozesilani newsletteri, zdroj: vlastni zpracovani.

Propagacni newslettery Néklady v K¢
sazba e-mailu na jeden kontakt 3,-
celkem 6 000,-

Piednasky na VS jsou také méné nakladovou polozkou. Je to pouze na domluvé
s vedenim jednotlivych $kol. Je pravda, ze se neda spoléhat na pravidelnost, ale jednorazova
pfednaska také neni Spatna. NepovaZzuji to ale za hlavni moZnost zlepSeni. Vysoké skoly by

meli byt spiSe jako zdroj potencidlnich zaméstnanci pro CDC. Néklady na tyto prednéasky
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budou pouze doprava zaméstnance a jeho odména za vykonanou praci. Navrhuji béhem
jednoho semestru usporddat minimalné 5 dvouhodinovych prednasek na téma, kterym se

zabyva spole¢nost CDC Data.

Tabulka 4: Naklady na prednasky na VS, zdroj: vlastni zpracovani.

Piednasky na VS Naklady v K&
dv¢ hodiny prace 600,-
prondjem auly 2 000,-
celkem 13 000,-

Pro urceni celkového ndkladu pro miniaturu tiskarny, je potieba védét pfesné rozméry.
V ceniku sluzeb, které jsou k dispozici na webu VUT Brno, je uvedena cena 17 K&/cm®bez
DPH. Budeme predpokladat, e miniatura tiskarny bude velkd asi 10 cm®. Posléze bude
zalezet na pfesném navrhu, ktery bude provadét smluvend osoba. Na zacitek se necha
zhotovit 50 ks, které budou prototypy. Pokud se tento zpiisob propagace osveédci a zalibi, je

moznost vyhotoveni vice kust.

Naklady na reklamu na balicich papiru jsou predev§im potizovaci naklady na jeden
balik a samolepici Stitky na logo s tonery. Tisk samolepek, které se budou lepit na baliky, si
spolecnost zajisti sama. Jeden balik s 500 listy je za 49 K¢&, k tomu etikety, na které se
vytiskne logo, jsou za 2,50 K¢ v baleni po Ctyfech etiketach. Tzn. 1 etiketa = 0,6 K¢. Pficemz

pocitdm s minimalnim mnozstvim 1 000 ks.

Tabulka 5: Naklady na reklamu na obalech papiru, zdroj: vlastni zpracovani.

Reklama na obalech papiru, mnozstvi 1000 ks Naklady v K¢
balik papirt 49,-
1 etiketa 0,6,-
celkem 50 000,-

Néklad na zakoupeni databaze kontaktl pro telemarketing a rozesilani newslettert
bude jednorazovy. Navrhuji zakoupit databazi s 2000 zdznamy, pfiCemz praimeérnad cena za
zpracovani jednoho kontaktu je 40 K¢&. Pokud se tento navrh osveédci, existuje moznost
rozSifeni databdze a pravidelné aktualizovani kontaktli. Pro moje ekonomické zhodnoceni

budu pocitat s jednorazovym nakupem.
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Tabulka 6: Naklady na koupi databaze kontaktl, zdroj: vlastni zpracovani.

Telemarketing, 2000 kontaktt Néklady v K¢
jeden kontakt 40,-
celkem 80 000,-

Posledni polozkou nékladu je pronajem stankového mista na veletrhu PRINT Expo.

Néklad na tento stanek je 2800 K&/m?. Stanek bude mit rozméry cca 10m? Dalsi naklad bude

zajisténi odmén pracovnikli, zhotoveni stanku, tisk propaga¢nich materidlii a brozur,

obCerstveni pro zdkazniky. Déle také zaplaceni mzdy jedné hostesky, kterd cini 120

K¢é/hodinu.

Tabulka 7: Néklady na pronajem stanku na PRINT Expo, zdroj: vlastni zpracovani

Veletrh Naklady v K¢

plocha 28 000,-
brozury, 1000 ks 8 000,-
catering 4 500,-
celk?vé précse dvou 19 440 -
zaméstnanct a hostesky

vyroba a stavba stanku 30 000,-
celkem 89 940,-

Tabulka 8: Navrhy na zlepSeni — naklady, zdroj: vlastni zpracovani dle ziskanych informaci.

Navrhy na zlepSeni Niaklady v K¢
Stitek ,,Akce* na webovych strankach 300,-
CHIP 59 000,-
Reklama v odbornych Computer 42 000,-
Casopisech Pocitac pro kazdého 40 000,-
Extra PC 55000,-
Propagacni newslettery 6 000,-
Piednasky na VS 13 000,-
Reklamni pfedmét — miniatura tiskarny 8 500,-
Reklama na obalech papird 50 000,-
Telemarketing — zakoupeni databaze 80 000,-
Veletrh 89 940,-
Celkem 443 740,-
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Pro zhodnoceni investice navrhuji vypocet navratnost investice ROI, ktera je zalozena
na podilu cCistého zisku a pocatecni investice, tedy naklady, které byly vynalozeny na zménu.
Cely tento zlomek je vyndsoben 100, aby vysledek navratnosti investice byl zobrazen

Vv procentech.

Cisty zisk
ROI = ——— — x 100
pocatecni investice

Zhodnoceni névratnosti investice doporucuji provést po prvnim pual roku. Divodem
porovnani ¢istého zisku po prvnim pul roku investice se ziskem z minulého obdobi, tedy
ptedchoziho pul roku. Pii zvyseni ¢istého zisku po investovani, jsme schopni zhodnotit, zda

investice byla navratna nebo ne.

Pokud hodnota navratnosti investic bude niz8i nez 100%, je jasné, Ze se investice

nevyplati. Proto uréim minimalni mozny zisk, aby tato investice byla zhodnocena jako

vyhodna a aby generovala zisk.

110 = Cisty zisk 100
= 443740 ©

Cisty zisk = 448 114 K¢

Minimalni cisty zisk za pll roku by mél dosahovat na 448 114 K¢&. Pokud se
spole¢nost dostane nad tuto hodnotu, je investice vyhodnd a generuje urcity zisk. Idealni

hodnota investice by byla 500%.

500 = Cisty zisk 100
= 443740 *

Cisty zisk = 2218 700 K¢
Pti idedlni hodnoté investice 500% by ¢isty zisk za pll roku mél dosahovat ¢astky

2 218 700 K¢.
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Pokud by se spole¢nost CDC Data rozhodla tuto investici podstoupit, v nasledujicich
letech by ji byla napomocna k ptipadnym dal$im zakazkam, které spoleCnosti potiebuje,
z divodu nezavislosti na hlavnich zakaznicich. Spolec¢nost potiebuje oslovit i dalsi podniky

nebo firmy, které by jesté zlepSily jejich dosavadni pozici na trhu.
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6. Zavér

Cilem mé bakalarské prace bylo zhodnotit a navrhnout zlepSeni komunikace pro
spole¢nosti CDC Data, s.r.o. Tato spolecnost se pohybuje na trhu s vypocetni technikou a
sluzbami s nimi spojené, predevSim servisem a prodejem. Mimo jiné ma mnoho dalSich

¢innosti a nabidky, kterou jsem detailné rozebrala v praci.

Abych mohla navrhnout piipadné zlepSeni stdvajiciho stavu komunikace se zakazniky,
bylo nezbytné¢ nutné zhodnotit soucasny stav. Podle tohoto zhodnoceni jsem nasledné

aplikovala jednotlivé prvky propagace a komunikace na dosavadni prvky spolec¢nosti.

Nebylo to pouze zhodnoceni soucasného stavu, ale také bylo nutné provést dalsi
Setfeni a hodnoceni. Mezi tyto Setfeni patfilo zhodnoceni konkurence, tedy urCeni tii
nejvétSich konkurentl a jejich analyza v oblasti produktu a komunika¢niho mixu. Také jsem
se zabyvala STEP analyzou, kterd mi poskytla informace o vnéjSim prostfedi. Pro kone¢né
zhodnoceni soucasného stavu jsem pouzila SWOT analyzu, kterd jasné ukazuje silné a slabé

stranky spolecnosti a také ptilezitosti a hrozby.

Z mé¢ho hodnoceni soucasného stavu vyslo najevo, Ze ackoliv se to nezda, spole¢nost
ma 1 v komunikaci velmi silné stranky a stdva se naopak velmi silnou konkurenci pro ostatni
spolec¢nosti. Nicméné se vyskytly urCité nedostatky, které jsem se snaZila odstranit nebo

vylepsit.

Mezi vylepSeni patfili minimalni Gpravy na velmi dobfe vypracovanych novych
webovych strankach. NavrZzeni novych reklamnich pfedmétd, které by byly finanéné
nenarocné. Dale reklama na balicich s papiry, které budou také nendkladné, pouze si
spole¢nost musi najit ¢as a chut’ nalepit svoje logo no baliky. Jako nejvétsi investici povazuji
inzerovani ve vybranych odbornych cCasopisech. Na jednu stranu jsou tyto inzerce velmi
nakladné, ale spravné zacileni a dobfe volena reklama, ktera je vtipnd, ale také mnoho tika o

spolecnosti je v tomto ptipadé nevycislitelna.

Spolecnost pifed dvéma lety vyborné piistoupila k reklamnimu sloganu a pojeti
webovych stranek. Pokud tedy dale bude pokracovat ve svych zlepSenich a inovacich v této

oblasti, myslim si, Ze bude na trhu velmi silnym konkurentem pro nov¢ ptichozi.
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