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Uvod

V této bakalarské praci bude stru¢né pfedstavena Ceska spoleCnost Avast Software,
s.r.o., ktera je jednim z nejvétSich poskytovateltd pocitaového zabezpec€eni na
sveté. Prace analyzuje marketingovou komunikaci a marketingovy mix, dale se
zabyva nastroji a trendy marketingové komunikace ve spolecnosti. Cilem této prace
je poskytnout navrhy na zlepSeni marketingové komunikace spole€nosti a shrnout
uziteCna doporuceni. Cela prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti, a to na teoretickou
a praktickou Cast. Teoreticka Cast vymezuje pojmy jako je marketingova
komunikace a jeji nastroje Ci vybrané trendy marketingové komunikace. Dale prace
charakterizuje podnikatelsky prostor a je pfedstavena zkoumana firma. Prakticka
Cast strucné predstavuje spoleCnost Avast Software, s.r.o. a analyzuje jejiho silného
Ceského konkurenta. DalSi Cast je vénovana analyze jednotlivych nastrojl
marketingové komunikace, které tato firma pouziva. Na tuto cCast navazuje
porovnani urovné komunikaénich nastroji pouzivanych v konkurenéni spole¢nosti.
V zavéru prace jsou uvedeny navrhy a doporu€eni pro zlepSeni marketingové

komunikace zkoumané spole¢nosti.



1 Marketingova komunikace

Soucasna doba se vyznacuje velkym konkurencnim bojem. S vyvojem techniky se
rychle méni tuzby a pfani zakaznikd. Pokud maji firmy v planu uspét na trhu, ktery
se projevuje vyhrocenou konkurenci, musi byt vynikajici. Koncovy spotfebitel i
kupujici organizace si vybiraji partnery podle vynikajici kvality, mimofadného uzitku,
nejvyhodnéjsi ceny Ci ziskani dodatecnych vyhod (Pfikrylova a Jahodova, 2010).
nadprdmér, miiZe byt zitra souéasti ,oéekavaného produktu®. Casto je poukazovano
na nezbytnost neustalych inovaci produktd. Kromé narastu nakladd, které jsou s
inovacemi spojené, navic nemusi byt snaha marketérd po vylepseném produktu
kone¢nymi zakazniky automaticky ocenéna. Muze totiz dochazet k situacim, kdy
marketéfi ve snaze po neustalém vylepSovani produktu, pfehlédnou, Ze zakaznici
mohou své potieby lépe uspokoijit zcela novym produktem, pro ktery na trhu vznikl
prostor (KarliCek, 2018). Uvadi se, ze marketing byva Casto chapan jako uméni
prodavat produkty. Samotny prodej je vSak vrcholem ledovce. Cilem je poznat
zakaznika a jeho potfeby tak dokonale, aby se vyrobky pro né&j urené prodavaly
samy. Marketing ma dospét k tomu, aby zakaznik byl jiZ plné pfipraven na to, pofidit
si dany vyrobek. Samotny marketing spocCiva ve vytvareni, komunikovani a

predavani hodnoty pro zakaznika (Kotler, 2007).

Marketingova komunikace je spolu s vyrobkem, cenou a distribuci nedilnym prvkem
komunikaéniho mixu. Zasadnim cilem marketingové komunikace je ziskat
zakaznika, tedy postupné zménit jeho nazory, postoje nebo chovani vuci firmé
samotné, ale i vuci jejim vyrobkum ¢i sluzbam. Jako prvnim krokem komunikace
musi byt upoutani pozornosti, bez které nelze navazat dalSi kontakt a nasledné
sdélenim vzbudit zajem o nabidku. V dalSim stadiu se musi stimulovat prani
prfesvédCenim potencialniho spotfebitele o schopnosti produktu uspokojit jeho
potfeby a pfani. Nakonec vyvolat akci, tj. nakup, v idealnim pfipadé spokojeny
nakup, ktery povede k budoucimu opakovani tohoto Zzadouciho chovani (Pfikrylova,
a Jahodova, 2010, s. 28).

Hlavni cile marketingové komunikace vychazeji ze strategickych marketingovych

cild. K nejcastéjSim cilim marketingové komunikace zpravidla patfi:

e vytvoreni a stimulace poptavky



e odliSeni produktu od konkurence

e zduraznéni uzitku a hodnoty produktu
e stabilizace obratu

e vybudovani znaCky

e posileni firemni image (Prikrylova, 2010)

1.1 Marketingovy mix

Jedna z definic hovofi o marketingovém mixu jako o souboru marketingovych
nastroju, které firma vyuzivd k tomu, aby dosahla svych cili na cilovém trhu
(Schoell, 1988). Klasicka podoba marketingového mixu je tvofena Ctyfmi prvky, tzv.
4P. Jedna se o Produkt (Product), Cena (Price), Distribuce, umisténi (Place),
Marketingova komunikace (Promotion) (Jakubikova, 2008). V podobném duchu je
vyuzivana rovnéz zkratka 4C, kterou se rozumi hodnota pro zakaznika (customer
value), naklady na zakaznika (costs), komunikace této hodnoty (communication) a
jeji dostupnost (convenience). Koncept 4C tedy vice zdurazriuje hledisko zakaznika
(Karlicek, 2018).

1.1.1 Produkt

Za produkt Ize charakterizovat nejen jako zbozi, ale i sluzby, informace, myslenky,
nebo zazitky, pokud mohou byt pfedmétem smény. Produkt mdze byt chapan jako
cokoliv, co mize byt nabidnuto na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi nebo
spotiebé&, co muze uspokojit touhy, pfani nebo potfeby; patfi sem fyzické pfedméty,
sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky (Kotler, 2007). Produkt je zakoupen
zakaznikem ke splInéni jeho potfeb a prani. Produkt musi optimalné uspokojovat
individualni pozadavky individualniho zakaznika (Jakubikova, 2013). Neéktefi
zakaznici upfednostfiuji vice benefitd za vySSi cenu, jini levnéjSi varianty
(Jakubikova, 2008).

1.1.2 Cena

Jedna se o jediny prvek marketingového mixu, ktery pro firmy pfedstavuje vynosy.
Spravné stanoveni ceny ma proto pro firmu existencni vyznam. Lidé maji tendenci
predpokladat, ze drazsi produkty obecné vykazuji vysSi kvalitu, a naopak levnéjsi
produkty kvalitu nizSi (KarliCek, 2018). Cena ovliviiuje poptavku, postaveni firmy
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vuci konkurenci i jeji celkové postaveni na trhu a dale informuje kupujici
(Jakubikova, 2013).

1.1.3 Distribuce

Distribuci je charakterizovana jako vSechny cinnosti, které pfiblizuji nabidku k
zakaznikovi Ci spotrebiteli. Jde o distribuCni proces zahrnujici ¢asto velmi slozZitou
cestu vyrobku od jeho vyrobce ke koneCnému uzivateli (Pfikrylova a Jahodova,
2010).

1.2 Nastroje marketingové komunikace

Jednotlivé nastroje marketingové komunikace tvofi tzv. komunikacni mix
spoleCnosti, ktery je soucasti marketingového mixu. Jedna se o mix osobniho
prodeje, reklamy, podpory prodeje, public relations a dalSich nastroji marketingové
komunikace, diky kterym spole¢nost nabyva svych marketingovych cili (Kotler,
2007). Komunikace na mezipodnikovém trhu B2B se odliSuje od komunikace s
konecnym spotfebitelem, tedy od komunikace B2C. Na rozdil od trhu B2C, kdy
kupuijici jiz spotfebovavaji prodavané produkty, na trhu B2B kupujici produkty ani
sluzby nespotfebavaiji, ale prodavaji je retaileriim, ktefi zajistuji prodej koncovému
zakaznikovi. Na trhu B2B dominuje osobni prodej, doprovazeny pfimym
marketingem. Nedilnou soucasti komunika¢niho mixu je i podpora prodeje. Dullezité
jsou ale i eventy pro kliCové zakaziky, sponzoring €i PR aktivity. Oproti tomu je na
trhu konecCnych spotfebiteld B2C ¢asto uzivanym nastrojem marketingové
komunikace reklama a podpora prodeje. Specifika jednotlivych komunikacnich
nastroju jsou popsana dale (Karlicek, 2018).

1.2.1 Pfimy marketing (direct marketing)

Tento druh marketingové komunikace znazorfiuje pfimou komunikaci mezi
podnikem a zakaznikem. Direct marketing puvodné vznikl v podobé levné&jsi
alternativy k osobnimu prodeji. Misto aby spoleCnost posilala ke kazdému
zakaznikovi Ci potencialnimu zakaznikovi svého prodejce, zaslala svou nabidku
formou dopisu Ci néjaké jiné zasilky, tedy formou tzv. direct mailu (Karlicek 2018).
Mezi hlavni formy pfimého marketingu patfi telefonni marketing, katalogovy prodej,
direct mail marketing, specializované stranky (kiosky), teleshopping ¢i on-line
marketing (PFikrylova a Jahodova, 2010). Ulohou direct marketingovych kampani



byva navySeni zakazek stavajicich zdkaznikG. Pokud je jim poskytnut k
zakoupenému produktu produkt souvisejici €i doplfikovy, hovofi se o cross-sellingu.
V pfipadé, Ze je zakaznik stimulovan k zakoupeni novéjsi verze produktu, nebo k
rozSifeni objednavky, hovofi se o upsellingu. Mnozi autofi vSak varuji nad
skuteCnosti, kdy je pro vyuzivani pfimého marketingu tfeba vytvofit kvalitni

zakaznickeé databaze (Karlicek 2018).

1.2.2 Osobni prodej

Jedna se o osobni interakci mezi dvéma nebo vice stranami za ucelem prodeje,
nebo predstaveni produktu. Mnohé podniky maji uzké a trvalé vztahy se svymi
zakazniky. V takovych pfipadech dokaze osobni prodej zaujimat vedouci misto
mezi daldimi nastroji komunikaéniho mixu (Vastikova 2008, s.141). Casto diky
osobnimu prodeji dostava firma naméty od samotnych zakaznikl ke zlepSeni svych
produktd, ¢€i upozornéni na nedostatky. Velkou vyhodu osobniho prodeje
predstavuje kontakt mezi podnikem a zakaznikem a nasledna okamzita zpétna
vazba (Karlicek a Kral, 2011).

1.2.3 Podpora prodeje

Tato podoba neosobni komunikace je charakterizovana jako soubor
marketingovych aktivit, které pfimo napomahaji kupnimu chovani spotfebitele,
zvy8uji  uCinnost obchodnich mezi¢lankd & motivuji prodejni personal. Na
prumyslovych trzich byva na prvnim misté uvadén nastroj podpory prodeje, kterym
je katalog. DalSimi nastroji jsou vystavy a veletrhy, darkové predméty, vzorky a
rabaty (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 83). Vyznamnym prostfedkem podpory
prodeje je ,pobidka zalozena na snizeni ceny®. Pro tyto ucely se vyuzivaji jak pfimé
slevy, tak i rizné kupony ¢&i vyhodné nabidky (Karlicek a Kral, 2011, s. 97).
Zasadnim cilem podpory prodeje je motivovat obchodni partnery k otestovani
produktu, k pofizeni vétsiho poc¢tu produktl, popfipadé podpofit dobry vzajemny
vztah dodavatele a odbératele (Horakova, 2008). Jako nezavisla forma podpory
prodeje je oznaCovana tzv. podpora v misté prodeje. Tato komunikace je znaCena
zkratkou POP (Point of Purchase, nékdy téz Point of Place) (Morrison, 1995, s. 335).
Podpora v misté prodeje pojima celou fadu prostfedku, které jsou vyuzivany ke
stimulaci prodeje a zvySovani primérné utraty pfimo v misté, kde prodej zbozi

v wiw

probiha. Z davodu informacni pfesycenosti se té€zisté rozhodovani o pofizeni
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produktu presouva tésné k mistu nakupu (Bferi, 2013, s. 15). Jedna se o velmi
ucinny nastroj podpory, nebot pusobi na zakaznika v momentu, kdy se o nakupu
aktivné rozhoduje. V praxi jsou pouzivany razné typy plakatu, letaky, nasténné
poutaCe, samolepky v prodejni ploSe, svételné reklamy, podlahova grafika a dalSi
prostfedky (Pfikrylova a Jahodova, 2010). Tyto nastroje podpory prodeje setrvavaji
na prodejné. Oproti tomu jsou také uzivany nastroje podpory prodeje pojmenované
jako POS (Point of Sale). Jde o nastroj podpory prodeje, kdy zakaznik ziskava rizné
slevové kupony, odmény za vérnost, zvyhodnéna baleni, nebo reklamni predméty.
Na trhu B2B se jedna zejména o podpory pro obchodniky, jako jsou rizné typy slev
(pfi nakupu, podle prodaného mnozstvi, nebo pfi opakovaném odbéru). Jako dalSi
mozné stimuly se vyuzivaji odmény za vystaveni vyrobkl, garance zpétného
odkupu zbozi, participace na nakladech za reklamu, odmény za zvySovani objemu

prodeju, nebo i zbozi zdarma &i za symbolickou cenu (Pfikrylova a Jahodova, 2010).

1.2.4 Marketingova komunikace na internetu

Internet je médiem, ktery bude v dalSich letech zdaleka nejvice ovlivhovat Zivoty
firem i spotfebitelld. Jednosmérna komunikace typu one to one &i one to many je
zaménéna komunikaci many to many. Diky ohromnému mnozZstvi uzivatelu
internetu se jedna o velmi atraktivni sdélovaci prostiedek. Pro nékteré druhy
informaci jsou internetové vyhledavaCe substituovany socialnimi sitémi
(charakgerizovany téz jako komunitni sité, nebo spoleCenské sité). Mezi 17
oblibenych socialnich siti patfi napfiklad Facebook, Twitter, Instagram, Myspace,
nebo LinkedIn. Firmy zakladaji na komunitnich serverech profiy pro prezentaci
svych produktu, sleduji hromadné diskuse o svych znackach €i ziskavaji databaze
pro reklamni ucely (Pfikrylova a Jahodova, 2010). Vzhledem k tomu, Zze mnoho
zakazniku je dnes online prakticky nepfetrzité, prfedstavuje e-commerce (prode;j
prostfednictvim pocitaCe) a m-commerce (prodej prostfednictvim mobilniho
telefonu) kliCovou pfimou distribuCni cest. Také vlastni e-shop se stal v celé radé
produktovych kategorii naprostou nezbytnosti. Mezi vyznamné motivy k nakupu
pres internet Ize uvazovat rychlost, flexibilitu, pohodli, snadné vyhledavani, snadné
ziskavani informaci a snadné srovnavani s konkurencnimi nabidkami (Karlicek,
2018, s. 224).
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1.2.5 Reklama

Reklama predstavuje placenou formu neosobni a masové komunikace, ktera je
prenasena pomoci hromadnych sdélovacich prostiedkl. Jedna se o nejviditeln&jsi
komunikacni nastroj (Horakova, 2008). Pod pojmem hromadné sdélovaci
prostfedky si mizeme pFedstavit tiskova média (napf. noviny, Casopisy, katalogy),
rozhlas, televizi, internet, venkovni plochy Ci vylohy. Hlavnim charakteristickym
prvkem reklamy je osloveni mnoha obyvatel, tedy potencialnich zakazniku pomoci
pomeérné kratkeé zpravy (Svétlik, 2005).

Pojem reklama je mozné rozdélit dle riznych hledisek:

e Primarni reklama — zvySuje celkovou poptavku po spotfebnim zbozi, bez
ohledu na znacku produktu (napf. reklama na kavu, reklama na preferovani

koupé Ceskych produktt atd.).

e Sekundarni (znaCkova) reklama — klade ddraz na znaCku a pfesvédCuje
zakazniky, aby dali pfedost znackovému zbozi (napf. reklamy na sportovni
obleCeni Nike, reklamy na energetické napoje Red bull atd.)

Snahou tvarcl reklam je ovliviiovat cile, pfesvédcCeni a potfeby zakaznikl béhem

rozhodovacich procesu pfi nakupovani.

Tvarci by se méli fidit Etyfmi zakladnimi postupy, které jsou:

-_

tvofeni potfeb a pfani novych potencialnich zakaznika,

N

kvalitativni rozvoj potfeb a prani,

3. koncentrace potieb a prani,

SN

. uspokojeni pfani a potfeb (Strnad, Dédkova, 2009).

1.2.6 Public relations

Public relations Ize definovat jako budovani vztahd s médii. Primarni cil pfedstavuje
vyvolani pozitivni publicity. Jedna se o takovou formu spoluprace s médii, jejimz
cilem je zvefejnéni zadoucich informaci. Lidé informacim z médii duvéfuji. Navic,

na rozdil od reklamy, za publicitu firma nic neplati (Karlicek, 2018). Je znano, ze nic
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se neprodava Iépe nez dobra povést podniku. Samostatnou soucast PR tvofi Event
marketing (Pfikrylova a Jahodova, 2010). Tento druh marketingu byva oznacovan
za organizovani rozmanitych eventl pro stavajici a potencialni zakazniky. Akce
predstavuji podnikem hrazenné Cinnosti a programy, které poskytuji kazdodenni,
nebo zvlastni interakce propojené s podnikem (Kotler, 2007, s. 594). Zasadnim
ukolem téchto aktivit byva zejména zvySovani oblibenosti cilové skupiny k podniku,
posilovani loajality stavajicich zakaznikua &i vyvolani pozitivniho WOM. Pokud neni
event UspéSné organizatné zvladnuty, maze dojit k negativni publicité. (Karlicek,
Kral, 2011, s. 137-139).

1.3 Nové trendy marketingové komunikace

V dnesni dobé se mluvi o marketingu a marketingové komunikaci jako o disciplinég,
které je kladeno za cil pomahat nastartovat trzni reakci. Casto dochazi ke zménam
marketingovych technik a nastroju, které se pomalu méni ve specializované obory.

Dale dochazi ke zménam na medialni scéné a vyviji se cilové skupiny.

VétSina pracovnikl zabyvajicich se marketingem, se zaméfuje na problém
davéryhodnosti reklamy. Bylo totiZ zjiSténo, Zze 54% Evropanu souhlasi s vétou, Ze
vétSina reklam vysilanych v televizich neni pravdiva, coz je nasledkem presyceni
lidi (v€etné Ceskeé vefejnosti) reklamou - pfedevsim televizni a mailingovou. Stale
efektivnéjSi se stavaji nastroje marketingové komunikace jako je web, e-mail a
mobilni marketing. V nasledujici Casti jsou uvedeny nové formy marketingové
komunikace (Frey, 2008)

1.3.1 Guerillovy marketing

Tato forma marketingu byla znama uz v 60. letech minulého stoleti. Nicméné
vyznam se znacné zménil. Dfive Slo pfedevSim o boj mezi konkurenty (mali proti
velkym), ale v dnesni dobé se jedna o technologické inovace, které ovlivriuji
komunikaci. Samotny pojem Guerilla marketing vymyslel v roce 1984 americky
marketér Jay Conrad Levinson. Jednim ze zakladnich charakteristickych prvku
Guerilla marketingu je nizka nakladovost a pohybovani se na hranici legalnosti.
Marketingova kampar by méla byt hlavné neoCekavana, kratkodoba a vtipna nebo
naopak dramaticka (Frey, 2008).
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1.3.2 Digitalni marketing

Digitalni marketing je v dneSni dobé soucasti marketingové komunikace, jeho
moznosti se neustale rozSifuji o nové technologie. Pojem digitalni marketing je
nadfazeny pojmim on-line marketing a mobilni marketing. On-line marketing lze
rozdélit do dvou uUkolld — podpora znacky a cileni na vykon naSi komunikace.
Nasledujici nastroje napomahaji podpofit znaCku - bannerova reklama,
mikrostranky, virové kampané, on-line PR a tvorba komunikovat, vérnostni
programy. Cileni na vykon zahrnuje nastroje — SEM (Search Engine Marketing),

affiliate marketing a e-mailové kampané.

1.3.3 Virovy marketing

Soucast on-line marketingu je také virovy marketing, ktery ma za ukol iniciovat
pfedavani marketingového sdéleni mezi on-line uzivateli. Jedna se vétSinou o
néjaky vtipny obrazek, spot ¢i video (Frey, 2008). Virovy (viralni) marketing spocCiva
v tom, Ze si zakaznici sami mezi sebou fikaji o produktu, sluzbé nebo webovych
strankach. Virovy marketing Ize rozdélit na pasivni a aktivni. Pasivni znamena, ze
informace nejsou nijak ovlivhovany a spoléha se jen na kladna slova, ktera jsou
pfedavana ustné. Aktivni virovy marketing se snazi o zvySeni prodeje vyrobku Ci
zvySeni povédomi o znaCce za pomoci vytvareni virovych zprav. Tato forma
marketingu uziva jakékoliv strategie, které spocivaji v podpofe predavani

obchodnich sdéleni dalSim lidem.

Pro tvorbu kampani jsou dulezité nasledujici 3 body:
e Obsah (originalni napad a jeho zpracovani),
e Aplikace (umisténi obsahu),

e Vyhodnoceni (zamySleni nad efektivitou v porovnani s obsahem,

svo ws

nebo sluzbé (Frey, 2008).

1.3.4 Event marketing

Tato forma marketingové komunikace slouZzi k tvorbé loajality zaméstnancu, dealeru
a zakaznikl nebo k vyvolani PR efektu pro znacku. Marketingové akce pofadané v

ramci event marketingu, spoléhaji pfedevsim na zajem lidi. Dllezité je znat, co lidi
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pfitahuje. Pokud vytvofime kampan a nedojde ke spojeni urcité rekvizity (diky, které

lidé vubec pfisli) a znacky nebo organizaci, pak dana kampaf nema vyznam.

Pomoci dukladné propracovanych akci event marketingu Ize vyborné zasahnout
cilovou skupinu (napf. vyznavace urcitych sportd). Dilezité je si na zaCatku stanovit

cile a poté zvazit varianty, jak téchto cili dosahnout.
Do cild mazeme zaradit napf.:
e podporeni image znacky
e podpora prodeje
e pusobeni na prodej vyrobkl pomoci znamych osobnosti

e zvySeni dlvéryhodnosti vyrobku (napf. pokud vyrobek uziva celebrita, pak
musi byt jisté kvalitni a dobré)

Tento typ marketingové komunikace se neustale rozviji, a tak lIze do budoucna
pfedpokladat, Ze bude stéle soucasti marketingovych pland. Mnoho firem pouziva
event marketing pro spojeni a rozvijeni vztahd s obyvateli urcité oblasti, nebo
poradaji akce k pfedstaveni novych vyrobkl na trhu (Frey, 2008).
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2 Charakteristika trhu a predstaveni spole€nosti

V této Casti je charakterizovan trh, ve kterém spoleCnost Avast Software, s.r.o.
provouzuje svou podnikatelskou €innost. Nasledné je pfedstavena firma samotna a

jeji vyznamné historické milniky.

2.1 Charakteristika trhu

Jedna se o vymezeny podnikatelsky prostor, ve kterém je prvotnim cilem podniku,
vyhovét specifickym potifebam, tj. vybudovat a prosadit zajimavou nabidku. Pfitom
je dulezita vyhodnost pro obé strany, tedy stranu nabizejici (podnik realizuje zisk) i
kupuijici (spotfebitel uspokoji své potfeby). Aby se tyto vzajemné klady naplnily, je
dalS$im velmi dudlezitym krokem pfedchazejicim tvorbu marketingové koncepce
dikladné poznani podnikatelského prostoru trhu. V ném se pohybuje podnik i
spotfebitel a je nutné zjisténi vSech vzdjemnych vztahl ve vychozim vertikalnim

marketingovém systému, tzv. primyslovém Fetézci (Svétlik, 2005).

Analyzovany trh je potom nutno rozdélit na dalSi ¢asti a s nimi pracovat. Tento

prostor byva rozdélen na:

e mikroprostredi vnéjsi (trh, tedy konkrétni podnikatelsky prostor),

e mikroprostredi vnitfni (podnik).

2.1.1 Ug¢astnici trhu

Na trhu se nachazi subjekty, tedy organizace a jedinci, ktefi maji néjaky vztah k
vyrobnimu oboru, které mohou obchodni snahy podniku podporovat nebo naopak

omezovat. Jsou jimi:

Dodavatelé

Firmy a jednotlivci, ktefi poskytuji zdroje potfebné pro vyrobce v urCitém vyrobnim
oboru. Takovymi zdroji jsou pfedevSim suroviny a materialy, ale také zafizeni,
vybaveni pracovist, prace apod. Tyto firmy pfedstavuji zasobovaci trh. Naklady a
kvalita pofizovanych vyrobki, stejné jako plnéni smluvnich podminek a terminu
vyznamnym zpusobem ovliviuji i kvalitu uspéchd podniku na trhu. Dodavatelé

nemusi zaviset pouza na zabezpecCeni materialové a technické stranky vyroby.
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Marketingovi pracovnici sami mohou nakupovat urcité sluzby souvisejici s praci
marketingového utvaru, napf. od vyzkumnych agentur nakupuji specifické projekty,
od reklamnich agentur reklamu, Skoleni prodejct, poradenské sluzby apod.

Konkurenti

Vyrobce na trh vstupuje s virou uspokojovat potieby potencionalnich zakazniku. Je
zaroven obklopen mnoha dalSimi podniky, které usiluji o totéz. Vzajemna rivalita
mezi podniky vytvafi konkurenci. S oteviranim Ceského trhu svétu a
s demonopolizaci vnitiniho trhu vyznamné roste nutnost zkoumani konkurence.
Vramci analyzy konkurence jde o vytyCeni trzni sily a vyjednavaci pozice
jednotlib’vych konkurentd. V souvislosti s prosazenim firmy na trhu a u zakaznikul je
dilezita analyza v oblasti produktl. Jeji podstatou je porovnani viastnich produkt
s produkty konkurence, ale také uroveri cen, distribuce a propagace. Uspé&sna
rivalita s konkurenci zavisi na tom, jak dokaze podnik reagovat a vyuzivat slabych
strdnek konkurentu a také jak dokaze vzdorovat jejich utokim (Svétlik, 2005).

Marketingovi prostrednici

Jedna se o firmy, organizace a jednotlivce, ktefi se podileji na distribuci zbozi a
asistenti smény bez pfimych prodejnich funkci. Ti, ktefi se pouze u€astni propagace
a prodeje zbozi na trhu. Patfi sem napf. firmy pro fyzickou distribuci (logistické firmy,
sklady a prekladisté), agentury marketingovych sluzeb (poradenské firmy,
vyzkumné a komunikacni agentury) a financni zprostredkovatelé, ti se podili se na
financovani a riziku (banky, pojistovny, leasingové spolecnosti). Sledujeme jejich
uroven ceny, kvalitu, pozici na trhu, dobré jméno ad. Vystupem by mélo byt
odstranéni distribuCnich chyb a zajisténi Spickove distribucni cesty (Svétlik, 2005).

Zakaznici

|dealni zakaznik je nékdo, koho podnikatel s urCitym vynalozenym usilim presvédci
o koupi svého vyrobku nebo sluzby. Podstatné hluboké a dusledné rozpoznavani
jeho problému a potieb, postojli, motivaci, pozadavku, spotfebnich a nakupnich
zvyklosti. O zakaznicich je nutno znat vSechno. Podnikatel by mél umét pracovat
s pocitem zakaznika a vypravét pribéhy. Opravdu pusobivy pfibéh vyvolava emoce
a vnitini pfani zakazniku, a poskytne jim také urcitou nadéji. Nejedna se o heslo &i
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slogan, ale urcitou mySlenku, ktera by se méla dat slozit do jednoho souvéti (Svétlik,
2005).

2.2 Predstaveni spole€nosti Avast Software s.r.o.

Avast Software s.r.o. je Ceska nadnarodni spole¢nost zaméfena na pocitacovou
bezpecnost, zalozena roku 2010 jako naslednik druzstva Alwil Software, jehoz
historie saha az do roku 1988. Zakladateli firmy jsou Pavel Baudi$ a Eduard Kucera.
Sidlem spole¢nosti je budova Enterprisena Pankraciv Praze. Od roku 2019 je
generalnim feditelem spolecnosti Ondrfej VICek, ktery prfedtim ve firmé vedl
spotfebitelskou divizi. Hlavni cile spole€nosti jsou chranit pocCitaCové zabezpeceni.

Cilovou skupinu tvofi zejména firmy dale pak i jedinci.

Historie Avastu sleduje historii osobnich technologickych inovaci, vzestupu
internetu a integrace technologii do témér v8ech aspektu stale vice digitalniho Zivota
lidi. B&hem své fficetileté historie si spole¢nost Avast udrzela kofeny v Ceské
republice. Byla pohanéna pocitem divoké nezavislosti, vasni pro ochranu prava lidi
na bezpecnost a soukromi a silnym fondem technickych talentl. Dnes ma vice nez
1700 lidi na 20 mistech po celém svété a udrzuje firemni inZenyrskou kulturu a svj
zavazek vici lidem, ktefi se spoléhaji na to, ze firemni produkty budou online

bezpecné.

Spolecnost Avast Software, s.r.o ziskala prestizni ocenéni SC Awards 2006 Finalist
- Secure Computing Awards na poli bezpe€nostnich informacnich technologii. Ve
stejném roce obdrzela Review Centre Award 2006 za NejlepSi antivirové feSeni.
Ocenéni se udéluje na zakladé recenzi uzivatell na strance. V nasledujicich letech
vyhrala SC Ocenéni za nejlepSi antivirus v americké ¢asti SC Awards. Navic, Avast
vyhral antivirus a anti-malware sekci evropské Casti SC Awards. Stava se tak
jedinym produktem, ktery zvitézil jak v americké, tak v evropské Casti soutéze SC
Awards.
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Obr. 1: Logo spolecnosti Avast Software, s.r.o.

JLavast

Zdroj: https://www.designportal.cz/avast-ma-nove-logo-vzniklo-interne-ve-spolupraci-se-siegelgale/
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3 Analyza marketingové komunikace spole€nosti v porovnani

s konkurenci

Mezi nejvétsSi konkurenty spolecnosti Avast Software, s.r.o. na ¢eském trhu patfi
zejména vyrobci antivirovych programu jako napfiklad firmy AVG Technologies CZ,
s.r.o., ESET, spol. s.r.o., Kaspersky Lab a dalSi. Vzhledem k velkému rozsahu
marketingové komunikace jednotlivych firem, analyzuje tato prace zejména
marketingovou komunikaci v nejvétsi konkurencni spoleCnosti. Tu nachazi ve

spolecnosti AVG Technologies CZ, s.r.o.

3.1 Nastroje marketingové komunikace spoleé¢nosti Avast Software,

S.r.o.

V této Casti se prace zaméfuje na jednotlivé nastroje marketingové komunikace

spole¢nosti Avast Software, s.r.o.

3.1.1 Direct marketing

Firma pusobi na trhu pfedevSim online. Direct marketing vyuziva ve formé zasilani
emailu s nabidkami produktl a novinkami registrovanym uzivatelim. UzZivateli po
vytvofeni vlastniho u¢tu umozruje stazeni zakoupenych produktd Avast, prohlizeni
udaji o predplatnych Avastu v€etné dat konce splatnosti a aktivacnich kodu, a
v neposledni fadé umoznuje vzdalené ovladani svych zafizeni s Androidem pomoci
funkce Anti Theft v Avast Mobile Security.

Firma dale vyuziva direct marketing diky zavedené platformé B2B. Tato platforma
je dostupna z webovych stranek spoleCnosti. Zaregistrovani zakaznici diky této
platformé& B2B mohou online objednavat produkty spoleCnosti, uplathovat
reklamace, pfipadné zjiStovat stav zadanych a uplatnénych reklamaci.

3.1.2 Podpora prodeje

Spolecnost Avast Software, s.r.o. nabizi mnozstevni slevy pfi nakupu antivirového
programu. Tim je mysleno, ¢im vice licenci zakaznik nakoupi, tim bude program
pro jedno zafizeni vychazet na méné pénéz. To samé plati na délku licence.
Financné se vyplati, zakoupit si program na dobu delSi jak jeden rok. Zalezi
pfedevsim na konkrétnich potfebach zakaznika.
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Spole¢nost na svych internetovych strankach nabizi svUj program Free Security se
zakladni ochranou zdarma. BohuZel nenabizi zkuSebni kratkodobé verze pro

ostatni své programy, coz je znacna nevyhoda oproti konkurenci.

3.1.3 Public relations

AVAST v zadném pfipadé nepodceriuje své podpurné marketingové aktivity, které
spocivaji zejména v socialni podpore. Soucasti marketingu spoleCnosti AVAST je
jeji vlastni ,Nadacni fond AVAST", ktery zalozila roku 2010. Tato nadace disponuje
Castkou, ktera Cini 2,5 % z ro¢niho zisku spole¢nosti AVAST. Do fondu také
prispivaji jeji zaméstnanci. Fond pak rozdéluje tyto prostfedky na pomoc komunitam
po celém svété, kterym poskytl od svého zalozeni jiz vice nez 80 miliénu korun, a
to zejména do oblasti, jako jsou péCe o handicapované osoby nebo starSi osoby,

e

Zijici v Ié€ebnach dlouhodobé nemocnych.

Spolecnost také investuje do vykonnostniho marketingu ve vyhledavani a ma za
sebou i sponzoring profesionalniho e-sportovniho tymu FNATIC.

3.1.4 Marketingova komunikace na internetu

V souCasné dobé je znamo, Ze zakaznici mnohdy vyuzivaji moderni technologie.
Tudiz spousta z nich vyuziva socialni sité Ci internet. Informace o aktualitach
spole€nosti ziskavaji pfedevSim z newsletterli, pomoci emailu a ze socialnich siti.
Internet a socialni sité jsou pro firmu velmi dileZitou soucasti marketingové
komunikace a jejich vliv je znacny. Proto firma vytvofila vlastni blog, kde sdili své
celosvétové aktivity, novinky v oblasti zabezpeceni, rady a tipy v oblasti ochrany a
zabezpeceni, navod jak ohalit hrozby ad.

Firma ma velice pfehledné a dobfe zpracované internetové stranky, kde mohou
zakaznici vyhledat jak informace o spoleCnosti, tak veskeré portfélio nabizenych
produkti a bali¢kd. Na svych internetovych strankach taktéz odkazuje na svj
AVAST blog a také AVAST Nadacni fond.

Na internetovych strankach chybi navody pro instalaci, popfipadé pomoc
s ovladanim jednotlivych produktd. V dnesni dobé, kdy pocitac vlastni témér kazda
domacnost ruznych vékovych kategorii, ne kazdy zvladne bez pomoci zakoupené
produkty instalovat.
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Facebook

V soucCasné dobé vede Avast Software, s.r.o. jak anglickou, tak Ceskou verzi profilu.
Na svém Ceském profilu za chvili dosahne 4 mil. sledujicich. Je zde velmi aktivni a
pravidelné zvefejfiuje nékolik ¢lankd denné. Pro zlepSeni komunikace je dullezita
pravidelna kontrola stranek, nepolevit ve vkladani novych pfispévkl, udrzovat
stranky aktualni a pfedevsim aktivni. Pfihodné je vyuzivat i nové funkce Facebooku
jako jsou zivé vysilani, moznost oznameni polohy, tvorba novych udalosti, kam by
spole€nost mohla ukladat vSechny dllezité nadchazejici eventy, kterych se ucastni

nebo které pofada pro sveé stavajici €i potencionalni zakazniky.

Bylo by vhodné, kdyby se firma vice u€astnila diskusi pod svymi ¢lanky, a podpofila

tak vzajemnou interakci se svymi klienty.

Twitter

Spole¢nost pusobi na platformé Twitter, bohuzZel pouze pro anglicky mluvici trh, kde
je zfejmé tato socialni sit' vice navstévovana. Disponuje zde az 174 tis. sledujicimi.
Na profilu oznamuje dulezita firemni sdéleni a sdili ¢lanky stejné jako na platformé

Facebook. Tim se urychli a zvySi moznost oslovit vice segmentl zakaznika.

LinkedIn

LinkedIn je profesni socialni sit, kde spole¢nost hleda obchodni pfilezitosti, sdili
novinky, diskutuje o pracovnich zamérech, vytvari si dalSi kontakty, a pfedevSim
hleda nové zaméstnance, coz je pro spole¢nost Avast prioritou. Pfi navstévé profilu
narazite na osobni profily zaméstnancu, které jsou propojené se spole€nosti

(celkem 1900), proto je snadné se propojit s majiteli i marketingovym tymem.

Na svém profilu firma zvefejiiuje informace o novych clancich, ktera spolecnost

vytvari na svém AVAST blogu.

Youtube

Jelikoz softwarové spoleCnosti ne pfilis €asto cili své reklamy do médii jako je
televize, spole€nost Avast umistuje své reklamy na platformu Youtube. Sdili zde

néktera videa jak v €estiné a angli¢ting, tak i jinych jazycich, jako je francouzstina,

némcina, Spanélstina ad. Zde by bylo vhodné, rozdélit videa do jednotlivych sekci,
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protoze napf. pro videa v Ceském jazyce neni vytvofena zadna a uzivavetel musi
obtizné hledat mezi velkym mnozstvim videi.

Vhodnym vyuzitim této platformy by mohla byt instruktazni videa k jednotlivym

Veigvivs

je na kanale spole¢nosti velmi malo vzhledem k tomu, Ze se jedna o ¢eskou firmu.

3.2 Analyza souc¢asného stavu marketingové komunikace vybrané

konkureéni spole€nosti

Hlavnim konkurentem spole&nosti Avast Software, s.r.o. v Ceské republice prace
shledava spole¢nost AVG Technologies CZ, s.r.o., prodavajici pocitaCové
zabezpeCeni a antivirové programy. Nejprve je predstavena spoleCnost AVG

Technologies CZ, s.r.0. a navazuje vyuziti jejich nastroji marketingové komunikace.

3.2.1 Predstaveni spole€énosti AVG Technologies CZ, s.r.o.

AVG Technologies CZ, s.r.o. byla Ceska spoleCnost se sidlem v Brné, ktera vyviji a
vydava bezplatny i komer¢ni bezpecnostni software pro koncoveé uzivatele i firmy.
Spolecnost zalozili v roce 1991 Jan Gritzbach a Tomas Hofer a je od roku 2016
dcefinou spolecnosti Avast Software s.r.o. V jednotlivych pobockach po celém
svété, v USA, Izraeli, Brazilii, Ceské republice, Nizozemi, Velké Britanii a Némecku
zaméstnava pres 1000 osob. Vybudovala také globalni sit odborniku, ktefi zkoumaji
webové hrozby. Jeji soucasti je 202 milidonu uzivatelt produktl AVG, ktefi zasilaji
data ze svych systéml do centralni vyzkumné sité. Spolecnost Avast Software
s.r.o. v roce 2016 oznamila odkoupeni firmy AVG Technologies CZ, s.r.o

Spolec¢nost AVG Technologies asi nejvice proslula diky svému bezplatnému
produktu AVG Anti-Virus Free Edition. Investovala velké prostfedky do vybudovani
webovych komunit, ve kterych si uzivatelé mohou vzajemné pomahat v otazkach
pocCitatové bezpecCnosti. AVG také spolupracuje s dalSimi technologickymi
spoleCnostmi vCetné spolecnosti Verisign, Virgin, WatchGuard a LimeWire, aby

poskytla zdroje zabezpeceni i jejich zakaznikim.

Produkty AVG jsou dostupné ve 22 jazycich. Komercni produkty AVG jsou
distribuovany pomoci mistnich, narodnich a mezinarodnich prodejcu ve vice nez

100 zemich svéta a také prostifednictvim nékterych online obchodu.
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Obr. 2: Logo spolecnosti AVG Technologies CZ, s.r.o.

+F AvG

Zdroj: https://www.prnewswire.com/news-releases/avg-helps-secure-obi-worldphone-smartphones-
300135064.html

3.2.2 Direct marketing

Firma vyuziva direct marketing zejména ve formé& zasilani e-maill s ak&énimi
nabidkami produktl a novinkami registrovanym uzivatelim. Portal téZ nabizi
moznost zaloZeni uc¢tu s urc€itymi vyhodami, jako je sprava vSech pfedplatnych AVG,

ktera ma uzivatel registrované na své e-mailové adrese.

3.2.3 Podpora prodeje

Firma svym prodejcim poskytuje zvyhodnéné balicky produktd, kdy nakup vice
licenci vyjde levnéji. To samé plati pro koupi balicku na vice let. SpoleCnost AVG
nabizi u fady svych produktl zkuSebni verze na 7 dni, coz je zna¢na vyhoda. Mlze
tak zakaznika Iépe nalakat na své produkty ¢i mu usnadnit vybér baliCku
odpovidajiciho jeho potfebam.

3.2.4 Public relations

Firma AVG Technologies cz, s.r.o. ma za sebou celou fadu sponzorskych akci.
V roce 2011 se spojila s profesionalnim ¢eskym zavodnim tymem Janik Motorsport.
Spoluprace méla za cil zvysit povédomi o bezpec€nosti v online svété. V roce 2012
se spole¢nost AVG opakované zapojila do boje s détskou rakovinou. Na kreativni
teambuildingové akci ziskali zaméstnanci firmy diky spinéni vSech ukolu ¢astku 92 000
K&, kterou spole¢né vénovali nadaci Krtek. Roku 2013 spole¢nost sponzorovala
hudebni studentsky festival Majales v Praze. Nyni vSak Zadné nadaci vefejné

pravidelné nepfispiva.
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3.2.5 Marketingova komunikace na internetu

Firma ma velice pfehledné a dobfe zpracované internetové stranky, kde mohou
zakaznici najit jak informace o spoleCnosti, tak veSkeré portfélio nabizenych
produktu a bali¢kd jak pro domacnosti, tak pro firmy. Spole¢nost taktéz neposkytuje
na svych oficialni strankach navody k instalaci, coz je zna¢na Skoda.

Facebook

Firma pusobi na socialni siti Facebook pouze pro anglicky trh. Zde ji sleduje 2,9 mil.
lidi. Pro firmu s tak vyznamnym umisténim na Ceském trhu je to velka nevyhoda
oproti konkurenci. Doporucila bych tedy vytvofit profil v ¢estiné pro zlepSeni prace
obchodnich zastupcl v tuzemsku pfi komunikaci se zastupci firem. Pro zlepSeni
komunikace je dulezita pravidelna kontrola stranek a vkladani novych pfispévkd,

které neni ani na anglické verzi profilu pfiliS Casté.

Twitter

Profil spole€nosti na Twitteru je spravovan v anglickém jazyce a vypada o moc lépe
nez profil facebookovy. Sleduje ho 192 tis. uZivatell a ¢lanky jsou zvefejiiovany
pravidelné. Prfesto by se firma méla zaméfit i na ostatni platformy, kde ma
sledujicich pocCetné vice.

LinkedIn

Na této socialni siti, se firma zaméfuje na vyhledavani obchodnich pfilezitosti,
sdileni firemnich aktivit a novinek, a pfedevsim laka nové zaméstnance. Na profilu
lze snadno narazit na osobni profily zaméstnancl, které jsou propojené se

spoleénosti (okolo 500). Uget je veden pouze pro anglicky trh.

Youtube

Ani tato softwarova spolecnost neumistuje své reklamy do médii jako je televize Ci
radio, a proto si vytvofila svij kanal na platformé Youtube. Sdili zde reklamy a dalSi

zaznamy jako napf. rozhovory se zamésnanci, a to pouze v anglictiné. To je

povazovano za znacny minus této znameé cCeskeé firmy.
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3.3 Porovnani urovné komunikac¢nich nastroja vybranych spolecnosti

Pro zakladni komparaci vybranych spoleCnosti byly vytvofeny obecné SWOT

analyzy a dale porovnany jednotlivé urovné nastroju marketingové komunikace.

3.3.1 SWOT analyza spole¢nosti Awast Software s.r.o

Pro sestaveni této analyzy byly vyuzity dostupné informace zejména

z internetovych stranek spolecnosti. Jednotliveé silné a slabé stranky, stejné tak i
prilezitosti a hrozby obsahuje Tab. 1. Jednou ze silnych stranek spolecnosti byla
identifikovana tzv. Skalovatelna cloudova infrastruktura zabezpeceni. Diky ni ma
spoleCnost pfehled o vSem, co se déje v online prostoru. V tom tkvi velka vyhoda
oproti konkurenci. Umoznuje spolecnosti odhalit a analyzovat potencionalni hrozby
jako prvni. DalSi silnou strankou byla identifikovana nabidka produktd po celém
svété, stejné jako mnozstvi zahrani€nich zaméstnancl. Firma se béhem let
rozrostla globalné a nyni zastava kancelare v 11 zemich po celém svété.

V neposledni fadé byla zjisténa vysoka odbornost na vyzkum kybernetického
zabezpeceni. Vice nez 50 % zaméstnancu se orientuje pouze na vyzkum a vyvoj,
a jejich védci, inzenyfi a matematici prosli uznavanymi institucemi jako Stanford,
Massachusettsky technologicky institut (MIT), Oxford ¢i NASA. Ze slabych stranek
byla indentifikovana vys8i cena produktl oproti konkurenci. To mize mit neblahy
vliv na zakaznika pfi vybéru produktu, které zakoupi. Dal$i slabou strankou
spole¢nosti byl zjistén kriticky nedostatek dovednosti. Kvuli nizké poptavce
spolupracuje s univerzitami a organizacemi, aby povzbudila a nalakala ty
nejbystiejSi muze a zeny z celého svéta, vybrat si kariéru v oblasti kybernetické
bezpec€nosti. Mezi slabymi strankami autor spatfuje pfiliSnou obsahlost e-shopu.
Ikony jednotlivych produktud jsou pfili§ velké a prohlédnout celkovou nabidku
produktl zabira vétsi mnozstvi Casu. DalSi slabou strankou spole¢nosti bylo
identifikovano slabsi pisobeni na anglickém trhu, pfestoZze na ma silné zazemi na
trzich s jinym jazykem nez s angli¢tinou. Co se tyCe pfilezitosti pro spole€nost,
bylo identifikovano zaméreni na pfimého spotiebitele. Tim je mysleno
potencionalni zvySeni poltu zakaznikl a s tim spojenych vynosu na zakaznika.
Stejné tak zaméreni na nepfimého spotfebitele, kde je tfeba zacilit na zvySeni
nepfimé monetizace. Dal$i moznosti na podporu dlouhodobého rustu bylo zjisténo
rozSifeni stavajiciho zabezpeceni sitového komunikacniho protokolu (SMB), ktery

slouzi ke sdilenému pfistupu k souboriim, tiskarnam, sériovym portim a dalSi
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komunikaci mezi uzly na siti. DalSi prilezitosti byly identifikovany vzruSujici noveé a
rychle rostouci segmenty, jako jsou napf. Smart Home a loT, které pfilakaji dalSi
zakazniky a také navazujici inovacei, aby si firma udrzela naskok pfed malwarem
(Skodlivym softwarem) a konkurenci. Nejvétsi hrozbou byl identifikovan skandal

z pocatku roku 2020, kdy firma nesla kritiku poté, co na verejnost vypluly
informace o prodeji soukromych dat uzivatelt. Obrovsky problém muze
predstavovat ztrata davéry nékterych uzivatell, coz se muze vyrazné promitnout
do dlouhodobéjSiho hospodareni spolecnosti. Dale byla zjiSténa hrozba v posilujici
konkurenci. Velmi vaznou hrozbu pfedstavuji také zmény v kupni sile spotfebitell
v dusledku nynéjSi koronavirové epidemie. To muze mit na firmu neblahy vliv

vzhledem k vy8S§im cenam produktt oproti konkurenci.

Tab. 1 SWOT analyza spole¢nosti Avast Software, s.r.o.

Avast Software, s.r.o.

SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

Pokrocila ochrana proti hrozbam
Nabidka produktd po celém svété
Rychly globalni rist

Vysoka kvalifikovanost zaméstnanct

PFfimy a nepfimy spotfebitel
Rozsifeni zabezpe€eni SMB
Nové rostouci segmenty

Dalsi inovace

Vys§i cena produktt
Kriticky nedostatek dovednosti
Slabé pusobeni na anglickém trhu

Prilezitosti Hrozby

Naruseni daveéry ve znacku
Nova konkurence v odvétvi

Zména v kupni sile spotrebitelt

Zdroj: vlastni zpracovani

3.3.2 SWOT analyza spoleénosti AVG Technologies CZ, s.r.o

Pro vytvofeni analyzy silnych a slabych stranek konkurencni spolecnosti, stejné

tak, jako hrozeb a pfilezitosti, byla vyhotovena analyza na zakladé dostupnych

informaci o spolecnosti na webovych strankach. Vysledky jsou promitnuty v Tab.

2. Ve SWOT analyze byla jednou ze silnych stranek identifikovana silna ochrana

za prijatelné ceny. Spolecnost také disponuje velice bohatou nabidkou produktu at
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uz pro pocitate nebo telefony. Uzivatel si tak mize lépe vybrat produkt namiru
svym potfebam. DalSi silnou strankou bylo identifikovano vice nez 25 ocenéni za
posledni dva roky diky Spickovému hodnoceni ucinnosti ochrany. Jako slabou
stranku autor prace shledal omezenou moznost pfi koupi produktd na méné nez
1 rok. DalSi slabou strankou je kriticky nedostatek pracovnikl. Pfestoze IT pozice
patfi k t€m nejlépe placenym, jsou IT specialisté dokonce osmou nejobtiznéji
obsaditelnou pozici v Cesku (Podle priizkumu spoleé¢nosti Manpower). V
jednotlivych pobogkach po celém svété, v USA, Izraeli, Brazilii, Ceské republice,
Nizozemi, Velké Britanii a Némecku zaméstnava pres 1000 osob. Vybudovala
také globalni sit odborniku, ktefi zkoumaji weboveé hrozby. Co se tyCe pfilezitosti
pro spolecnost, bylo identifikovano propojeni s firmou Avast Software, s.r.o., ktera
v roce 2016 odkoupila jeji vétSinovy podil, a stala se tak jeji dcefinou spole¢nosti.
Firma planuje vybudovat partnersky program Avast do programu AVG. Partnefi
Avastu tak budou mit pfistup jak k SirSi produktové nabidce, tak k vice
zakaznikim. Tém budou moct nabidnout vybér z vice produktl, protoze nékteré
firmy preferuji AVG, zatimco jiné Avast. DalSi prilezitosti byla identifikovana
uspésnost na anglicky mluvicich trzich, v€etné Spojenych Statl a Velké Britanie.
NejvytSi hrozbou bylo identifikovano spojeni s firmou Avast Software, s.r.o. Jelikoz
AVG Technologies CZ, s.r.o. nyni spada pod tuto spole¢nost, nemusi se ji taktéz
vyhnout spojeni se skandalem firmy Avast, kdy Celila obvinéni z prodeje
podrobnych dat svych uzivatell. Tato kauza je sice spojena s jinou dcefinou
spole¢nosti firmy Avast, mize ale negativné ovlivnit kazdého partnera této
spolecnosti. DalSi hrozba byka zjisténa na internetovych strankach spolecnosti,
kde uvadi jako spravce stranek spolecnost Avast. Zde hrozi, ze firma muze
nebkaze ovlivhovat Ci dokonce sabotovat nabidku spole€nosti, i kdyz firma Avast
Ctenare na svém blogu ubezpecuje o tom, Ze nic takového nehrozi. Vaznou
hrozbu pfedstavuji také zmény v kupni sile spotfebitelt v dusledku soucasné

koronavirove epidemie.
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Tab. 2 SWOT analyza spolec¢nosti AVG Technologies CZ, s.r.o.

AVG Technologies CZ, s.r.o.

SWOT analyza
Silné stranky Slabé stranky
Silna ochrana za pfijatelné ceny Omezenost nabidky
Siroka nabidka produkt Nedostatek pracovniki
Ocenéni
Prilezitosti Hrozby
Propojeni s firmou Avast Software, s.r.o. Spojeni s firmou Avast Software, s.r.o.
Silné plsobeni na anglickém trhu Sprava internetovych stranek firmou Avast Software, s.r.o.
Zmény v kupni sile spottebitell

Zdroj: vlastni zpracovani
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4 Navrh a doporuceni na zlepsSeni marketingové komunikace

spolec¢nosti

V kapitolach 3.1, 3.2 a 3.3 byly zmapovany nastroje marketingové komunikace,
které spoleCnost a jeji konkurence vyuzivaji. Tato kapitola je zaméfena na navrhy a
doporu€eni na zlepSeni dosavadni marketingové komunikace. Tyto navrhy a
doporuceni by jednoznacné mély pfispét ke zkvalitnéni marketingové komunikace

dané spolecénosti.

4.1 Navrhy a doporuceni v oblasti nastrojid marketingové komunikace

Spolecnost Avast Software, s.r.o. na svych internetovych strankach nabizi svuj
program Free Security, disponovan zakladni ochranou, ktery si muze uzivatel
stahnout do svého zafizeni zcela bezplatné na neomezenou dobu. V této oblasti
bylo doporu¢eno nabidnout otestovani prémiovych produktd po urcitou zkusebni
dobu, napf. na 7 dni. To by mohlo pfivést nové Ci stavajici klienty ke zjisténi, ze se
pravé bez téchto drazSich baliCkd s vy8Sim stupném ochrany neobejdou. Také byla
navrzena moznost hrazeni baliCku na rok na splatky (Ctvrtletni €i pulro€ni) nebo u
drazSich pétiletych baliCkd moznost splatek po jednotlivych letech tak, aby se
zachovala dana sleva a méli tak vyhodu napf. studenti, ktefi Casto vyuzivaji

pocCitaCova i mobilni zafizeni.

4.2 Navrhy a doporuéeni v oblasti online komunikace

Internetové stranky

Na internetové stranky spoleCnosti je doporuCeno pfidat navody pro instalaci,
popfipadé postup zachazeni se zakoupenymi produkty. V dnesni dobé, kdy pocitac
vlastni témér kazda domacnost rliznych vékovych kategorii, ne kazdy zvladne bez
pomoci zakoupené produkty instalovat a uzivat.

Dale bylo navrzeno pfidat na internetové stranky sekci Recenze. V této sekci by
registrovani uzivatelé mohli uvést vlastni zkuSenosti s pofizenymi produkty. Jak
potvrzuje literatura, pfi rozhodovani o koupi produktu spousta potencionalnich
zakazniku priklada velkou dulezitost pravé recenzim. Navic by firma ziskavala

okamzitou zpétnou vazbu o prodavanych vyrobcich.
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Youtube

Tuto platformu je doporuceno vyuzit mnohem vice pro Cesky trh. V pfipadé, ze by
firma nechtéla na svych webovych strankach sekci s instruktaznimi videi, mohla by
vyuzit pravé platformu Youtube. Zde by mohla vytvofit a pfidat videa s navody, jak
zachazet se zakoupenymi produkty a zaroven tak nezatézovat svlj web. Par
takovych videi se na youtubovém kanalu vyskytuje, zadné vSak neni urCené pro

Cesky trh.

Facebook

SpoleCnost by pro zkvalitnéni marketingové komunikace méla l|épe reagovat
v diskusich pod svymi prispévky. UrcCité by tato Cinnost pomohla k lepSi interakci se

zakaznikem.

Pfihodné je vyuzivat i nové funkce Facebooku jako jsou Zivé vysilani, moznost
oznameni polohy, tvorba novych udalosti, kam by spoleCnost mohla ukladat
vSechny dllezité nadchazejici eventy, kterych se u€astni nebo které porada pro své

stavajici €i potencionalni zakazniky.
Navrhy a doporuceni vychazejici ze SWOT analyz

Z porovnani vytvorenych SWOT analyz bylo doporu€eno zvazit cenovou hladinu
jednotlivych produktu, ktera je o néco vyssi nez u vétsiny konkuren&nich
spolecCnosti. VySSi cena by mohla hrat roli pfi rozhodovani v soucasné
koronavirové krizi, kdy spousta lidi na dobu i nékolik mésicu pfisla o praci Ci
moznost podnikat. V tomto ohledu byla navrzena moznost pozastaveni licence
v pfipadé, Ze firma musi zavfit svlj provoz a pfestat uzivat sva zafizeni na dobu

neurcitou. Urcité by toto feSeni spousta uzivatell ocenila.

Dale je doporu€eno, aby se firma vyhla dalSim skandalim, které by razantné
narusily davéru ve znacku. Neni mozné, aby si spoleCnost nechavala platit za
kybernetickou bezpecCnost a zaroven poskytovala osobni udaje o svych klientech
prostfednictvim stejnych zakoupenych produktl. Takové aktivity se Spatné

odpousti, a jeSté hufe zapominaji.
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Zaver

V soucCasné dobé jiz k prosperité firem nestaCi pouze dobry produkt. V drsném

konkuren&nim prostredi je tfeba primarné uspokojovat tuzby a prani zakaznika.

Tato prace se zabyvala marketingovou komunikaci a jejimi nastroji a novymi trendy
marketingové komunikace. Nasledné chatrakterizovala vybrany trh a pfedstavila
spoleCnost Avast Software, s.r.o. V dalSi Casti prace analyzovala nastroje
marketingové komunikace spoleCnosti Avast a nasledné souCasny stav
marketingové komunikace vybrané konkurencni spolecnosti AVG Technologies CZ,
s.r.o. Kromé komparace obou zkoumanych spole¢nosti, bylo realizovano rozsahlé
zkoumani aktivit obou spole¢nosti a s nim spojené SWOT analyzy silnych a slabych
stranek, stejné tak jako pfilezitosti a hrozeb. Na zakladé vysledku z provedenych
Setfeni, byly navrzeny konkrétni aktivity a doporuceni s cilem zlepSeni

marketingové komunikace spole¢nosti.
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