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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem této prace je zhodnoceni aktualni marketingové komunikace firmy, jeji isp&snosti a formulace doporuceni
(zptisoby komunikace, cilové trhy apod.), kterd by pomohla k vétsi uspé$nosti marketingové komunikace a tim
k dosazeni lepsich vysledkti organizace.

2. Vyzkumné metody:

V teoretické ¢asti byly vyzkumné metody formou literalni reSerSe, kde byla teoreticky zpracovana
problematika a metody pro provedeni praktické prace. V praktické ¢asti byl pouzit polostrukturovany rozhovor
k ziskani potfebnych informaci k porovnani marketingovych strategii jednotlivych divizi a informace pro
vytvoteni SWOT analyzy silnych a slabych strainek marketingové komunikace zkoumané obchodni jednotky.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Vysledkem vyzkumu prace bylo zjisténo, ze se strategie marketingové komunikace u v§ech jednotek v ne¢em
li$i a v necem jsou shodné. Celé to zavisi na trhu, kde se divize pohybuje a na cilové skupiné. Momentalné je
V procesu sjednoceni marketingové komunikace celé spole¢nosti za pomoci nového centralniho marketingu.
Co se tyce vysledki SWOT analyzy, tak zde byly analyzovany silné a slabé stranky firmy a také jeji
prilezitosti a mozné hrozby. Nejvetsi silnou strankou obchodni jednotky je vztah se zdkazniky a Gcast v partner
programu vyrobci. Slabou strankou jednotky je konkurence a kapacita tymu. Mezi pfilezitosti patii byt
soucasti holdingu a spoluprace s jednotlivymi divizemi a nova marketingova komunikace, kterou pfipravuje
centralni marketing. Nejvétsi hrozbou pro jednotku mtize byt praveé ona soucast holdingu a jeho nova
komunikace anebo zavislost na partner programu vyrobcu.

4. Zavéry a doporuceni:

V souhrnu a doporuceni SWOT analyzy byly shrnuty jednotlivé body SWOT analyzy, které byly rozvinuty v
predchozi ¢asti a byla dana nasledujici doporuéeni — BU se ma dale vénovat péci o své zakazniky, kde navysi
pocet potadanych akei (seminare, webinaf), vice by se méla zaméfit na pravidelnou komunikaci se zakaznikem
(direct marketing, event marketing, osobni prodej), méla by zvysit aktivitu pracovniki a motivovat je.
Doporuceni k odliseni od konkurence, je analyzovat své portfolio a zmodernizovat jej a po jeho aktualizaci
vytvorit komunikaéni kampan pro zdkazniky. BU by mohla uvolnit ¢ast financi na zlepseni PPC kampani a SEO.
Pro dalsi zlepSeni muze vyuzit centralniho marketingu nebo externistl a zaméfit se na hledani ,levnéjSich*
klicovych slov. Pro boj s konkurenci by méla analyzovat jeji prezentace a portfolio a vyuzit spoluprace s
ostatnimi BU, pro jeji pfekonani. Co se tyce partnerského programu, zde by si méla udrzovat pozitivni vztahy s
vyrobci. Méla by sdilet certifikace s ostatnimi BU z dtivodu Setfeni nakladti a méla by vyuzit toho, Ze je soucasti
velké firmy a ziskat tak nové partnerské programy. Poslednim doporuc¢enim pro zisk novych zakazek je navyseni
poctu zaméstnanct a k tomu vytvofit ndborové kampang, kterymi by naldkala nové zaméstnance. K tomu by
pomohla i aktualizace portfolia, ktera by naldkala zaméstnance na zajimavé pracovni projekty.

Doporuceni pro obdobi korona krize zahrnuje hlidani naklada a tvorbu rezerv. BU v tomto obdobi prorazila na
trh s feSenimi pro online prostiedi, proto by méla investovat do marketingové kampané na tyto sluzby, jelikoz
zakaznici oCekavaji ,,druhou vinu“ a chtéji byt na ni pfipraveni.

KLICOVA SLOVA

Marketing, marketingova komunikace, komunikaéni mix, business unite, holding
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of this work is to evaluate the current marketing communication of the company, its success and the
formulation of recommendations (methods of communication, target markets, etc.), which would help to greater
success of marketing communication and thus to achieve better results of the organization.

2. Research methods:
In the theoretical part, research methods were in the form of literary research, where the problems and methods
for performing practical work were theoretically elaborated. In the practical part, a semi-structured interview
was used to obtain the necessary information to compare the marketing strategies of individual divisions and
information to create a SWOT analysis of the strengths and weaknesses of marketing communication of the
researched business unit.

3. Result of research:

As a result of the research, it was found that the marketing communication strategies for all units differ in some
ways and are in some ways identical. It all depends on the market where the division moves and the target group.
It is currently in the process of unifying the marketing communication of the entire company with the help of
new central marketing. Regarding the results of the SWOT analysis, the strengths and weaknesses of the
company were analyzed here, as well as its opportunities and possible threats. The biggest strength of the
business unit is the relationship with customers and participation in the partner program of manufacturers. The
weak point of the unit is the competition and the capacity of the team. Opportunities include being part of the
holding and cooperating with individual divisions and new marketing communication prepared by central
marketing. The biggest threat to the unit may be the part of the holding and its new communication or dependence
on a partner of the manufacturer's program.

4. Conclusions and recommendation:

The summary and recommendations of the SWOT analysis summarized the individual points of the SWOT
analysis, which were developed in the previous section and the following recommendations were given - BU
should continue to care for its customers, where it will increase the number of events (seminars, webinar). focus
on regular communication with the customer (direct marketing, event marketing, personal sales), should increase
the activity of employees and motivate them. The recommendation to differentiate yourself from the competition
is to analyze your portfolio and modernize it and, after updating it, create a communication campaign for
customers. BU could free up some funding to improve PPC campaigns and SEO. For further improvement, he
can use central marketing or external experts and focus on finding "cheaper" keywords. To fight the competition,
it should analyze its presentation and portfolio and use cooperation with other BUs to overcome it. As for the
affiliate program, it should maintain positive relationships with producers here. It should share certifications
with other BUs to save costs and take advantage of being part of a large company to gain new affiliate programs.
The last recommendation for winning new orders is to increase the number of employees and create recruitment
campaigns to attract new employees. This would also be helped by updating the portfolio, which would attract
employees to interesting work projects.

Recommendations for the crisis period include cost monitoring and provisioning. During this period, BU broke
into the market for solutions for the online environment, so it should invest in a marketing campaign for these
services, as customers expect a ""second wave" and want to be prepared for it.

KEYWORDS

Marketing, marketing communication, communication mix, business unite, holding
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1 Uvod

Na celém svété existuji miliony organizaci a firem, které se snazi udat své produkty a sluzby
zakaznikim. Kazdy z nich na to ma svij systém, svou vypracovanou strategii, kterou vyuziva
pro zvysSovani UspéSnosti na trhu. Néktefi z nich jsou svymi pany a mohou si zaujimani
potenciondlnich zakaznikli d€lat po svém, nékteti jsou soucasti vétsich korporaci a musi se fidit
pokyny shora. V celém tomto procesu hraji hlavni roli marketing a marketingova komunikace.
Pokud se marketingovd komunikace spravné vyuziva, lze docilit zvySeni poctu novych
zékazniku, popf. zajistit opakované nakupy starymi zékazniky a tim docilit ristu a lepSich
hospodarskych vysledkl organizace. Pfedmétem této prace je zkoumani obchodni, kterd je
soucasti holdingu a je zaméfena na B2B business. Tomu i odpovida marketingova komunikace
této spolecnosti, ktera je vice slozena z prvkll vztahového marketingu nez z nastrojii bézné
uzivanych pro osloveni retail trhu. V praci bude dale i porovnani jednotlivych ¢asti holdingu,
s cilem ukazat jak se marketingova komunikace 1i8i dle produktt a cilovych trht.

Cilem této prace je zhodnoceni aktualni marketingové komunikace firmy, jeji tispéSnosti a
formulace doporuceni (zptisoby komunikace, cilové trhy apod.), ktera by pomohla k vétsi
uspésnosti marketingové komunikace a tim k dosazeni lepSich vysledki organizace.

Prace je slozena z nékolika ¢asti. Po uvodni ¢asti nasleduje ¢ast teoretickd a po ni ¢ast prakticka.
Teoretické ¢ast byla zpracovana tak, aby slouZzila jako podklad pro zpracovani praktické ¢ésti.
V teoretické Casti je tedy popsan marketing jako takovy, marketingovy mix, prodej na B2B
trzich, analyza zédkaznik aj. Je tu také popsan ptiklad metodického postupu, dle kterého byla
dana doporuceni pro zlepSeni komunikace se zdkazniky Vv praktické ¢asti prace. V praktické
Casti byla vyuzita ptilezitost udélat rozhovor o dané situaci a vSech informacich s jednim z
Manazert podniku a na zakladé tohoto rozhovoru vyvodit dal$i moZna opatfeni pro zlepSeni
jejich marketingové strategie. V praktické casti je také predstavena firma, kterd poskytla
moznost zabyvat se jejich marketingem, zbytek holdingu a zaméfeni jednotlivych ¢asti onoho
holdingu a jejich marketingové strategie. Déle je zde provedena analyza zakazniktl firmy a jeji
vyhodnoceni. Zavérem kapitoly je shrnuti vysledkil z prizkumu.

Posledni kapitolou prace je samotny zavér. V zavéru se nachdzi celkové shrnuti prace a
hodnoceni vysledkl zjisténych v praktické casti. Je zde celkové doporuceni pro firmu, jak
upravit svou marketingovou komunikaci.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Tato Cast bakaladiské prace slouzi jako podklad pro cast praktickou. Diky informacim o
marketingu a SWOT analyze ziskanych z odborné literatury a relevantnich internetovych
zdroji 1ze 1épe utvotit vysledky, doporuceni i zavéry vyplyvajici z praktické ¢asti prace.

2.1 Marketing

Marketing se da definovat mnoha zpisoby, kazdy autor jej definuje po svém. Kottler, Wong,
Saunders, Amstrong (2007) in Karlicek a kol. (2018, s. 19) tvrdi, ze marketing spoc¢iva ve
vytvareni, komunikovani a pteddvani hodnoty pro zdkaznika. Autofi uvade¢ji, Ze marketing
zajistuje potieby zdkaznikil a uspokojuje je a firma pifi tom vytvaii zisk. Podle American
Marketing Association (2007) in Kotler, Keller (2013, s. 35) je marketing aktivitou, souborem
instituci a procesem pro vytvafeni, komunikovani, dodani a sméné nabidek, které maji pro
zakazniky, klienty, partnery a celou $irokou spole¢nost hodnotu. Kotler s Kellerem (2013, s.
35) uvadéji nasledujici pohled na marketing, podle spolecenské definice a to ,, Marketing je
spolecenskym procesem, jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskdvaji, co potrebuji a
chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobkii a sluzeb s ostatnimi“. Autofi ve své
publikaci dale uvadéji, ze prodej v marketingu neni tou nejdilezitéjsi ¢asti. Samotny prodej je
tiesnickou na dortu marketingu. Petr Drucker (1973, s. 64,65) in Kotler, Keller (2013, s. 35)
predpoklada, ze potieba prodeje tu bude vzdy néjak existovat, marketing ma vsak za cil uéinit
prodej nadbyteénym. Marketing se snazi znat a pochopit zdkaznika tak dobfe, Ze navrzeny
vyrobek ¢i sluzba mu budou vyhovovat a koupi si je sam od sebe, resp. se vyrobky ¢i sluzby
prodaji samy. Idealnim vysledkem marketingu by mé&l byt zékaznik ptipraveny ke koupi, jediné
co by mélo zbyvat, tak je ucinit vyrobek ¢i sluzbu dostupnymi. Britsky Charted Institute of
Marketing (2017) in Karlicek a kol. (2018, s. 19) mluvi o marketingu jako o manazerském
procesu, ktery slouzi k identifikaci, anticipaci a uspokojovani pozadavkil zakaznika, a to vSe se
ziskem. VSechny tyto definice davaji dohromady jediné a to, Ze je dilezity vyznam zékaznika
a jeho potieb a zaroven zddraziuji, Ze uspokojeni téchto potieb musi byt pro firmu ziskové.

Podle Karlicka a kol. (2018, s. 18) si vétSina lidi pod pojmem marketing pfedstavuje prode;,
nebo nejrizngjsi aktivity pro podporu prodeje. Toto vnimani neni jen mezi tzv. ,lajky®, ale
bohuzel se snim lze setkat i na manazerskych pozicich. Oni chapou marketing jako
marketingovou komunikaci. Proto jsou tito Spatné chapajici marketingovi manazefi omezeni na
aktivity, spojené s marketingovou komunikaci. Marketing ma ov§em daleko hlubsi vyznam, jak
bylo zminéno vyse v definicich marketingu. Pokud dochézi k zaméné marketingu s reklamou a
prodejem, jedna se 0 chybu a mize to mit velmi negativni dopady na firmu.

Zakladem marketingu je vzdjemnd vyhodna vyména hodnot mezi pfijemcem a nékym, kdo
pifijemctim nabizi néjaky produkt ¢i sluzbu, jak ve svém dile uvadéji Tahal a kol. (2017, s. 13).
Ptijemcem muZe byt ¢lovek - spotiebitel nebo organizace — zdkaznik, zalezi na formé& trhu.
V ptipad¢ spotiebitele se jedna o B2C trh (Business to Customer) a v ptipad¢ organizace se
jedna o B2B (Business to Business). Pfijemce patra po produktu, ktery by nejvice naplnil jeho
tuzby a uspokojil jeho potieby a je za n€j ochoten poskytnout protihodnotu, obvykle ve formé
penéz. Na druhé strané¢ vymeény stoji organizace, popi. jednotlivec, ktery vytvofil produkt ¢i
sluzbu a poté je nabizi a prodava spotiebiteli za urcitou hodnotu. Aby byla uspésnost
dlouhodob4, je potiebny dobry vhled do potieb spotiebitelti a orientace na trhu, kde organizace
¢i jednotlivec podniké a schopnost pruzné reagovat na zmény preferenci spotiebiteli. V dnesni
informacni spolecnosti se mize zdat, Ze opatfit si tyto informace o spotiebitelich z riznych
informacnich databazi nebo internetu, mize byt velice jednoduché. Ukazuje se vSak, Ze
vV manazerském rozhodovani jsou problémy mnohdy komplexni, dynamika zmén se zvySuje a
mira neurcitosti rizika je vysoka. Aby byly materialy pro manazerské rozhodovani objektivni,



podlozené a systematické, je zapotiebi specificky piistup pii pochopeni potieb a chovani
spotiebitele, ziskavani informaci o trhu, postaveni firmy v porovnani s konkurenci a informace
o novych trendech ¢i technologickém vyvoji. Vzdé€lanost v oboru a vyuziti technologii je
piistupu. Kotler (2016) in Tahal a kol. (2017, s. 13) a jini jej nazyvaji Marketingovy informacni
systém neboli MIS. Tento systém zahrnuje aktivity a pfipojuje zodpoveédnosti lidi, ktefi se
zabyvaji informacemi, jak uz tvorbou, zpracovanim nebo hodnocenim informacnich potieb,
také ¢innostmi, které napomahaji pfi rozhodovani manazeri.

2.2 Marketingovy mix

Na internetovych strdnkdch Managementmedia (2019) definuji marketingovy mix 4P jako
metodu, kterd stanovuje produktové strategie a produktové portfolio a je slozena ze Ctyt slozek
— product, price, place a promotion. Podle Karli¢ka a kol. (2018, s. 152) marketingovy mix
zahrnuje taktickd marketingova rozhodnuti, ktera se tykaji nabizeného produktu, jeho cen,
propagace a dostupnosti — product, price, promotion a place. Dale uvadi, Ze se marketingovy
mix oznacuje také jako 4P. Podobné je vyuzivanéd zkratka 4C, kterd obsahuje hodnotu pro
zékaznika (customer value), nédklady zdkaznika (costs), komunikace této hodnoty
(communications) a jeji dostupnost (convenience). Tento koncept se vice zaméfuje na
zékaznika, ktery je v samém jadru celého marketingu. Managementmedia (2019) na strankéach
publikuji, ze marketing 4P je pravé o proti vySe zminénému 4C zaméfen z pohledu podniku a
ne z pohledu zakaznika. Tento model koncipoval E. Jerome McCarthy, ktery navazal na
piedchozi myslenky Bordena a Cullitona. Vychodiskem pro marketingovy mix jsou strategicka
marketingovd rozhodnuti, jak je uvedeno v Karli¢kovi a spol. (2018, s. 152). Zvolena
marketingovéa strategie nebude fungovat bez toho, aniz by veSkera taktickd rozhodnuti
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4P je produkt. Jemu i ostatnim prvkim se bude prace vénovat v nasledujicich podkapitolach.

2.2.1 Produkt (product)

Karlicek a kol. (2018, s. 154) mluvi o produktu jako o fyzickém zbozi, ale také o riznych
sluzbach, informacich, myslenkach, zaZitcich a jejich moznych kombinaci, pokud ovSem
mohou byt pfedmétem smény. Co se tyCe komodit, zde se da produkt pomérmné Spatné
diferenciovat, kdez to u klasickych produkti je mozné pracovat s celou fadou charakteristik,
kterymi je mozZné se odliSit od konkurence. Mohou to byt napt. riizné funk¢ni benefity, rozdily
v pouzitych materidlech, kvalita, vykon, trvanlivost, opravitelnost, rozdily v designu a baleni,
pfizptisobovani individualnim potfebam zakaznika, rozdily a podminky v distribuci, zaruky,
instalace a spousta dalSich doprovodnych sluzeb. Od konkurence je mozné se také odlisit diky
doplnéni urcitého funkéniho benefitu. Ptikladem, ktery autoti uvadéji ve své knize, mize byt
kuptikladu znacka LG, kterd pro indické zakazniky vytvofila televizor, ktery méa v sobé
integrovany ultrazvukovy odpuzova¢ hmyzu, ktery je v této zemi poméerné€ velkou hrozbou, vili
pfenosu nemoci. Dalsi vyznamnou konkuren¢ni vyhodu, jak bylo vySe zminéno, muze
pfedstavovat design a estetika, které jsou zaroven zdkladem emocionalni diferenciace, jak tvrdi
Foster, Kreuz (2007, s. 121) in Karli¢ek a kol. (2018, s. 154). V dneSni dobé neni design
produktu dilezity jen na B2C trzich, ale i na B2B trzich.

Karlicek a kol. (2018, s. 156) pise, Ze s designem produktu, rovnéz tizce souvisi jeho obal.
Kotlet a Keller (2013, s. 384) o obalu pisi, Ze mize mit az tfi urovné. Jako ptiklad uvadi
Kolinskou vodu Cool Water, kterd se prodava v lahvicce, kterd ptedstavuje primarni obal.
Lahvicka je umisténa v krabicce z tvrdého papiru, ktery predstavuje obal sekundarni a ta
krabicka je spolu s dalsimi krabickami umisténa v krabici z vInité lepenky, ktera zde slouzi jako



piepravni obal. Obal tvofi prvni setkani se zakaznikem, a kdyz je obal dobry, pfilaka
spotiebitele a svede ho k vybéru vyrobku. Obal se d& pfirovnat k ,,péetisekundovému
reklamnimu spotu® vyrobku. Baleni vyrobku ovlivituje také pozdé€jsi zkuSenosti spotiebitele
s koupenym vyrobkem. Jedna se o situaci, kdy chce spotfebitel doma vyrobek oteviit a nasledné
ho pouzit. Nékteré obaly jsou vhodné i k vystaveni v domacnosti spotiebitele. To, ze se dnes
obaly vyuzivaji jako marketingovy néstroj, ptispéla celd fada faktori. Kotler a Keller (2013, s.
385) jmenuji nasledujici faktory:

e Samoobsluzny prodej — ¢im dal tim vice vyrobkii se proddva na samoobsluzné bazi.
Primérny supermarket nabizi spottebiteli pies 15 000 druhti zbozi a primérny zadkaznik
za minutu projde okolo 300 z nich, a protoze k 50 — 70 % vSech nakupt dochazi
impulzivné, obal musi, aby byl u¢inny, vykonavat mnoho prodejnich tkolu: ptilakat
pozornost, popsat charakteristiky produktu, vzbudit divéru zdkaznika a vytvorit
celkovy ptiznivy dojem.

e Bohatstvi spotiebiteli — diky zvySujicimu bohatstvi spotiebiteld, jsou ochotni si
ptiplatit za pohodli, vzhled, spolehlivost a prestiz lepsich obala.

e Image spolecnosti a znacky — obal méa zasluhu na tom, aby spotiebitel okamzité
rozpoznal spole¢nost nebo znacku.

o Prilezitost k inovacim — jedineCnost nebo inovativnost baleni, jako je napf. znovu-
uzaviratelna ldhev, mize pfinést vyhody spotiebitelim a zisk vyrobctim.

Podle Susan B. Bassin in Kotler a Keller (2013, s. 385) musi baleni plnit fadu cila — identifikace
znacCky, pienos popisné a piesvédCivé informace, usnadnéni pfepravy a ochrana vyrobku,
napomahani domacimu uskladnéni, napomahani pii spotiebé vyrobku. Aby bylo téchto cila
dosazeno a byly uspokojeny touhy spotiebiteld, museji marketéfi zvolit estetické a funkéni
soucasti baleni spravnég. Estetické tivahy se v tomto pfipadé¢ tykaji velikosti a tvaru, materialu,
barvy, textu a grafiky obalu. Kazda oblast ma jiné rozhodovani o faktorech a kritériich.
Dtlezitym aspektem baleni je hlavné barva. V kazdé kultufe a segmentech trhu nabyva riznych
vyznamil.

Vzhledem ktomu, ze dal$i Cast prace je zaméfena na obchodni jednotku ze sektoru IT
zam&fenou na oblast B2B, ktera dodava obvykle komplexni dodavky (kombinaci HW a
sluzeb) je dilezité tict, ze zde obal slouzi pouze jen jako ochrana produktu pii pfepravé a
k usnadnéni logistiky. Hlavnim diferenciatorem produktu v tomto trznim sergmentu je
sestaveni optimalniho setu zboZi/sluzba nebo set sluzeb. Pro onu firmu, které bude vénovana
celd prakticka cast této prace, je dilezita snadnost ndkupu, rychlost implementace, kvalita
implementace, vliv produktt a sluZeb na zlepSeni, zlevnéni a zrychleni procest zdkaznika apod.
Typy produkti budou zminény v praktické ¢asti prace.

2.2.2 Cena (price)
Cena neboli penézni ¢astka za produkt, jak uvadi Karlicek a kol. (2018, s. 175), je jediné ,,P*“ z

Proto je pro firmu velice dulezité¢ spravné stanoveni ceny. Pricing nebo také cenotvorba, je
tézkou disciplinou, ackoliv se to nezdad. Pro firmu je dileZzité, aby pochopila vztah mezi
vhimanou cenou a vnimanou kvalitou, pokud chce své ceny stanovit spravné. Lidé maji totiz
zafixovano, kdyz je produkt drazsi, automaticky se to rovné vysoké kvalité a naopak, pokud je
cena nizka, ocekavaji nizkou kvalitu. Pokud tedy lidé nemaji pfesné informace o kvalité
produktu, je pro né¢ indikatorem cena vyrobku. Jinymi slovy feceno, cena urcuje ocekavanou
kvalitu produktu. Cena dale piedstavuje kliCovou soucast positioningu znacky. Pokud firma pii
cenotvorbé nerespektuje positioning znacky, podkopava si tim své trzby nebo svou znacku.
Ptikladem miize byt automobilova firma Volkswagen, kdy vytvofila luxusni automobil za



vysokou cenu, ktery se neprodaval a musel byt stazen z prodeje, jelikoz znacka VW je vniména
jako ,,znacka pro bézné lidi*, jak uvadi Russell in Karli¢ek a kol. (2018, s. 178). Otazkou vSak
zustava, jak lidé vibec pométuji, ze je cena vysoka nebo nizkd. Odpovédi na tuto otazku jsou
tzv. referencni ceny. To jsou takové ceny, které si lidé pamatuji z pfedchozich ndkupt a na
zéklad¢€ nich porovnavaji ceny produkt v dané kategorii. Také umoziuji zdkaznikiim se 1épe
orientovat v dané produktové kategorii. Zakaznici diky tomu napft. védi, jaka je cena trvanlivého
mléka. VEdi, Ze se pohybuje mezi 15 a 20 korunami, nikoli v8ak mezi 100 a 150 korunami.
Diky tomu jim mléko za 30 korun bude ptipadat relativné drahé a naopak mléko za 10 korun
zase velmi levné. OvSem zékaznici se v predstavach o cenach lisi.

Cena neni jen ¢islo na etiketé, ale bere na sebe mnoho podob a vykonava fadu funkci, a jak
uvadi Kotler a Keller (2013, s. 421). Vétsinu casu byly ceny stanovovany pomoci vyjednavani
mezi kupujicim a prodavajicim. V nékterych statech je vyjednavani oblibenou disciplinou jesté
dnes. Stanoveni jediné ceny, aby byla pro vSechny stejna, je v§ak moderni myslenkou, ktera se
rozvinula s nastupem hromadného maloobchodu na konci 19. stoleti. Cena funguje jako hlavni
faktor, ktery ovlivituje vybér kupujiciho.

Ptipady, kdy firma stanovuje vychozi cenu, jsou podle Kotlera a Kellera (2013, s. 427) kdyz
uvadi svlij bézny vyrobek do nového distribu¢niho kandlu nebo geografické oblasti nebo kdyz
vstupuje do vybérového fizeni na novou zakézku. Firma se také rozhoduje, kam sviij vyrobek
umisti z pohledu kvality a ceny. Témét vSichni marketéti si udrzuji tfi az pét cenovych urovni.
Pii vytvateni cenové politiky je zapotiebi brat v ivahu mnoho faktord, autofi ve své publikaci
shrnuji Sest krokti tohoto procesu. Témi procesy jsou — stanoveni cilii pricingu, uréeni poptavky,
odhad nakladd, analyza nékladi, cen a nabidek konkurence, zvoleni pricingové metody a
rozhodnuti o kone¢né cené. Karlicek a kol. (2018, s. 179) se ¢aste¢né shoduje s pfedchozimi
autory, co se tyCe stanovovani ceny produktu. Ve své publikaci uvadi, Ze nejvyznamnéjSimi
faktory pro tvorbu ceny jsou naklady, ceny konkurence a vnimana hodnota produktu zakaznika.
vSak nastat situace, kdy firmy mohou snizit své ceny pod uroven ceny za naklady, oviem jen
na kratké obdobi, napt. v pfipadé pieZiti recese nebo ke zniceni konkurence, dlouhodobé se
vsak tento stav nedoporucuje, jelikoZ je neudrzitelny. Mnoho firem stanovuje své ceny prave
podle nékladl. V tomto ptipad¢ se hovoii o pfirdzkové metodé tvorby cen, kdy firma sama
navySuje jednotkové naklady na vyrobu, prodej a distribuci urcitého produktu o poZzadovanou
marzi. Tato metoda ma velkou vyhodu v tom, Ze je velmi jednoducha, na druhou stranu m4 ale
dvé vyznamna uskali. Jednim z nich je skute¢nost, Ze dand metoda zcela opomiji konkurenci.
Dalsim uskalim je, ze tato metoda opomiji také poptavku. Vyplyva z toho tedy, Ze tato metoda
je pro tvorbu ceny nevhodna. Firma by neméla opomijet ani jeden z vySe uvedenych faktort
pro tvorbu ceny, takZe by méla sledovat své ndklady, monitorovat konkurenci a realizovat
cenové testy a experimenty, aby zjistila, jakou cenu je zakaznik ochotny za dany produkt
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pouze timto zptisobem mohou firmy odhadovat horni hranici ceny, tzv. cenovy strop.

Jsou tfi zékladni cenové strategie, mezi kterymi mohou firmy volit pfi tvorbé ceny, jak uvadi
Karlicek a kol. (2018, s. 181) ve své publikaci. Témi tfemi strategiemi jsou — strategie vysoké
ceny, strategie dobré hodnoty a ekonomicka strategie nebo také strategie nizké ceny. Na
obrazku 1 je zobrazena jeSté Ctvrta strategie, kterd je kombinaci nizké vnimané hodnoty a
vysoké ceny. Tato strategie neni bohuzel udrzitelnd, a proto by se ji mély firmy vyvarovat.



Obrazek 1 Zékladni cenové strategie

Vysoka vnimana
kvalita

Nizka vnimana
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Vysoka cena Nizka cena

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Karli¢ek a kol. (2018, s. 181)

Strategie vysoké ceny vyuziva firma pfi oslovovani zakaznického segmentu, ktery pozaduje
vysokou kvalitu produktu a neni citlivy na cenu. Kdezto strategie dobré hodnoty nabizi
zékaznikim pomérné kvalitni produkt, ale voli nizsi cenu. Firmy tedy oslovuji segment
zakaznikl, ktery vyzaduje vysokou kvalitu, ale neni ochoten za ni platit vysokou cenu.
V piipad¢€ ekonomické strategie firmy cili na zdkazniky, kteti vyzaduji pfedevsim nizké ceny a
spokoji se s niz§i kvalitou produktu. Tomuto zdkaznickému segmentu firmy nabizi zboZzi
v nizké, ale jesté ptijatelné kvalité¢ za nizkou cenu. Firmy vyuzivajici tuto strategii museji
pfedevS§im optimalizovat ndklady. Dosahuji toho napf. standartizaci, levné&j$im materidlem
nebo omezenim doprovodnych sluzeb. V piipad€, Ze ma firma vice produktt, musi stanovit
ceny pro cely produktovy mix. Cilem je maximalizace zisku z celého produktového portfolia.
V celém pricingu produktového mixu je zapotiebi zahrnout rozhodnuti o cenach jednotlivych
produktt v dané produktové tade€, napt. vyrobcei lednic odstuptiuji ceny jednotlivych modela
podle funkci, kvality atp. Piipadné k dal$im rozhodnutim patii rozhodnuti o cenach produktu
podle jednotlivych zakaznickych segmenti, napi. aerolinky nabidnou zakaznikim, ktefi nejsou
citlivi na cenu sezeni v business tfidé za vyssi cenu, kdeZzto zakaznikiim, ktefi jsou na cenu
citlivgjsi, dostanou nabidku na sezeni v béZné ttide.

2.2.3 Dostupnost a distribu¢ni strategie (place)

Podle Karlicka a kol. (2018, s. 216) se pod timto pojmem rozumi zpusob, jakym se produkt
dostava k zakaznikovi. Cilem tohoto ,,P* je, aby se dany produkt dostal ke spravnému
zékaznikovi na spravném misteé ve spravnou chvili a zpisobem, ktery odpovida marketingové
zékaznikovi nabizi, jsou jednoduchost, rychlost a pohodli. Pokud neni pro cilovou skupinu
produkt dostatecné dostupny, muze byt veskeré predchozi marketingové snazeni zbytecné.
Kotler a Keller (2013, s. 453) ve své knize pisi, ze vétSina vyrobcl své produkty neprodava
piimo koncovym uzivatelim. Vyuzivaji k tomu fadu prostiednikd, ktefi maji nejriiznéjsi
funkce. U posuzované organizace je pouzivanym fetézcem pro hardware a software tietich stran
vyrobce — distributor a reseller (posuzovana firma). V IT oblasti je totiz obvyklé, Zze finalni
reseller bundluje produkty vyrobct S vlastnimi produky a sluzbami. Piikladem muze byt, ze
firma Microsoft nabizi aplika¢ni platformu MS SharePoint jako nastroj pro spravu dokumentt
a posuzovana organizace vyvinula specialni nadstavbu, ktera se nazyvéa Rizena dokumentace a
slouzi pro spravu dokumentace procest fizeni kvality (ISO) a prodava ji s kompletni instalaci
a implementaci. Kotler a Keller (2013, s. 453) tikaji, Ze tito prostiednici tvoifi marketingové
kanaly, oznacované také jako distribu¢ni ¢i prodejni kanaly. Tito prostiednici se oznacuji podle



toho, jakou funkci vykonavaji. Ti, kteti zbozi nakupuyji, ptebiraji ho do svého vlastnictvi a dale
je preprodavaji, jako to délaji velko- a maloobchody, se oznacuji jako obchodnici. Ti, ktefi
vyhledavaji zakazniky a vyjednavaji s nimi a vyjednavaji jménem vyrobce, ale nabizeji zbozi
nevlastni, jako jsou makléfi, zastupci vyrobcet, prodejni agenti, t€ém se fika zprostredkovatelé.
Poslednim typem jsou pfepravni spolecnosti, nezavislé sklady, banky a reklamni agentury,
které asistuji v procesu prodeje, ale nejsou vlastniky zbozi a ani nedojednavaji prodej. Tento
typ prostiednikil je nazyvan poskytovatelem doprovodnych sluzeb. Distribucni kanaly hraji pro
spolecnost dalezitou roli, co se dosahovani Gspéchu tyka. Mimo jiné ovliviluji ostatni
marketingova rozhodnuti. Marketéti by méli posuzovat cely kontext procesu, béhem n¢hoz jsou
produkty vyrabény, distribuovany, provadény a je na n¢€ poskytovan servis. Kdyz firma tidi své
prostiedniky, musi se rozhodnout, kolik usili vénuje push nebo pull marketingu. Pti push
strategii je vyuzivana prodejni sila vyrobce, pené¢zni podpora prodeje nebo dalsi prostiedky
k podniceni zajmu prostiednikd nabizet, podporovat a prodavat produkty spole¢nosti
koncovym zakaznikim. Tato strategie je vhodna v kategoriich, kde zdkaznik neni vérny znace
a k nakupu se rozhodne v misté prodejny. Pii strategii pull je kladen diraz na reklamu, podporu
prodeje a dalsi formy komunikace k pfesvédceni zdkaznika. Zakaznici diky tomu maji chtit od
prostfednika produkt koupit a tim je tvofen natlak na prostfednika ke koupi produktu od
vyrobce. Tato strategie je vhodna u kategorii s vysokou vérnosti znacce a angazovanosti
zakazniki. Nékteré marketingové spolecnosti vyuzivaji kombinaci obou strategii. Push
strategie je totiz efektivnéjsi, kdyz je doprovazena dobie navrzenou a 1épe provedenou pull
strategii, ktera aktivuje poptavku spotiebiteli. Bez urcité irovné zajmu spotiebitelli mize byt
velice obtizné ziskat ptijeti a podporu prodejnich kanald a naopak.

Karlicek a spol. (2018, s. 219) rozd¢€luje tii zakladni strategie distribuce. Jedna se o strategie
intenzivni, exkluzivni a selektivni distribuce. U strategie intenzivni distribuce se firma snazi,
aby byl jeji produkt pro zdkazniky dostupny kdykoliv a kdekoliv si vzpomenou. VyuZiva proto
tedy co nejvétsi pocet distribuCnich mist, véetné téch, kde miize naldkat zakazniky na nizkou
cenu. Tento typ distribuce se vyuziva hlavné na trzich s rychloobratkovym spotfebnim zbozim
(FMCQG). Prikladem této distribu¢ni strategie mtize byt Coca-Cola. Ta se da zakoupit v podstaté
kdekoliv. Zakaznik ji seZene témé&f ve vSech obchodech nebo restauracich. Zakaznici maji také
moznost si Colu zakoupit i v pfipadé, kdy nemaji na blizku zadny obchod, jelikoz Coca-Cola
provozuje rozsahlou sit’ ndpojovych automati. Nevyhodou je, Ze firma nemé tuplnou kontrolu
nad ndkupnim zazitkem zakaznika. DalSi strategii je strategie exkluzivni distribuce. Ta je
opakem vySe zminéné intenzivni distribuce. V této strategii je kladen dlraz na zazitek, ktery je
zékaznikovi pii predavani produktu poskytovan. Firmy vyuZzivajici tento typ distribuce,
umyslné omezuji pocet distribunich mist, vybiraji pro urCity region tieba jen jednoho
distributora a ten od nich dostava vyhradni pravo prodavat v dané oblasti své produkty. Tato
omezeni maji své diivody. Kdyby byla exkluzivni znacka dostupna vSude, ztracela by svou
exkluzivitu. Pokud by byla prodavana kdekoliv a kymkoliv, mohlo by to vrhat Spatny pohled
na znacku. Takhle si firmy hlidaji, kdo produkt proddva a nemusi se bat, nekvalitni obsluhy a
maji své produkty pod kontrolou. V této strategii je prodavano mén¢ produktl za vyssi cenu.
Posledni strategii je strategie selektivni distribuce, kterd ptedstavuje kompromis mezi vyse
popsanymi strategiemi. Vyuziva se zde mén¢ distributort nez ve strategii intenzivni, ale je jich
vyrazné vice nez v exkluzivni strategii. Volba distribu¢ni strategie ma tuzkou spojitost
S cenovymi strategiemi, které byly zminény v pfedchozi podkapitole. Na Obrazku 2 je vidét
vztah mezi cenovou a distribucni strategii.



Obrazek 2 Vztah mezi cenovymi a distribu¢nimi strategiemi

Vysoké cena Strategie vysoké

Exkluzivni
distribuce
Nizka — Vysaoka
vnimana Selektivni vnimans
hodnota distribuce hodnota
Intenzivnidistribuce

ceny

Strategie dobré
Ekonomicka

. Nizka cena hodnoty
strategie

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Karli¢ek a kol. (2018, s. 222)

Nékteré firmy vyuzivaji ptimych distribuc¢nich cest a nékteré naopak cesty nepiimé, jak uvadeji
Karlicek a kol. (2018, s. 222). Pii aplikaci ptfimé distribuéni cesty nejsou vyuzivany zadné
distribuéni meziclanky. Firma tak ma pifimy kontakt se zdkaznikem a to zejména
prostfednictvim svych vlastnich prodejcti, prodejen, provozoven, e-shopii nebo také
prostfednictvim telemarketingu, prodejnich automati, katalogového prodeje atp. Vyhodou
piimé distribuce je, Ze ma firma kontrolu nad svymi produkty nez v ptipadech, kdy je distribuce
uskutecniovana pies distribu¢ni meziclanky. Na druhou stranu je pro nékteré typy produktovych
Ty vyuZivaji prodej prostfednictvim vlastnich prodejcti. Ceny na B2B trhu se pohybuji ve
vysSich hodnotach neZ v B2C a proto se jednotlivym firmam vypléci vysilat své prodejce za
jednotlivymi zékazniky, aby ujednali obchod.

Poslednim ze ¢tyf ,,P““ je promotion neboli marketingovd komunikace. Této problematice se
vénuje celd nasledujici kapitola.

2.3 Marketingova komunikace na B2B trhu

Karlicek a kol. (2016, s. 10) mluvi o marketingové komunikaci jako o fizeném informovani a
pfesvédCovani cilovych skupin s cilem naplnit marketingové cile firem a dalSich instituci.
Kasik, Havlic¢ek (2015, s. 176) ve své publikaci uvadi, Ze podminkou pro efektivni strategii
marketingové komunikace podniku pfi fizeni vztahti se zdkazniky je zakaznicky cilend, aktivni,
inspirativni a moderni obousmérna komunikace producenta hodnot se zdkaznikem a to se rovna
marketingové komunikaci. Dle autori se jednd o disciplinu, kterd vychazi z obecné teorie
komunikace, jejiz vznik a vyuziti v praxi jsou vyvoldny modernim marketingem. ZvySovani
vyznamu marketingové komunikace ve spolecnosti a v obchod¢ vzrastd diky vztahu mezi
marketingem a rozvojem informac¢nich a komunikacnich technologii. Marketingova
komunikace nam ukazuje, ze klasickd komunikace dnes nachazi nové moznosti a uplatnéni
Vv marketingu, produk¢ni sféfe a utvareni kontaktl a vztahii se zakaznikem. V konecném efektu
marketingovd komunikace slouzi krealizaci obchodni transakce a jako wuzavieni
marketingového pfipadu. Diky ni je také mozné ziskat od zakazniki, spotiebitelti a uzivateld



zpétnou vazbu. Podle Piikrylové a kol. (2019, s. 20) neexistuje jednotnd teorie pro
marketingovou komunikaci a z divodu moznych thl pohledu ziejmé ani existovat nebude.

Ptikrylova a kol. (2019, s. 42) uvadi, Ze plan marketingové komunikace je zéklad systematické
komunikace s trhem. Neni zadny idealni model, proto vétSina plant vychazi ze situa¢ni analyzy
a cile odvozuje z firemnich a marketingovych cilii a z firemniho poslani. Na zaklad¢ téchto
podkladi rozhoduje o rozpoctu a zptisobu, jak se bude kontrolovat a fidit komunikac¢ni aktivita
firmy, jak je vidét na Obrazku 3.

Obrazek 3 Firemni komunikaé¢ni aktivita

Situa¢ni analyza (vychazi zfiremnf SWOT),

PESTE se zamé&fi na komunikaénl aspekty jako napf.:
P - regulacekomunikace,

E - dostupnost médii cllové skupiny,

S - postoje k nabidce zahrani¢nfho zboZi,

T - komunikaénf infrastruktura,

E - postoje kzelenym fedenim apod.

¢

Stanoveni marketingovych
komunikaénich cild

|

Definice strategickych cfl

Analyza Kde se
nachazime ted?

Navrhy fefeni  Kam bychom®e
radi dostali?

Implementace Jak se tam

dostaneme?
Odvozeni taktickych cilti
Kontrola Jak to Rozpocet a kontrolni mechanismy
udéldme?

Zdroj: Ptikrylova a kol. (2019, s. 42)
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Prikrylova a kol. (2019, s. 42). ManaZer musi vychazet ze strategickych marketingovych cilii a
sméfovat k tomu, aby bylo zajisténo upeviiovani dobré firemni povésti. Dal§imi moznymi
faktory, které by mohly cile ovlivnit, jsou charaktery cilovych skupin, na nichZ je marketingova
komunikace zamétena a studium Zivotniho cyklu produktu nebo znacky. Autofi mezi tradi¢ni
cile zatazuji:

1) Vybudovani a péstovani znacky. Diky marketingové komunikaci je na trhu utvafena
podstata osobnosti znacky, jeji povédomi, jeji znalost, ovlivnéni postojii zakaznikd.
Vysledkem toho vSeho je pozitivni image znacky a dlouh4a vazba mezi znackou a
cilovymi skupinami zdkaznikli. Stfedobodem marketingu spottebniho zboZi a
integratorem vSech komunika¢nich kampani je prave znacka. Proto je zékladni a klicovy
ukol jeji diferenciace na trhu v rdmci kategorie, jeji ochrana od nové vznikajicich
znacek, zvyseni zisku novych zakazniku atp.

2) Poskytovani informaci. Marketingova komunikace ma zakladni funkci, kterou je
informovat trh o dostupnosti urcitého vyrobku nebo sluzby a poskytovat v§em cilovym
skupindm dostatecné mnozstvi relevantnich informaci.

3) Vytvoreni a stimulace poptavky. Vétsina cili marketingovych Cinnosti je vytvoreni a
nasledné zvyseni poptavky po znacce, produktu nebo sluzbé. Pokud je komunikacni
podpora uspésnd, je mozné navysit poptavku po znacce, produktu ¢i sluzbé a navysit
prodejni obrat bez nutnosti cenovych redukci.

4) Diferencovani znac¢ky, produktu a firmy. Zde se jedna o odliseni se od konkurence.

5) Kladeni diirazu na uzitek a hodnotu vyrobku. V tomto pfipad¢ je snahou ukazat
vyhody, které pfinasi nakup produktu nebo piijeti sluzby.



6) Stabilizovani obratu. Marketingova komunikace ma zde za tkol, co mozna nejvic
vyrovnat vykyvy prodeji a nepravidelnosti poptavky a stabilizovat tak v Case vySe
zminéné naklady. Tyto zmény jsou zplisobeny sezonnosti zbozi, cykli¢nosti atp.

7) Posileni firemni image. K tomuto tkolu slouzi integrace vSech prvkd, které tvofi
identitu firmy — logo, slogan, jméno firmy, hodnoty, barvy, zptisob komunikace.
Vsechny tyto véci ovliviiuji mysleni a jednéni zékaznik ¢i celd vefejnost a praveé proto
se marketingova komunikace snazi o co nejlepsi a nejdivéryhodnéjsi podobu firmy.

2.3.1 Principy marketingové komunikace

Podle Karlicka a kol. (2016, s. 23) je dilezité, aby se pii marketingové komunikaci dodrzovala
a respektovala celd fada principl, jak tomu je u mezilidské komunikace, aby se dosahlo
efektivnosti. Marketingovi manaZzefi by se méli zamétovat hlavné na to, jak jejich sdéleni bude
vnimat cilova skupina. V tomto pfipad¢ neni dilezité, jak se komunika¢ni kampan marketérim
libi €1 nelibi, diilezita je cilova skupina. Aby bylo marketingové sdéleni pti¢inou vyvolani zmén
postoji ¢i chovani cilové skupiny, je zapotiebi, aby cilovou skupinu zaujalo, aby ji bylo spravné
pochopeno a zaroven ji piesvédCilo. Na obrazku ¢islo 4 je mozné vidét model, ktery umoziuje
shrnuti a systematizaci principt efektivni marketingové komunikace.

Obrazek 4 Model efektivni marketingové komunikace

[ Zaujeti ] [ Pochopeni ] [Plv'esvéd(“:enj } [Zmena postojuJ WOM

a chovani

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Karli¢ek a kol. (2016, s. 23)

Podle Karlicka a kol. (2016, s. 24) je tfeba mit na paméti, Ze pisobeni sdéleni na cilovou
skupinu neni ve vzduchoprazdnu, jak si mnozi marketéti predstavuji. Sdéleni, kterému je cilova
skupina vystavena, je vZzdy v ur¢itém situaCnim kontextu, ktery mtize marketingové sdéleni
oslabovat, nékdy ho vSak mlze i posilovat. Poslednim faktorem, ve vySe zobrazeném modelu,
je sifeniinformace ustnim podanim, znamé spise jako WOM — word-of-mouth. V tomto faktoru
se jednd o neformalni komunikaci mezi rodinnymi piisluSniky a prateli ¢i znamymi. V ramci
zkoumaného segmentu je toto Sifeni diilezité hlavné v SifeSni zkuSenosti mezi firmami v ramci
oborovych sdruzeni apod. Celé marketingové sdéleni by mélo byt vnimano jako soubor
elementt, které maji pro cilovou skupinu néjaky vyznam. Nemusi jit konkrétné o slova, ale
mohou to byt napt. symboly, gesta, hudba, zvuky, barvy, obrazy a v§echny mozné kombinace
zminénych moznosti. Marketingové sdéleni se k cilové skupin€ dostavd za pomoci urcitého
média. Médiem se v tomto piipad¢ nemysli klasické reklamni nosice, jako jsou televize, radio
nebo internet, ale vlastné vSechny prostiedky, diky nim se sd€leni dostava k cilové skuping.
Muze to byt napft. veletrh, obchodni zéstupce, lavicka nebo festival a spousta dalSiho. Autofi ve
své publikaci uvadi, ze volba média je velice dllezita, nebot’ chceme-li aby byla marketinkova
komunikace co nejefektivnéjsi, je zapotiebi zvolit médium, které dopovidd mediadlnimu chovani
cilové skupiny. Pokud neni zvoleno spravn¢, komunikacni kampan nemize byt u¢inna.



2.3.2 Zakladni komunikaéni nastroje

Karlicek a kol. (2018, s. 197) do této kategorie zatazuji reklamu, direct marketing, podporu
prodeje, event marketing a sponzoring, public relations a digital. Je mozné sem fadit i osobni
prode;j. Jelikoz kazdy z komunikacnich nastroju je velice obsahly, bude v této praci vénovano
nékolik fadkad jen tém, které jsou vyuzivany nebo by mohly byt vyuzivany spole¢nosti
posuzovanou V praktické ¢asti prace.

Reklama

Vysekalova a Mikes (2018, s. 14) si kladou otazky, zda je reklama tajemnym svidcem, ktery
nuti zakazniky ke koupi véci, které nepottebuji, zda je manipulatorem a jestli je soucasti
konzumniho teroru. Podle autorti existuje velké mnozstvi definic reklamy. VSechny ale maji
spole¢né to, Ze se jedna o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou produkty a sluzby
uréeny a ona komunikace je uskutectiovana prostiednictvim néjakého média s komer¢nim
cilem. Zakon ¢&. 40/199 Sb., o regulaci reklamy in Vysekalova a Mike§ (2018, s. 14) fika:
., Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni Ci jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi
médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje
zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zdavazkii,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak. “ Autofi
tuto rozsahlou a slozitou definici shrnuji tak, Zze reklama je uréitd forma komunikace
s obchodnim zamérem. Reklama se vétSinou nepouziva k presvédcovani zakaznika k nakupu,
ale spise se jedna o jeho informovani o nasem produktu ¢i sluzb¢, ktera by mohla uspokojit jeho
potieby. Musi byt ziejmé, ze se jedna o placené zpravy, které vyuzivaji komunika¢ni média
k dosaZeni cilové skupiny. Patii sem televizni a rozhlasova reklama, vné&jsi reklama, reklama
Vv kinech, inzerce a audiovizualni snimky. Zajimava je primyslova reklama, nebo jak je dnes
znama pod pojmem reklama B2B. Jedna se o reklamy zbozi a sluzeb pro jednotlivé druhy
podnikani, nikoliv pro individualni spottebitele. Rozdily mezi B2B reklamou a ,klasickou*
reklamou jsou podle Vysekalové a Mikese (2018, s. 17) takové, ze v B2B jsou pouzivany
firemni prostfedky, je zde maly pocet nakupujicich, o koupi produktu rozhoduje obvykle
skupina a potiebuji delsi ¢as na nakup, kdeZ to u klasickych spotiebitelti jsou pouzivany jejich
vlastni penize, je zde mnohem vétsi pocet nakupujicich, o koupi rozhoduje jednotlivec a
nepotiebuje dlouhy Cas na rozhodovani. Jedin€é, co maji obé skupiny spolecného je to, Ze
vSechna rozhodnuti tykajici se nakupu délaji lidé. Dnes 1 diive se aktivity v této oblasti
soustied’ovaly predev§im na osobni kontakt, telefon, e-mail, direct marketing, veletrhy a
vystavy, public relations, sponzorstvi a na reklamu v odbornych médiich. Je vSak dilezité
piredem identifikovat stavajici a potencionalni odbératele, jejich potteby a pozadavky, skupinu,
kterd v podniku rozhoduje o ndkupech, pracovni zafazeni téchto pracovnikl, jaka jsou jejich
jména a dalsi udaje, informacni potteby zdkaznikl, komunikacni kandly. Klasicka reklama na
trhu B2B hraje roli pfedevSim v tom, Ze vytvaii povédomi, generuje vyssi prodeje, iniciuje
ptedprodejni aktivity, oslovuje minoritni ¢leny rozhodujicich skupin, vytvaii image firmy a
produktu, sdéluje technické informace a pomaha aktivitam podpory prodeje. V B2B reklamni
kampan vychazi z business planu firmy, z cili marketingu, z marketingového planu, v némz je
uveden rozsah a pfednosti nabidky atp. Teprve po tomto jsou definovany poZadavky na reklamu
v médiich, formy public relations, direct marketing atd. Kdyz je vSe definovéano, poté je mozné
sestaveni plant kampané¢. B2B pfed mnoha lety naznacilo, Ze komer¢ni komunikace je nutno
chapat jako orchestr, kde kazdy nastroj ma svou parketu.

Direct marketing

Dnesni trzni prostfedi se odklani od masového marketingu a masové komunikace a zaméiuje
se na cilengjsi, propracovanéjsi metody a postupy, na cileny marketing a adresnou komunikaci,
jak ve své publikaci uvadi Ptikrylova a kol. (2019, s. 105). Dle autorky k tomu slouzi piimy
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marketing, téZ znamy jako direct marketing. Ten pfedstavuje pfimou komunikaci s peclivé
vybranymi individudlnimi zdkazniky, kde je cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovani
dlouhodobych vztahii s nimi. Podle Machkové (2015, s. 180) direct marketing zahrnuje vSechny
¢innosti, které obsahuji pfimy kontakt s cilovou skupinou zakaznik. Diky nému je mozné
rychleji a osobnéji oslovit cilové skupiny a tim nabidnout rizné vyhody a ziskat rychlou
zpétnou vazbu. Jeho hlavnimi zdroji jsou osobni prodej, zasilkovy prodej, telemarketing,
teleshopping, adresné rozesilani nabidek, katalogovy marketing a online marketing. VSechny
nastroje maji typické charakteristiky — direct marketing je nevefejny, coz znamena, ze jeho
sd€leni je urceno konkrétnim osobam, dale je aktudlni, sdéleni je mozné rychle ptedat, je
pfizplsobeny a interaktivni, takze je mozné sdéleni zménit, dle reakce oslovené¢ho. Aby byl
direct marketing Uspésny, predpoklada se, ze bude vyuzita spravna volba vyrobku, spravna
cilova skupina a spravna forma dialogu. Karlicek a kol. (2016, s. 73) dopliyje, ze diky svym
charakteristikdm, je tento typ marketingu jednou ze zékladnich disciplin komunika¢niho mixu.
Karlicek direct marketing definuje jako komunikac¢ni disciplinu, kterd umoziuje za prvé piesné
zacileni, za druhé vyraznou adaptaci sdéleni a za tfeti vyvolani okamzité reakce. Autor uvadi
ti1 zdroje pfimého marketingu. Jedna se o marketingova sdéleni, ktera jsou zasilana posStou ¢i
kuryrem (direct maily, katalogy a neadresnd roznaSka), sd€leni prostfednictvim telefonu
(telemarketing a mobilni marketing) a sd€leni, ktera vyuzivaji internet (emaily a newslettery).
Je mozné sem zahrnout i sd€lovani, pfedavani prostfednictvim socidlnich médii. Direct
marketing se oproti reklamé zaméiuje na uzsi segmenty nebo dokonce na jednotlivce. Dokonce
zvladéa v mase zédkaznikl identifikovat ty jedince, ktefi jsou pro organizaci nejperspektivné;jsi,
a tim vyrazn¢€ omezuje plytvani financi na méné ziskové jedince. Na obrazku 5 je vidét zaméteni
direct marketingu a reklamy. Piikrylova (2019, s. 105) ve své knize oznacuje direct marketing
téz jako one-to-one marketing nebo marketing na miru. Udava zde, Ze vyhodou tohoto typu
marketingu je snadna métitelnost odezvy na sdéleni. Ptinasi vSak i dalsi vyhody a to jak pro
prodavajiciho, tak i1 pro zdkaznika. Mezi vyhody pro zdkaznika patii — jednoduchy a rychly
nakup, pohodlny vybér zboZi a ndkup z domova, Siroky vybér zbozi, velky vybér dodavatelt
(e-shopy), divéryhodna komunikace, zachovani soukromi pfi nakupu a interaktivita (moznost
okamzité odezvy). Vyhody pro prodavajiciho jsou — osobnéjsi a rychlejsi osloveni zakaznika,
piesné zacileni, budovani dlouhodobych vztahi se zékazniky, méfitelnost odezvy reklamniho
sdéleni a usp&Snosti prodeje, utajeni pred konkurenci a alternativa osobniho prodeje. Diky vyse
zminénym vyhodam se pfimy marketing dynamicky rozviji. Zvysuje se také pocet subjekti,
ktery jej vyuziva. V podstaté se s nim Ize setkat ve vSech sférach podnikéni. OvSem se zde
nachazi 1 ur€ité nevyhody. Tento typ komunikace neni vhodny pro komunikovani s masovym
trhem. Dal$i negativa jsou problémy se ziskavanim, vytvafenim a udrZzovanim kvalitnich a
spolehlivych databazi, zejména v kontextu novych opatieni EU v oblasti ochrany osobnich dat
(GDPR), kdy chyby v uzivani dat hrozi obiimi pokutami a soudnimi spory se zakazniky. Dale
se muze jednat, Ze pfijemci jej mohou vnimat jako obtéZujici, obzvlast kdyz se o jejich ptizen
uchazi vice firem a oni mohou nabyt pocitu zahlceni nabidkami. Je nutné jesté dodat, Ze pro
vyrobky s nizkou jednotkovou cenou je tento nastroj spiSe nevhodny, jelikoz konecny
distribu¢ni naklad miZze byt vyssi nez hodnota samotného nakupu.

Mnoho marketérii vyuziva direct marketing pro utvafeni dlouhodobych vztaht se svymi
zakazniky. Délaji to tim, Ze svym zakaznikim zasilaji pfani k narozeninam, informacni
materidly nebo malé darky. U aerolinek, hotelt a jinych firem jsou spoustény vérnostni a
klubové programy, jak pisi Kivetz a Simonson in Kotler a Keller (2013, s. 576). Podle Kotlera
a Kellera (2013, s. 576) se jedna o rychle rostouci nastroj obsluhy zakaznikt, zejména v reakci
na rostouci naklady na oslovovéani B2B trhu prostfednictvim osobnich prodejc.
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Obrazek 5 Zaméfeni direct marketingu a reklamy
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle Karli¢ek a kol. (2016, s. 74)
Event marketing

Vysekalova a Mikes (2018, s. 162) o event marketingu tvrdi, Ze ma mnoho definic, vSechny ale
maji spolecné to, Ze se jedna o udalost, ktera ma vyvolat zazitek ¢i prozitek emocionalni povahy
s cilem ziskani pozornosti a zajmu cilové skupiny a to vSe v rdmci komunikace firmy. Event
marketing nemuze existovat sdm o sob&. Musi byt vzdy integrovan do celkové komunikaéni
strategie firmy, byt soucasti marketingového komunikaéniho mixu. Co se tyce jeho ¢lenéni ¢i
klasifikace, zalezi na pristupu autorti a moznostech agentury, ktera jej nabizi. Takze je mozné
se setkat s ¢lenénim na zaklad¢€ obsahu, coz mohou byt firemni, sportovni, zabavni apod. Dalsi
¢lenéni miize byt z pohledu cilové skupiny nebo mista poradani atd. Akce uspotradané v ramci
event marketingu pomahaji vytvaret zajimavéjsi spojeni se znackou, reaguji na potieby a
pozadavky zakaznikli, odpovidaji Zivotnimu stylu zaméfenému na prozitky a zazitky a
prostiednictvim piimého kontaktu se zakazniky zvySuji efektivitu celé kampané. Z celého toho
vyplyva, ze event marketing je zaméfen na pusobeni na smysly c¢lovéka, aktivuje je
prostiednictvim vlastniho zaZitku. MoZznost vyzkousSeni si produktu, sahnout si na n¢j, vidét jak
produkt funguje, jaky je jeho princip. Tato oblast marketingu stile prochdzi dynamickym
vyvojem a proto se pohled na n¢j a jeho vyuZiti neustale méni.

Public relations

Hejlova (2015, s. 16) oznacuje PR jako soubor teorii a dovednosti a profesi, ktery se zde utvaiel
jiz od konce 19. stol. v riznych castech svéta, ale nejvetsi rozmach mél v prubéhu 20. stol.
Kotler a Keller (2013, s. 567) tika, Zze pro firmu neni diilezité¢ navazovat vztahy a komunikaci
jen se zakazniky, dodavateli a dealery, ale je nutné, aby také komunikovala s nejriznéjSimi
Cleny zainteresované vefejnosti. Pojmem vefejnost se Vtomto piipadé rozumi jakakoliv
skupina, kterd ma skute¢ny nebo potencionalni zajem o spolecnost, piipadn€ mé néjaky vliv na
jeji schopnost plnéni svych plana ¢i cilti. Panové Kotler a Keller public relations definuji jako
vztahy s vefejnosti, které zahrnuji pestrou Skalu aktivit podporujicich nebo naopak branicich
image spolecnosti ¢i jejich jednotlivych vyrobkd.

V piipadé této prace je cilem spiSe se zaméfit na problematiku na B2B trhu. Jak tedy tika
Hejlova (2015, s. 170), tak B2B PR se zabyva mezifiremni komunikaci a vytvafenim
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dlouhodobych vztahi mezi firmami. Cilovou skupinou v této oblasti jsou dalsi podniky.
Mezifiremni komunikace je odlisnd v kazdém odvétvi a proto je nutné pro jeji spravné
fungovani se v ni velmi dobfe orientovat. V tomto typu PR je dilezité neustale sledovat ménici
se vztahy na trhu a pfedvidat dalsi vyvoj. Cilem B2B PR je vytvotfeni dlouhodobych a
davéryhodnych vztahli, mezi jednotlivymi firmami, které napoméhaji zejména pii prodeji
vyrobkil a sluzeb, pti ziskavani novych zdkaznikli a udrzeni soucasnych a k vytvoteni silné
znacky na trhu a k ziskani renomé. Autorka zde uvadi i nastroje, které B2B PR vyuziva a patii
sem:

e odborna setkévani, napt. konference, eventy, veletrhy, ale i neformalni schiizky apod.
media relations s vybranymi oborovymi nebo specializovanymi novinafi a médii

e produktové PR smérem ke specializovanym odbératelim (dal$im firmam)

e krizova komunikace

e digitalni komunikace, zamétena hlavné na oborné servery a kanaly

e komunikace zaméfend na hlavni predstavitele organizace (CEO, manazery)
Osobni prodej

Karlicek a kol. (2018, s. 159) charakterizuji osobni prodej jako nejstarSi nastroj marketingového
mixu, ktery si pies vSechnu moderni technologii a postupy stale udrzuje svou vyznamnou pozici
v marketingové komunikaci mnoha firem. Limbeck (2014, s. 16) fika, Ze dnesni trhy jsou diky
novym médiim transparentnéj$i, ale Ze internet nikdy nenahradi prodejce. I kdyz dne$ni doba
nabizi spotiebitelim nepfeberné mnozstvi moznosti, jak si obstarat informace o produktech a
sluzbach, Ze 1 v budoucnu bude mozné diky sofistikovanéj§im sluzbam prodavat 1 nakupovat
zboZi, které vyzaduje urcité vysvétlovani a komunikaci, nikdy tyto v&ci nenahradi pro podniky
dalezitou soucast prodejniho cyklu — tedy uspésSné dojednani objednéavky, které obstara
prodejce osobné. Ptikrylova a kol. (2019, s. 230) o osobnim prodeji mluvi jako o
prodej napomaha budovani vztah se zakazniky. Déla to tim, Ze demonstruje nabidku,
vysvétluje a okamzité odpovida na otazky. Karli¢ek a kol. (2018, s. 159) dopliuji vyhody
osobniho prodeje. Nejvetsi vyhodou tohoto typu komunikace je pfimy kontakt mezi firmou a
zékaznikem, ktery pfinadsi 1 dal$i vyhody. Témi jsou okamzita zpétna vazba, individualni
komunikace a v koneéném dusledku i vys§i vérnost zakaznikd. Tim, ze jsou obchodnici
v pfimém kontaktu se zakazniky, jsou schopni velice dob¢ chapat jejich pozadavky a ptani a na
zaklade toho, jim vytvoii vhodnou individualni nabidku. Pfimy kontakt se zdkaznikem prodejci
umoziuje upravu jejich vzijemné komunikace a ptipravit si vhodné argumenty pro uskutecnéni
prodeje. Obchodnik pak méa okamzitou reakci od zdkaznika a vi, co miize ocekévat a co upravit,
aby mohl byt obchod sjednan. Diky detailnim znalostem ptani a potieb zakaznika, by mél byt
prodejce pro zdkaznika diveéryhodnym konzultantem problémt v urcité oblasti a na zakladé
toho by mél byt mezi nimi vybudovan dlouhodoby vztah zalozeny na divéte. Hlavnim tkolem
prodejce neni tedy prodej produktu, ale ziskani vztahu a diivéryhodnosti zdkaznika, ktery se na
néj obrati jako na prvniho, vyskytne-li se problém v oblasti, v niz prodejce ptisobi. Podstatnou
vyhodou tohoto vztahu mezi prodejcem a zdkaznikem, jsou nizké celkové néklady, které jsou
za normalnich okolnosti spojovany s piesvéd¢ovanim cizi a vétsi cilové skupiny. Na trhu B2B
ma fizeni obchodniho ttvaru a jednotlivych obchodnikli sva specifika, jelikoz je to zakladni
komunikac¢ni prostfedek. Proto je dileZité, aby dochédzelo ke spravnym analyzam, planovani,
implementaci a kontrole aktivit jednotlivych obchodniki. K tomu v§emu je zapotiebi vytvoreni
strategie a struktury obchodniho oddéleni, kde bude zajistén nabor a vybér obchodnikt, kteti
budou trénovani a bude jim definovan zplisob odméiovani a benefiti a také je dilezité, aby
byla nastavena pravidla kontroly a motivace téchto prodejcti. Podle Svétlika (2016, s. 154) maji
prodejci tfi funkce. Prvni z nich je ovlivnéni kupujiciho v procesu rozhodovani o zakoupeni
vyrobku. Druhou funkci je zprostiedkovani informaci o vyrobku smérem od vyrobce ke

14



kupujicimu a jeho reakci. Pfipominky a pfani jsou pienaSena zpét k vyrobci. A jako posledni
funkce je poskytovani servisu, moznost zajisténi dodani vyrobku, poskytovani tady
doplnujicich sluzeb spojenych s prodejem vyrobku, zaskoleni kupujiciho a vysvétleni
podminek obsluhy vyrobku atp. Dulezité u prodejce je, aby mél schopnost empatie, tedy vciténi
se do duSevnich stavli, pociti a myslenkovych pochodii zakaznika. Pochopeni zakaznika
vytvaii kladny vztah a to vede, jak jiz bylo vySe zminéno, k divéryhodnému vztahu mezi
prodejcem a zakaznikem a tim k ispéSnému uskutecni prodeje produktu ¢i sluzby.

2.4 Marketingova situacni analyza

Aby firma mohla stanovit cile a vybrat vhodny soubor strategii pro splnéni téchto cilti, misi i
vizi, m¢la by mit vSe podlozené vypracovanim situacni analyzy, jak ve své knize tvrdi
Jakubikova (2013, s. 94). Jedna se také o prvni krok marketingového strategického fizeni,
konkrétné jeho etapy planovéani. Podstatou situac¢ni analyzy je identifikace, analyza a
ohodnoceni vSech relativnich faktort, u kterych je mozné ptepokladat, ze by mohly mit vliv na
konecnou volbu cilll a strategii firmy. Lze ji ovSem nahradit marketingovym auditem nebo
diagnostikou.

Samotna situacni analyza je vSeobecnd metoda zkoumani jednotlivych slozek a vlastnosti
vngjsiho prostiedi, kde firma podnika. MuZe se také jednat o prostiedi, které né¢jakym zpiisobem
pusobi na firmu nebo ovliviiyje jeji Cinnost. Dale zkouma vnitini prostiedi firmy, jeji schopnosti
vyrobky tvofit, vyvijet a inovovat, produkovat je, prodavat a financovat programy, jak uvadi
autorka in Jakubikova (2013, s. 94). Smyslem celé situacni analyzy je nalezeni spravného
pomeéru mezi ptilezitostmi, jez ptichdzeji z vnéjsiho prostredi a jsou pro firmu vyhodné, a mezi
schopnostmi a zdroji firmy. Je mozné se setkat s obsahem situacni analyzy, kterd je oznacena
5C, ktera zna¢i company, collaborators, customers, competitor a climate/context. V ¢estiné by
to bylo pod pojmy podnik, spolupracujici firmy a osoby, zékaznici, konkurenti a posledni
makroekonomické faktory (analyza PEST). V dneSni dobé by méla byt situacni analyza
provadéna modelem 7C, kdy k vyse zminénym 5C jsou pfidany pojmy jako je cost (naklady) a
change (zména). Smér situa¢ni marketingové analyzy vede k volbé cilovych trhti a k nalezeni
redlnych a souCasné narocnych marketingovych cilli a strategii podniku vcetné strategii
jednotlivych prvklt marketingového mixu. Je to prvni krok pro pfipravu strategického
marketingového planu. Marketingovou situa¢ni analyzu Jakubikova (2013, s. 96) déli do
nasledujicich tii casti:

r wr

1. Informacni ¢ast — zde dochazi ke sbéru informaci a jejich hodnoceni. Tato Cast

obsahuje:
a. hodnoceni vnéjsich faktorti (EFE) — vnéjsi prostredi firmy (makro a
mikroprostiedi)

b. hodnoceni vnitinich faktord (IFE) — vnitini prostiedi firmy
c. matici konkurenc¢niho profilu (CPM)
2. Porovnavaci ¢ast — ta generuje mozné strategie, které by vznikly pfi vyuziti
nasledujicich metod:

a. matice SWOT

b. matice SPACE (hodnoceni dvou externich a dvou internich dimenzi z hlediska
vlivu na firmu a jeji cile)

c. matice BCG (hodnotici pozice SBU — z hlediska relativniho trzniho podilu
firmy a z hlediska rustu trhu/odvétvi)

d. interni-externi matice (zde se vychazi ze ziskanych hodnot pomoci analyz
externich a internich faktort)
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3. Rozhodovaci ¢ast — a zde se objektivné zhodnocuji strategie, napf. za pomoci matice
kvantitativniho strategického pldnovéani a doporuci se ptipadné zmény.

Dale autorka popisuje postup realizace této analyzy nasledujicimi kroky: Vypracovani projektu
situaéni analyzy - sbér informaci = zpracovani a analyza informaci - interpretace vysledki
- realizace. Samotné vypracovani prvniho bodu, coz je vypracovani projektu situacni analyzy
obsahuje:

e definovani problému, ktery vyzaduje zpracovani situacni analyzy
definovani potiebnych informaci

stanoveni typtl informaci a uréeni jejich zdroja

urceni metod sbéru informaci

Stanoveni zptisobu zpracovani a vyhodnoceni informaci

urceni odpoveédnosti

stanoveni ¢asového harmonogramu

Sestaveni rozpoctu

Dle Jakubikové (2013, s. 97) cela situacni analyza zacina analyzou prostiedi firmy. Prostiedi je
zpravidla charakterizovano jako soubor okolnosti, ve kterych nékdo zije, a které ho néjakym
zpusobem ovliviiuje. V tomto ptipadé se jedna o prostifedi marketingové. To je velmi
dynamické a piedstavuje nekonéici fetézec piilezitosti i hrozeb. Ukolem marketérti je tyto
faktory analyzovat, identifikovat jejich plsobeni a navrhnout zpiisoby chovani firmy
k souasnému, ale i ocekavanému stavu. V¢asna reakce na ménici se podminky prostredi
napomaha k pfeziti, ale 1 prosperité¢ firmy. Pro firmy existuji dva typy prostfedi. Prvnim je
makroprostiedi, které autorka definuje jako prostiedi, které zahrnuje vlivy, situace a okolnosti,
které firma nemiZe nijak nebo jen zcela obtiZzn¢ ovlivnit. Druhym prostiedim je mikroprostfedi,
také oznacovano jako mikro okoli, které zahrnuje situace, vlivy a okolnosti, které firma mtize
néjakym zpusobem vyrazné ovlivnit. V makroprostiedi jsou zahrnuty veskeré vlivy, které jsou
zZ oblasti demografie, pfirody, politiky, legislativy, ekonomie atp. Kdezto v mikroprostfedi jsou
partnefi, zdkaznici, konkurenti, vetejnost aj. vlivy, které jsou blizké firmé.

2.4.1 Marketingova situa¢ni analyza a metody interpretace dat

Jakubikova (2013, s. 94) ve své publikaci fika, Ze pfi situacni analyze je shromazd’ovano velké
mnozstvi dat, kterd jsou generovana jak z vné&jSiho tak z vnitiniho prostiedi firmy. Tato
nasbirana data je nutné ne jen shromazdit, ale také analyzovat, utfidit a interpretovat pro
praktické vyuziti. K interpretaci téchto vysledkl je firmami vyuzivano technické operacni
analyzy, matematického modelovani, pocitacové simulace a rozhodovaci analyzy. Existuje
velkd ftada specifickych metod marketingové situacni analyzy, jako jsou napf.
makroekonomické modely, modely a metody finan¢ni analyzy, SWOT analyza, pozi¢ni mapy,
PIMS, analyza preferenci, trzni testy a presty, analyza PLC, ABC analyza (P-Q/cena-mnozstvi/,
Paretto, 80-20), sitova analyza s vyuzitim diagram u marketingovych vztahl a spousta dalSich.
Tato prace se bude podrobnéji vénovat pouze dvéma z nich a to SWOT analyze a analyze ABC,
které budou vyuzity v praktické ¢asti prace.

2.4.2 SWOT analyza

Kotler a Keller (2013, s. 80) mluvi o SWOT analyze jako o zhodnoceni silnych a slabych
stranek spolecnosti, jaké jsou jeji pfilezitosti a ohrozeni. Podle nich se jedna o nastroj, ktery
monitoruje vnéjsi a vnitini marketingové prostredi. Cilem této analyzy je zjistit, do jaké miry
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jsou soucasné strategie firmy a jeji silné a slabé stranky relevantni a schopné se vyrovnat se
zménami, které nastavaji v prostiedi, jak uvadi Jakubikové ve své knize (2013, s. 129). Cely
proces zkoumani by m¢l zadit analyzou OT — coZ jsou pfrileZitosti a hrozby, které pfichazeji
z vnéjsiho prostredi firmy a to jak z makro tak i mikroprostfedi. Kdyz je tato faze hotova,
prechazi se k analyze SW, ktera se tyka vnitiniho prostiedi firmy.

Obrazek 6 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

skutecnosti, které prinaseji véci, které firma nedéla
vyhody zékaznikiim, ale i dobfe, nebo ty, ve kterych
firmeé je konkurence lepsi

Prilezitosti Hrozby

skutecnosti, které mohou skutecnosti, trendy,
zvysit poptavku nebo lepsi udalosti, které by mohly
uspokojeni zakaznik( a snizit poptavku nebo vést k
pfinést uspéch firmé nespokojenosti zakaznik(

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Jakubikova (2013, s. 129)

Pro ur€eni silnych a slabych stranek je vyuZzivano vnitropodnikovych analyz a hodnoticich
systémt, jak uvadi autorka. Pii hodnoceni téchto stranek miize byt vyuzita klasifikace hodnotici
kritéria bud’ podle marketingového mixu, nebo podrobnéji podle jejich dil¢ich znakt. Kritériim,
ktera byla vybrana s vyuzitim rtiznych technik, jako ne napt. dotazovani, brainstorming nebo
diskuze atp., je pfidélena véha, napf. jako znadmkovani ve Skole, a dale jsou kritéria
vyhodnocovana pomoci Skalovani. Nejcastéji je vyuzivana Skala od — 10 do + 10, kdy O
znamend, ze kritérium neni zatfazeno ani do jedné z kategorii stranek. Takto firma ziska
informaci o svych silnych a slabych strankach a doplni je o predpoklady vzniku pfilezitosti a
hrozeb a déale je poméfuje se svymi schopnostmi vyroby, vyvoje, financovani, schopnosti
managementu a dalSimi vnitinimi zalezitostmi firmy.

SWOT analyza se miiZze vyuzit k sumarizaci mnohych analyz a jejich kombinovéani s klicovymi
vysledky analyzy prostiedi firmy a jejimi schopnostmi, jak piSe autorka. Muze byt také vyuzita
k identifikaci vyuziti unikatnich zdroji, nebo kli¢ovych kompetenci firmy. Jeji nevyhodou
ovSem je, Ze je prili$ statistickd a velmi subjektivni. Jedna se o velmi oblibenou analyzu, ale
jeji ptinos pro tvorbu strategickych marketingovych dokumentti neni nijak podstatny. Proto je
Casto nahrazovéna jeji metodickou variantou — kvantitativni O-T analyzou (analyza
strategickych scénafi).

2.5 Marketingovy vyzkum

Tahal a kol. (2017, s. 13 - 14) ve své publikaci uvadéji tii moznosti, jak je mozné ziskat data a
informace pro manazerské rozhodovani. Prvnim z nich je marketingovy informacni systém,
druhym je marketing intelligence a jako posledni je marketingovy vyzkum. Podle ESOMAR in
Tahal a kol. (2017, s. 14) je marketingovy vyzkum naslouchani spotfebitelim. Svobodové in
Kozel, Mynafova, Svobodova (2011, s. 13) o marketingovém vyzkumu ftika, ze jde o
cilevédomy proces, ktery smétuje k ziskani urcitych konkrétnich informaci, které nelze obstarat
jinak. Autofi fikaji, Ze jedineCnost, vysoka vypovidaci schopnost a aktualnost ziskanych témat
jsou hlavnimi charakteristikami tohoto vyzkumu. Marketingovy vyzkum se zaméiuje
piedevsim na objektivnost a systemati¢nost. Podle Kozla, Mynafové a Svobodové (2011, s.
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158) se pfi praci s primarnimi daty déli data na kvalitativni a kvantitativni. Podle toho je také
¢lenéni zékladnich metod vyzkumu na kvalitativni a kvantitativni. Rozdil mezi témito vyzkumy
je takovy, ze u kvantitativniho vyzkumu se tazeme otazkou ,kolik?* a pifi kvalitativnim
vyzkumu otazkou ,,pro¢?*. Kvantitativni vyzkum ziskavé data o ¢etnostech vyskytu néceho, co
jiz prob&hlo nebo pravé probiha. Vyjimedné se zabyva vécmi, které budou probihat. Uéelem je
probé&hlo nebo proé¢ se to d&je. Uéelem tohoto vyzkumu je zjistit motivy, minéni a postoje, které
vedou K ur¢ittmu chovani. Vyuzivaji se proto skupinové rozhovory, které jsou doplnény
projektivnimi technikami nebo individualni rozhovory. Kozel, Mynatfova a Svobodova (2011,
s. 159) tikaji, Ze se oba pfistupy pouzivaji jako rovnocenné a voli se podle povahy problému a
cile Setfeni. Pro spravné zvoleni vyzkumu je dilezité si vzdy urcit klicovy cil vyzkumu. Nékdy
je mozné vyuzit kombinaci obou piistupa.

Rozhovor

Tahal a kol. (2017, s. 42) popisuje proces piipravy kvalitativniho vyzkumu, ktery se sklada ze
strukturovaného scénare, rekrutace respondentt a samotné realizace rozhovoru. Strukturovany
scénai je podle autora jednim z kli¢ovych materidlti pfi realizaci tohoto typu vyzkumu.
Moderator na zakladé tohoto scénafe vede rozhovor. Ve scénafi jsou obsazeny oblasti a
jednotliva dil¢i témata, kterda moderator s respondenty postupné prochdzi. Scénar by mél
obsahovat ¢asovou osu, kterou bude urceno, kolik ¢asu je na jednotlivou otdzku, aby byla
dodrzena pozadovana celkova délka rozhovoru. V tivodu je kratka pasaz o predstaveni tématu
rozhovoru, a pokud se respondenti neznaji, tak kratké predstaveni. Pokud by nebyl scénar
spravné pripraven a nebyla by urcena Casova osa, mohl by rozhovor sklouznout do jiného
tématu, protdhnout se a nezbyl by cas na dilezité véci. DalSim postupem je rekrutace
respondentl. Podle Tahala a kol. (2017, s. 43) je dulezité, aby byli respondenti spravné vybrani.
Je dulezité, aby respondent zastupoval pozadovanou cilovou skupinu, aby byl schopen se k
danému tématu vyjadfit. Posledni ¢asti je samotna realizace rozhovoru. Autofi uvadéji nékolik
typickych forem rozhovort:

Skupinova diskuse — moderator vede rozhovor se skupinou 8 — 12 respondentt.

Individualni hloubkovy rozhovor — zde vyzkumnik vede rozhovory postupné, vzdy s jednim
respondentem. Pouziva se obvykle u vyzkumnych projekti, kde jsou citliva témata nebo pokud
je slozité sezvat vice respondentti najednou.

Expertni rozhovor — obdobny jako individudlni jen je provadén s odbornikem C¢i
profesionalem nikoliv se spotiebitelem.

Miniskupiny — téz nazyvané jako dyady nebo triady, zalezi na poctu ucastniki.. Realizace
téchto skupin je uskuteciiovana z logistickych a organiza¢nich divodu.

Tahal a spol. (2017, s. 44) u expertniho rozhovoru uvadi, ze respondenty jsou profesiondlové
v dané oblasti. Jedna se o feditele firem, manazery, 1ékate, IT odborniky apod. Tento typ
rozhovoru trva 20-40 minut a je zde vétSinou pofizen audio nebo video zdznam. Pti realizaci
tohoto rozhovoru se moderator schazi individualngé s kazdym respondentem. Divodem casto
byva, ze neni redlné se se vSemi setkat nejednou, ale také, ze experti nechtéji o daném tématu
mluvit ve skupiné a to z divodu zachovani divérnosti firemniho know-how.

2.6 Metodika

V této Casti prace je popsano, jaké metody byly v praci pouzity a jak bylo postupovano pfi jeji
tvorb€. V prvni fad¢ bylo zvoleno téma této prace a nasledné na to byl zformulovén cil této
prace. Cela prace je slozena ze dvou ¢asti - z ¢asti teoreticko-metodologické a praktické Casti.
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Cela teoreticka Cast byla zpracovani formou literarni reSerSe. Byla zde porovnavana literatura
od riznych autort. Byly zde popsany jejich definice a nazory na véc. Také zde byly popsany
metody, které budou pouzity v praktické ¢asti prace. Publikace pouzité v bakalaiské praci byly
zapUjéeny ze Severoleské knihovny v Usti nad Labem, nebo z vlastnich zdroji autora této
prace. Dalsimi zdroji byly nékteré webové stranky, které byly vyhledavany pomoci klicovych
slov ve webovém prohlize¢i. V prvni ¢asti prace byl popsan marketingovy mix a jeho nedilné
soucasti. V dalsi kapitole byla popsana marketingova komunikace s komunikacnim mixem, kde
byly vybrany urcité néstroje, které vyuziva spolecnost, kterd je soucasti této prace. V zavéru
teoretické prace byla popsédna situacni analyza, konkrétné SWOT analyza, ktera bude vyuzita
prakticky v praktické casti prace stejn¢ jako marketingovy vyzkum a rozhovor, ktery je
V kapitole marketingového vyzkumu popsan.

Prakticka ¢ast se sklada z popisu spolecnosti, které je zkoumana jednotka soucasti, jsou zde
popsany jednotlivé segmenty spolecnosti a popis zkoumané jednotky. Dale jsou zde popsany
metody marketingu, které jednotlivé segmenty vyuzivaji. Podrobnéji je popsan marketing
zkoumané jednotky. Poté bude provedena SWOT analyza k provedeni analyzy silnych a
slabych stranek marketingu zkoumané jednotky. Veskeré infromace a data byla ziskdna
z polostrukturovaného rozhovoru, ktery byl uskute¢nén 18. ¢ervna letosniho roku, s manazerem
zkoumané obchodni jednotky a byl nahravan pomoci aplikace Microsoft Teams, trval zhruba
hodinu. Cely rozhovor je k dispozici v pfilohach této prace.
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3 Analyticka Cast prace

Tato Cast prace bude vénovana popisu sledované obchodni jednotky, kterd zde bude uvedena
pod zkratkou BU (Business Unit) a holding, pod ktery zmiflovand BU patfi, SOL a.s. Nazvy
spolecnosti byly z divodu pouziti internich informaci organizaci pro potfeby prace zménény.
Dalsim bodem této ¢asti prace bude popis jednotlivych marketingovych strategii vSech divizi
spolecnosti, kde byla data ziskdna z polostrukturovaného rozhovoru s manazerem zkoumané
BU. Data byla pouzita i na SWOT analyza. V zavéru prace je podano doporuceni zminéné BU,
jak by mohla zménit svou komunikaci se zakazniky a na co se vice zaméfit.

3.1 Predstaveni spoleCnosti a zkoumané jednotky

Spole¢nost SOL a.s. je na trhu jiz od roku 1990, kdy byla zalozena dne$nim piedsedou
pfedstavenstva a byla zndma pod jinym jménem. V roce 2013 zacind postupné nakupovani
dalsich podnikt tehdejsi spolecnosti a v roce 2014 vzniké holding SOL a po mésici od zalozeni
se roz§ifuje portfolio holdingu o feSeni pro enterprise segment a HR systémy. Na jate roku 2015
spole¢nost SOL a.s. vstupuje na némecky trh a zaroven posiluje pozici lidra ¢eského trhu ERP
(enterprise resource planing) systémd, kdy koupi tradi¢niho ¢eského vyrobce ERP systému pro
SMB (small and medium business). Roku 2016 vstupuje na balkanské trhy a posiluje vlastni
znacku a jednotlivé segmenty zac¢ind pojmenovavat stejnym jméném s odliSnym piivlastkem,
ktery je urcen dle zaméteni. V roce 2017 se spoleCnosti piejmenovala na SOL a.s. a ziskala
zakazku pro finskou celni spravu, kde §lo o historicky nejvétsi export IT technologii z Ceské
republiky. Ve stejném roce byla SOL a.s. akvirovana i spolecnost zkoumana v této praci. Roky
2018 a 2019 jsou velie uspéSnymi pro tento holding, jelikoz se jedné z firem podafilo byt
nejlepsim zaméstanavatelem v CR v kategorii stfednich firem, nové koupené spole¢nosti
uspésné sladily fiskalni rok se SOL a.s., doslo k zaloZeni nové firmy, kter4 chce proniknout na
evropsky trh inteligentnich platebnich terminalli, dochazi k dokoncovani akvizic zamétenych
na spolupraci se spole¢nosti Microsoft a posilovani pozice lidra na trhu cloudového softwaru
pro nejménsi podnikatele a podafilo se navysit konsolidovany obrat o 12 % nez v predchotim
roce.

Jak bylo feceno, cela organizace SOL a.s. vznikla v roce 2014. Vznikla s cilem vybudovat
silného stfedoevropského dodavatele informacéniho systému pro stfedni spolecnosti. K dosazeni
onoho cile bylo potfeba uskute¢nit pomoci akvizic spole¢nosti produkujicich informacni
systémy pro stiedni spolecnosti. V pribéhu doby se ukazalo, ze akvizi¢ni ptilezitosti v tomto
segmentu nedosahuji objemu prostiedkd, které mél investor k dispozici pro rozvoj svych plant
vsektoru IT a zdmér byl modifikovan. Na akvizicnim trhu byla identifikovana nabidka
zajimavych a uspéSnych spole¢nosti 1 z jinych IT sektord, a proto byl cil modifikovan na zamér
vybudovat silného stfedoevropského dodavatele IT. Aktudlné mé spolecnost SOL a.s. zhruba
950 zamé&stnancii, kumulovany obrat vice nez 1,5 — 2 miliard K¢ a piisobi ve ¢tyfech hlavnich
segmentech IT:

e Segment informacnich systémii a platebnich nastroji pro malé zakazniky (divize
Small Business) — tento segment obsahuje trh Zivnostnikti a velmi malych firem. Jedna
se o desitky tisic zdkaznikl na trhu. Jedna se o produkci tzv. ,.krabicového* softwaru,
prodej je v podstaté¢ transakcni business a obsluha zakaznikt je realizovdna pomoci call-
centra.

e Segment informacnich systémii pro stiredni spolecnosti (divize Midsize Business) —
obsluhuje vétsi spoleCnosti, které mizeme charakterizovat napt. jako organizace, které
jsou ochotné a schopné investovat do rozvoje a provozu svého IT i desitky tisic EUR
rocné. Produkty jsou téz vice méné krabicovy software, ale jiz s urcitou niz$i mérou
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customizace, proto je soucasti dodavky obvykle kratkd analyza a nasazeni
implementa¢nim tymem. Obchodni cyklus je v tomto segmentu obvykle kratky stejné
jako implementaéni projekty.

e Segment software pro payroll a HR (divize Payroll & HR) — specializovana ¢ast
produkuje software potiebny pro praci personalisti a mzdovych ucetnich v komercnich
i vefejnych organizacich. Jedna se obvykle o vétsi implementace a projektovy business.
Obchodni cyklus i délka projekti je pomérné dlouha. Cilovy trh je specificky velkou
pravni regulaci a striktnim pfistupem k ochrané osobnich dat.

e Segment obsluhy velkych zakaznikd (Enterprise & Public) — je slozen spojenim
podobnych organizaci, které jsou zamiené na obsluhu vétsich a ,,bohatSich* zakaznik.
V nabidce nechybi velké ERP (enterprise resource planning) systémy tietich stran,
komplexni dodavky a podpora infrastruktury informacnich technologii, systémy na
analyzu dat, systémy pro podporu zakaznikd a v neposledni fad¢ néstroje pro podporu
,business productivity®. Specifickym segmentem je zde zakazkovy vyvoj, ktery je
z velké Casti orientovan na organizace ze statniho a verejného sektoru. Vétsina projektti
ma dlouhodoby obchodni cyklus 1 dobu realizace. Drtiva vétSina klientl je obsluhovana
pridélenymi ,,account manazery*“ a know-how jednotlivych obchodnich jednotek drzi
zkuSeni a drazi specialisté pro jednotlivé oblasti.

Aktudln€ je dokoncovan postupny projekt integrace akvirovanych spole¢nosti a zaroven
budovani novych centralnich struktur pro fizeni celého holdingu. Akvizi¢ni Gsili investora
nadale pokracuje, ¢imz je dan piedpoklad dal§iho vyznamného riistu organizace. Momentalné
je dokoncovéna flze nakoupenych spolecnosti, rozvoj centralniho fizeni obsluznych ¢innosti
(finance, HR, provoz a marketing). Vlastni produkéni Cinnost by méla byt zachovana v
soucasnych obchodnich jednotkach bez zasadnich zmén. Tato skutecnost plati az na vyjimky
ve vSech oblastech, mimo ty, kde existuje shoda v produktovém portfoliu. Zde bude dochazet
k postupné integraci. VySe uvedené segmenty IT reprezentuji jednotlivé divize organizace,
které v sobé kumuluji riizny pocet samostatnych obchodnich jednotek, které jsou obvykle
produktovée orientovany a v rdmci produkéni ¢innosti maji pomérné velkou autonomii.

V praci zkoumana jednotka vznikla jiz v roce 1992 jako spolecnost s ru¢enim omezenym a
vénovala se pocitacovému projektovani, elektronické sazbé a vystavné pocitaCovych siti, jak
uvadela na svych webovych strankach. V roce 1996 se stala akciovou spolecnosti a roku 2005
byla zaloZena dcefina spolecnost ABC s.r.o. v Bratislavé. Aktivné spole¢nost piisobi v Praze a
také ve Zliné. Spojenim pieslo do SOL a.s. jejich zhruba 85 zaméstnancii a jeji obrat se
pohyboval a pohybuje okolo 240 mil. K¢ s vysokym podilem vlastni pfidané hodnoty. V roce
2017 se spolecnost stala soucasti vySe zminéného holdingu a ptidala si do svého nazvu i nazev
holdingu, aby byla znat jeji pfislusnost k této skupiné€. V soucasné dob¢ se obchodni jednotky,
které vznikly pfipojenim této spolecnsoti ke SOL a.s. zabyvaji vystavbou IT infrastruktury,
navrhu a implementaci systémti pro podporu spoluprace, implementaci informac¢nich systémi
(ERP, CRM) a vertikélnich feSeni vcetné analyz (IB) a specializovanymi IT sluzbami (studie,
outsourcing, cloud computing). Jednotky spolupracuji s pfednimi svétovymi vyrobci, jako jsou
napi. HPe a Microsoft, od kterych ziskavaji odborné certifikaty, které potvrzuji vysoké
kompetence jejich zaméstnancii.

Béhem rozhovoru s Business Unit manazerem zkoumané jednotky bylo zjisténo vice ohledné
akvizice spolecnosti. Je nutné doplnit, ze divize Enterprise & Public, kam zkoumana jednotka
patii, se sklada ze tfi Bussines Line — Infor & Data Analytics, Enterprise Microsoft a Custom-
built Applications. Kazda z nich ma na starosti jiny segment zdkaznika a trochu jinou ulohu.
Posledni z nich je spise vyvojaiského charakteru, kde se tvofi aplikace na miru pro zdkazniky,
ktefi potiebuji vytvorit aplikace na miru. Business Line Enterprise Microsoft je slozena ze Ctyt
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tzv. Business Unit — Microsoft Dynamics 365 CZ, Microsoft Dynamics 365 SK, IT
Infrastructure a Incadea & OneCore. BU IT Infrastructure vznikla z divize Infrastruktury firmy
ABC a.s., kterd byla pied dvéma lety akvirovana spolecnosti SOL. K této firm¢ patiila jeste
divize Informacnich systému, dnes znama jako BU Microsoft Dynamics 365. Stale zde probiha
proces integrace, nicmén¢ firmy jsou dnes jiz spojeny a plati organizacni struktura, ktera byla
vyse popsana. Diky slozitosti a §ifi portfolia existuje v uréitych procesech jista mira autonomie.
Kazdopadné se béhem téch dvou let dost véci zmenilo, ale je tu snaha o nastavena centralnich
procest, tak aby spole¢nost SOL fungovala jako standartni velké firmy a byly zaméstnanctim
k dispozici néjaké centralni sluzby. Momentaln¢ se centralné fidi finance, HR a dalsi. Stale vice
se dafi nastaveni standardll v oblasti fizeni marketingu, ale co se ty¢e vlastniho produktového
a akvizi¢niho marketingu apod., tak to je stale na urovni BU. Je zde samoziejm¢ moznost vyuzit
centralni sluzby, ale napady a jaké produkty podpofit, jsou stale v uloze manazerit BU. Co se
tyce zmeén Cinnosti a fungovani, tak se jista mira véci zménila. V soucasné dobé zde odpadla
sprava nékterych véci, které se fidi centralné. Jsou to napft. globalni péce o centralni web, vzhled
loga, centralni komunikace, péce o znacku aj., na to tu je centrdlni marketing. Ten se snazi
sjednotit komunikaci jednotlivych znacek, které produkuje SOL, protoze diive samostatné
jednotky, mély vlastni vzhled, komunikaci, logo apod. a ted’ vypadaji vSechny stejné. Na
druhou stranu BU ztratila jistou miru autonomie a stava se, ze s jitymi rozhodnutimi nesouhlasi,
ale je tu n&jaky centralni konsensus.

Spole¢nost ABC a.s. ptinesla do SOL a.s. n€kolik vyznamnych obchodnich partnerti a stim
Sirokou $kélu autorizovanych odbornych kompetenci, nabizi jejich software a hardware 1 jejich
komplexni feSeni doplnéna o vlastni nadstavby. Patii mezi né napt. Microsoft, kde jsou drziteli
Gold 1 Silver kompetenci, spole¢nost HP, kde jsou Silver Personal System Partnerem, Hewlett
Packard Enterprise — Gold partner, Cisco a mnoho dalSich.

Z historickych klicovych udélosti pro spole¢nost ABC a.s. jsou spoluprace s velice
vyznamnymi spoleénostmi ne jen z Ceské republiky. Na svych webovych strankach v
referencich odkazuji na n¢kolik vydarenych projektil, diky kterym s n€kterymi ze spolecnosti
neustale spolupracuji. Je tu napt. spoluprace s W.A.G. Payment Solution, coZ je spole¢nost,
ktera je tvliircem platebnich feSeni pro mobilitu znacky Eurowag. Tato spole¢nost si zvolila
Microsoft Dynamics NAV, ktery spolu s oborovym feSenim pro firmy obchodujici s PHM
implementovala spolecnost ABC a.s.. Dal§im ptikladem je spoluprace se spole¢nosti Lasvit,
kde spole¢nost ABC a.s. pfinesla feSeni postavené na produktech spolecnosti Microsoft,
konkrétné Microsoft Dynamics CRM a Microsoft SharePoint, diky kterému spolecnost Lasvit
ziskala feSeni pro fizeni obchodnich, marketingovych a produk¢nich aktivit, kdy je umoznéno
pokryti vngjSich obchodnich a realiza¢nich procest siln€ individualizovanych projektt v
riznych Castech svéta. JelikoZ se jednalo o usteckou firmu, bylo by vhodné zminit 1 Gspéchy z
mista ptivodniho sidla firmy. Jednim z nich je spolupréce se spole¢nosti Krajska zdravotni a.s.,
ktera provozuje pét nejvétiich nemocnic v Usteckém kraji. Zde bylo kli¢ovym tikolem pro IT
oddéleni zajisténi centralnich vysoce dostupnych a kvalitn€ zpracovanych systémi pro vSechny
uzivatele. Ti dlouhodobé& nardzeli na problémy s vykonem aplikaci, které vyuZivaly starsi
centralni databazovy systém, spolu s ABC a.s. byl tento systém modernizovan. Velkym
tispéchem byla spolupréace s Krajskym ufadem Usteckého kraje, kde byla v letech 2013 a 2014
realizovana vystavba Technologického centra Usteckého kraje, s cilem zajistit robustni,
Skalovatelnou, vysoce dostupnou a bezpecnou ICT infrastrukturu pro provoz eGON centra
kraje, ktery umoznuje provoz klicovych aplikaci a informacnich systémt v nepfetrzitém rezimu
24X17.

22



3.2 Marketingové strategie a zakaznici jednotlivych segmentu

Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost SOL je rozd¢lena do Ctyt divizi, kde se kazda soustfed’uje na
jiny druh trhu, jiny pocet zakaznikt a z toho plyne, ze kazda z uvedenych divizi, vyuziva jinou
komunikaci ke svym zékaznikiim, at’ uz se jedna o nové ¢i stavajici.

Stejné jako v popisu jednotlivych divizi, zacneme od té ,,nejmensi* a to je Small Business. Jak
zde bylo feceno, je to oblast zabyvajici se zivnostniky, podnikateli a malymi firmami. Snazi se
tedy oslovit velké mnozstvi zédkaznikii, protoze vSichni drobni podnikatelé, Zivnostnici atp.,
vyuzivaji uetnictvi, takze je na snadé vyuziti tzv. brokovnicového piistupu — snaha osloveni
vSech. Aby jejich broky, zasahly co nejvétsi mnozstvi zédkaznikl, vyuziva se zde masovych
prostiedki. Vyuziva tedy socialni sité (Facebook, Instagram), PPC kampané (pay-per-click),
SEO (search engine optimization), billboary, call-centra a e-mailing. Provozuji ucet na
Facebooku, kde byla ziizena poradna pro uZzivatele téchto produktl rozsifend i o rady z oblasti
ucetnictvi a dani. Jedna se vlastné o zakaznickou podporu, kterou si zdkaznici velice pochvaluji,
a tim se zvySuje atraktivita produktu.

Dalsi v poradi je divize Midsize Business, ktera je vyvojova a produkuje vlastni produkty atp.
Je zaméfena na organizace, které jsou schopné a ochotné investovat pomérné velké penize do
rozvoje a provozu svého IT. Proto je zde marketing trosicku specificky a ¢astecné se podoba
marketingu piedchozi divize, ale obsahuje 1 prvky osobniho prodeje a dalSich marketingovych
¢innosti blizkych segmentu enterprise, protoze cili i na prodej vétSich implementacnich
projektl. Tato divize mize vyuzivat ¢aste¢n¢ brokovnicovy ptistup, kdyz se snazi oslovit s
,krabicovym softwarem‘ velké mnozstvi zdkazniki, ale zaroven si zaklada na vztahovém
marketingu, jelikoZz se snazi cilit na zakazniky s vy$§im obratem, ktery je v rozmezi desitek az
stovek milionti korun. V této divizi jsou spiSe soustiedéni na ucastech na konferencich, PPC
kampan, SEO, spolupraci s jinymi organizacemi, Gc¢ast na IT akcich apod.

Tteti v fadé je divize Payroll & HR. Ta je dost podobna divizi Midsize Business a ma o néco
Sirsi velikost zékaznikli neZ divize Enterprise & Public. JelikoZ se zde jedna o velmi specificky
produkt a produkt, ktery se vyuziva i ve statni spravé a samosprave, tak se zde vyuziva ptimého
marketingu. Produkt se zamétuje na problematiku v oblasti personalistiky, takze se zde v rdmci
marketingu vyuziva inzerci a ¢lanki ve specializovanych periodikéach o personalistice. Tim Ze
se tato divize svym portfoliem zaméfuje jen na jedno feSeni v rdmci organizaci, tak to maji
jednodussi a ke komunikaci se zakaznikem vyuZzivaji také napt. konference pro personlisty,
kongresy atp.

Na zavér zbyva divize Enterprise & Public. Jak plyne z jeji ¢innosti, zde neni prostor pro n¢jaky
hromadny marketing, jelikoz je zde zbyte¢né se zaméfovat na velké mnozstvi zakaznik, jako
je tomu u prvni z divize. Obecné se zde realizuji velké implementacni projekty s dlouhym
obchodnim 1 realiza¢nim cyklem. Pokud se bavime napt. o zakdzkovém vyvoji, tak se v této
divizi miiZze pracovat najednou na 10-15 zakazkach a z toho dv¢ az tii1 zabiraji az 80 % kapacity
vyvojovych tymt. Cilem je tedy hledat vétsi zdkazniky se zdjmem o realizaci rozsahlych
projekti v IT. K tomu je potieba hledani kontaktd, zjiStovani informaci, jaké jsou napf.
strategické plany ministerstev, kdyZ se nékde vyskytne poptavka po digitalizaci, tak se tam
n¢jakym zplisobem dostat, zvat zakazniky na akce atd. Co se tyce typickych nastroji
marketingu, tak tato divize vyuziva Web, PPC, SEO, e-mailing. V této oblasti je vSak
zakazniky a 1 k ziskavani novych zakaznikd. S tim se poji tcast a pofadani riznych seminati a
konferenci, schiizky se zédkazniky. DalSi moznost marketingu, je svézt se na viné¢ marketingu
vyrobce, tzn., Ze se spolecnost ucastni akci porddané vyrobcem, kam zve své zakazniky, nebo
naopak zve zastupce vyrobce na své marketingové akce ¢imz, zvySuje atraktivitu seminait a
prezentaci, nebo se realizuji spole¢né véci, kde vyrobcei ptispivaji na PPC kampané, popft. na
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reklamy v odbornych periodikéch apod. Dalsi klicovou véci, je vyuziti portalu vyrobce. Kazdy
vyrobce mé na svych webovych strankach vyhrazené misto pro své partnery, kde je partner
lokator, pro moznost dohledani konkrétniho partnera a jim nabizenych sluzeb. To samoziejme
pfinasi obchodni ptilezitosti (lead). Proto je dilezité, si zde udrzovat aktualni informace. Tito
vyrobci dost Casto vyuzivaji call-centra, kde si sami obvolavaji zakazniky a hledaji
potenciondlni lead a ty potom pfifadi né¢jakému partnerovi. Proto je téz dilezité si udrzovat
status partnera s vyssSi znalosti, aby ona partnerska firma byla zasazena vysoko na zebiicku
partnerd, aby se na ni dostalo pfi rozdélovani leadii. Obecné je tento typ spoluprace v IT velice
dualezity a jedna o samostatnou ¢ast marketingu, kde je potfeba se nad ni dobfe zamyslet. Pfinasi
sice obrovskeé ptilezitosti a vyhody a na druhou stranu to stoji nemalé penize. Co se ty¢e vyhod,
tak vyrobce ma zpracovany néjaky partnersky program, kde si urci své partnery, které¢ bude
prezentovat jako své certifikované partnery a tim partneti ziskaji obrovské vyhody. Partnefi
jsou soucasti portdlu vyrobce, call-centrum o partnerech vi a pfifazuje jim ziskané leady,
partnefi maji ptistup k lep§im cenam pro zakazniky. Existuji zde i tzv. marketing developments
funds, coz znamenad, Ze partner ziskd z obratu vygenerovaného u vyrobce néjaké procento zpét
ve formé pfispévku na marketing. TakZe se s nimi vyrobce podili na financovani PPC kampang,
novin nebo uspofddani seminaie, kde se d¢li o naklady. Aby partneti ziskali vySe zminéné
vyhody, musi tvofit néjaky obrat, ktery se odviji od urovné pravé téch vyhod. Nékteti vyrobei
si uctuji za partnerstvi poplatek ve vysi tisice EUR. Aby méli vyrobci jistotu, Ze se jejich feSeni
a produkty implementuji a dodavaji spravné, vyzaduji, aby partnefi méli v kazdé oblasti jejich
portfolia certifikované specialisty, a to jak v obchodni, tak i té technické. Za témito podminkami
se skryva spousta Skoleni a velice slozitych certifikaci, znamend to naklady na Skoleni a
spotiebu kapacity drahého odborného personalu. JelikoZ podminky pro splnéni certifikace jsou
opravdu naro¢né a nejednd se obvykle o zadné jednoduché testovani formou abc testu, ale
opravdu naro¢nych zkousSek. Kategorie Bronze, Silver, Gold a Platinum partner jsou obvykle
odvozeny od poctu certifikovany specialistdl, obratu, ptispévku apod. Samoziejmé toto vSechno
velice kladné plisobi na zékazniky, protoze kdyz si chtéji potidit néjaké produkty napf. od
Microsoftu, tak chtéji, aby jim je zprovoznil certifikovany specialista, a vice véfi dodavateli,
ktery takovym personalem disponuje, zaroven je pak zdkaznik ochoten platit i mirn€ vyssi cenu.

Co se ty€e zkoumané BU, ta vyuziva stejné metody, které¢ jsou vyuzivany v celé divizi E&P.
Jelikoz se jedna o analyzovanou jednotku, tak zde byly metody marketingové komunikace
zkoumany vice do hloubky a bylo posuzovano, jak si ziskavaji nové zakazniky. BU se snazi
motivovat své zdkazniky, aby ji doporucili 1 dal§im spolecnostem, se kterymi jsou v kontaktu,
a lze fici, Ze tato technika funguje jako jedna z nejlepSich, jak uvadi manazer BU v rozhovoru.
Jak dale uvedl, tak tento princip v IT funguje tak, Ze mezi sebou na riznych akcich komunikuji
manazefi zptiznénych i1 konkurencnich firem a sdili si rizné zkuSenosti. BU si zaklada na
dlouhodobé spolupraci a kvalité, kterou poskytuji a diky tomu o ni jeji zdkaznici hovofti
pozitivné a velmi ¢asto nemaji problém jeji sluzby doporudit. Dalsi zptisob ziskavani novych
klientt: je takovy, Ze si sami obchodnici obvolavaji nové zdkazniky, nebo vyhledavaji informace
o tom, kde se napft. stavi n¢jaka nova primyslova zona, zavod a tim si sestavuji set kontaktt,
které se snazi oslovit. V dneSni dobé je tento zptisob pomérné komplikovany, jelikoz dostat se
né¢komu piimo na telefon a néasledné na schiizku, je dnes prakticky ,,nemozné* a procento
uspéSnosti v ziskani leadli nasledné zakézek je u této techniky pomérné nizké. BU nepotiebuje
ziskavat stovky az tisice novych zakazniku, jako je tomu u Small Business divize, ale zde se to
velice odviji od dostupné kapacity. Co se tyka prodeje hardwaru nebo cloudovych sluzeb, tak
zde je moznost neomezend. Zde se zbozi pouze objedna a hned zase proda a zdani je takove, ze
by se zde mohl sunout obrat neomezen¢ vys silné¢jsim marketingem a lepsi obchodni ¢innosti.
Problém je v tom, Ze vétSina produktil a feSeni poskytovanych BU je technologicky narocna a
je zde potieba technickych specialistl, ktefi poskytuji sluzby a dale, Ze ptidana hodnota z
prodeje zbozi a sluzeb tietich stran, déla jen néco malo okolo 18 % ptidané hodnoty celé
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obchodni jednotky. Cely zbytek je reprezentovan sluzbami, kde nastava problém s nedostatkem
persondlu, jelikoz je velmi slozité sehnat kvalitni persondal na souc¢asném personalnim IT trhu v
CR. TakzZe nabirani novych zakazniki je odvozeno od schopnosti obslouzit viechny zakazniky.
BU dale vyuziva moznosti cross-sellingu s ostatnimi BU v rdmci divize E&P.

Co se tyka obsluhy a péce o soucasné zékazniky, tak zde je k dispozici kazdému zékaznikovi
account manazer, ktery ho ma na starosti, pravidelné¢ s nim komunikuje a u vétsich zakaznikt
je nepsané pravidlo, Ze by se s nim mél alesponi dvakrat do roka sejit osobné, kde s nim projedna,
co zrovna zdkaznik planuje a ddva mu doporuceni, nabidku ¢i ho pozve na néjakou akei, ktera
je spolecnosti poradana. Dale se zminénd BU snazi d€lat webinate, coz jsou vlastné seminaie,
akorat prostiednictvim videokonference anebo pfimo seminare, kde vyuzivaji ptilezitosti se s
nimi setkat osobn¢ a neformalné si pohovofit o prestavkach. Pro klicové zédkazniky se jednou
ro¢né poradaji V. L. P. akce, kde jsou pozvani na nékolikadenni pobyt s manazery BU, kde je
cilem probrat jisté véci osobné a vice se sblizit. Dalsi véci z osobniho marketingu, je tzv.
vedouci virtualniho tymu, coze je specialista, ktery spravuje supportni smlouvu a kterého ma
zékaznik k dispozici, jak pro napovédy, tak i pro technickou podporu. Tito vedouci pak sami
kontaktuji obchodniky dané BU, kde jim sd¢li, jaké véci by byly tieba zlepsit nebo ptipadné
dodélat a obchodnici pak kontaktuji zdkaznika a snaZi se ho pfesvédcit, aby si dal potenciondlni
projekty do planu rozvoje IT. Pro zédkazniky je to Uspora prace a velice to zkvalitiiuje
komunikaci a BU to vygeneruje novou obchodni ptileZitost. Co se tyce rozpoctu na marketing,
tak tato BU nema zatim zadnou stanovenou ¢astku od centralniho marketingu, ale je limitovana
tim, Ze rozpocet na marketing musi byt imérny piijmim, aby zdsadné neovliviioval tvorbu
zisku a budget na odmény zaméstnanciim, proto neni rozpocet tak vysoky. Pokud ovSem
potenciondlni projekt vynese vyssi obnos penéz a investici do marketingu ,,zaplati®, mize se
investovat do podpory prodeje vyssi Castka.

V soucasné dobé, diky akvizicim a snaze sjednotit v§e pod jednu znacku, vzniklo v rdmci celé
spolecnosti marketingové oddéleni, které ma na starosti centrdlni marketing a postupné
sjednocovani plivodnich znacek pod tu konkrétni jednu. Momentalnég se chysta novy brand pro
celou spole¢nost, ktery bude predstaven jiz prvniho ¢ervence letoSniho roku. Soucasné probiha
informacni kampain o zméndch cilend na zaméstnance a stavajici zdkazniky. Cely koncept
vznikl pro posileni znacky a sjednoceni komunikace vSech divizi a jejich produktii. Inspiraci
pro kampail jsou znamé celosvétové znacky. Koncept je navrzen ve stylu Google, kdy se
spolec¢nost snazi drZet stejny znak a design komunikace, pro vSechny produkty a divize a vydala
se cestou dvou obdélnickil, které znaci pismeno S. Spolecnost SOL se za celou dobu své
existence vyznacuje modrou barvou. Znacky produkti ptivodnich samostatnych spole¢nosti
pouzivaly dlouhodobé riizné barvy a centralni marketing se snazi v nasledujici komunikaci
zachovat kontinuitu téchto barev v novém logu kazdého produktu, kdy je kombinovéna ptivosni
barva s novou grafikou firemniho loga. V podstaté ty dva obdélnicky budou v té barvé, jaky
dany produkt pouzival. Napt. produkt Dotykacka si drzi zelenou barvu, webové stranky jsou
zelené, billboardy téz, takze jeho dva obdélniCky budou v zelené barv€. Web zlistane se
zelenym prouzkem a modrym, ktery bude znaclit, Ze produkt spadd pod spolecnost SOL.
Zakaznici pak stale budou védeét, ze se jedna o jejich oblibeny produkt a zaroven budou védet,
ze jejich produkt patfi pod tuto velkou spolecnost. Co se ty€e divizi, které nemaji vlastni
produkty, ty budou mit stejné znaceni, jako ma sama SOL, takZe modré s bilou. Koncept dvou
obdélnicki bude pronikat i do grafiky a fotografii pouzivanych ve veskeré komunikaci. Od toho
celého si spolecnost slibuje, ze dojde k posileni znacky a zvySeni povédomi o ni a zaroven k
zachovani kontinuity komunikace ptivodnich produktt a jejich propojeni se znackou SOL.
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3.3 Strategické plany obchodni jednotky

BU ma jako strategicky plan zajisténi dlouhodobé a stabilni spoluprice se zakzniky a na
zéklad¢ kvalitné poskytovanych sluzbach trvalé urzeni plnéni ekonomickych cili. Tento
strategicky plan se BU dlouhodobé daii. Ekonomické cile jsou pravidelné planovany S mirnym
rustem, tak jak jim dovoli genereicky riist poctu zaméstnanych specialisti. Momentalné je
V planu rozsiteni a rozvoj BU, jelikoz m& SOL dlouhodoby z4jem na existenci prave této BU,
je jeji ocekavani ekonomického vynosu jednotky podstatné vyssi. Proto na nésledujici tfi roky
probiha piiprava planu na kapacitni rast, s kterym bude souviset i vyssi potieba akvizice novych
zakaznikll. Manazer pfedpokladd, ze narist nebude genericky, a ze akcionafi jsou pfipraveni
kratkodob¢ investovat do naboru novych lidi, at’ uz z pracovniho trhu nebo formou akvizice
mensSich spolecosti.

Jak jiZz bylo zminéno, nabidka BU je pomérné ,,zkostnatéla“ a jak trvdi manaZzer, péce o
infrastrukturu je da se fict takova ,,délni¢ina* IT a je tu velice dlouho. Z tohoto divodu je zde
silné konkuren¢ni prostiedi. Dlouhodobymi vydéleCnymi ¢innostmi jsou dodavky
implementace a péce o centralni infrastrukturu (servery, storage, cloud) a rostouci hvézdou jsou
aplikace pro spravu dokumentt a workflow backoffice. V budoucnu se chce BU zaméfit na
modernizaci vySe zminénych procest a dale se chce vice zapojit do cloudové technologie.
Manazer vidi budoucnost v oblasti bezpe¢nosti dat, protoze se data a firemni komunikace
posledni dobou stale vice piresouvaji mimo prostiedi firemni sité a otazky bezpecnosti fesi stale
vice zékaznik. Proto si mysli, Ze by zde mohli prorazit a odlisit se konkurenci.
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3.4 Rozbor zkoumané BU

3.4.1 SWOT analyza zkoumané BU

SWOT analyza byla zpracovana na zaklad€ rozhovoru s manaZerem BU a vefejné dostupnych
informacich 0 spole¢nosti. Na Obrazku 7 je SWOT analyza shrnuta graficky, dale bude popsana
podrobnéji.

Obrazek 7 SWOT analyza BU

Slabé stranky

Silné stranky
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kapacitou personalu
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Zdroj: Vlatni zpracovani

Silné stranky

Vztahy se zakazniky — BU si zaklada na silném vztahovém marketingu. Jak bylo
zminéno vySe v popisu marketingovych strategii, tak BU sazi na osobni kontakt se
zakaznikem. Dosahuje toho pofddanim nebo zvanim zakaznikl na rtizné akce, kde se
osobn¢ setkavaji. S klicovymi zakazniky se setkavaji mezi ¢tyfma o¢ima, kde diskutuji
o planech a moznostech dalSiho obchodu. Vyuzivaji supportnich smluv, kdy zdkaznik
ma k dispozici vedouciho virtudlniho tymu na jakoukoli radu ¢i technickou pomoc.
Zasadni pro dobré vztahy se zdkazniky je pak ptfedevSim dlouhodobé vyské kvalita
poskytovanych sluzeb a snaha o dodrzovani strategie ,,customer first®.

Dlouholeté zkuSenosti — BU je na trhu jiz od roku 1992 a prosla si velkym vyvojem.
Jesté jako samostatna spolecnost méla za sebou velké projekty, kde ziskala spousty
zkuSenosti a mohla je dale prodavat v novych projektech. Z toho divodu dostala
spole¢nost nabidku, aby se stala sou¢ésti holdingu a podilela se na jeho rozvoji. Po celou
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dobu jsou vynakladany nemalé prostiedky do vzdélavani a rozvoje personalu. Je vedena
personalni politika s cilem minimalizovat fluktuaci a udrzovat si vysoké know-how.

Partner program vyrobci — jak bylo zminéno v popisu jednotlivych strategii, BU
vyuzivéa vyhod partnerského programu vyrobct, diky kterému ziskavd nové obchodni
prilezitosti. Diky témto vyhodam je snadno dohledatelnd na strankach vyrobci a méa
velice kvalifikované zaméstnance, ktefi se pySni certifikacemi na problematiku
produkti vyrobce. Dale ma piistup k lepSim cenam pro zékaznika, takze je v tomto
ohledu schopna poskytnou lukrativnéjsi nabidku nez konkurence bez tohoto partner
programu vyrobcu.

Motivace doporuceni — dalSim zpisobem, kterym BU ziskdva nové obchodni
prilezitosti, je motivace zakaznikli k tomu, aby BU doporucili ostatnim. Tato metoda
velice zabird, jelikoz kazdy d4 na doporu¢eni neZ na néco nebo n¢koho, o kom nikdy
neslySel nebo slySel jen negativni hodnoceni. Jeden Cas zkousela BU motivovat
zékazniky tim, Ze ziskali odménu za doporucenti, ale tento proces funguje i bez odmén.
V podstaté BU staci, kdyz se zdkaznici bavi mezi sebou, i v konkurenénim prostredi, a
0 BU se zmini a kdyz doty¢ny hleda feSeni pro danou problematiku, tak si vzpomene na
nazev BU a snazi se ji kontaktovat. K tomu, aby tato metoda fungovala je vSak opét
tteba velmi dbat na kvalitu poskytovanych sluZeb.

Soucast holdingu — tim, ze se BU stala soucasti velké spolecnosti, ziskdva vyhodu
jména této znamé spolecnosti, kterd je spojena se jmény zndmych produktii. Tim ma
prilezitost k ziskavani novych obchodnich pftileZitosti. Na zdkazniky lépe piisobi, kdyz
projekty fidi velkd firma, o které je slySet, neZ n€jaka mensi firma, kterd ma za sebou
jen par uspéchi. Dalsi vyhodou je, ze BU muze spolupracovat s ostatnimi divizemi z
holdingu, miize vyuzit centralniho marketingu a sluzeb holdingu a usSetii si spoustu
prace s feSenim nckterych véci a miZe se vice vénovat vztahlim se zédkazniky, novym
prilezitostem ¢i vymysleni novych obchodnich strategii.

Cross-selling — jak bylo naznaceno v piedchozim bod¢, BU muze spolupracovat s
jednotlivymi BU nebo divizemi z holdingu. V tomto ptipadé mohou vyuzit taktiky
ktizového prodeje. Takze pokud kolegové z vyvojové divize vyvinou urcitou aplikaci,
kterd pro svlj provoz potiebuje IT infrastrukturu, mohou obchodni jednotky
spolupracova a v ramci jednoho obchodniho cyklu prodat vyrazné vétsi projekt a tim
docilit vyssich trzeb pro celou spolecnost. Diive podobné prilezitosti zkoumana BU
ziskavala pouze od jedné dalsi BU, nyni je pfilezitosti vyrazné vice.

Certifikovani zaméstnanci — dlouhodoba snaha o zkvalitiovani know-how a oddrzeni
certifikacnich pravidel vyrobct ptinasi vyhodu vzdélaného personalu. Zakaznici rad¢;ji
zvoli vyskoleného a certifikovaného technika a obchodnika, nez n¢koho, kdo nema
takové vzdélani. BU si pak mlZe Gctovat vyssi hodinovou mzdu za techniky a zdkaznik
si rad€ji priplati za kvalitni sluzby.

Slabé¢ stranky

Limitovani schopnostmi a kapacitou personilu — jak bylo zminéno v popisu
marketingov¢ strategie BU, BU neni schopna nabirat velké mnozstvi novych zdkaznik,
jelikoz mé& malo persondlu a nema schopnost pokryt nové projekty. BU musi zvazovat
jak silné a nakladné budou prodejni kampané, aby se investice vyplatila a nenastala
situace, kdy po uspesné kampani nebude mozné ziskané ptilezitosti ptfijmout k realizaci
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pro nedostatek personalu. V dnes$ni dobé, kdy je velmi nizkd nezaméstnanost, je
problém sehnat kvalitni zaméstnance v IT oblasti. Kvalitnich je velice malo, kdyz jiz
jsou, tak si je firmy drzi a zauc¢eni nového IT specialisty je velmi dlouhy a drahy proces.
Mozné je, Ze s nastavajici korona krizi budou na trhu novi IT specialisté, ale otazkou je,
jak kvalitni budou.

PPC a SEO — v této oblasti by bylo dobré se vyrazné zlepsit, bohuzel v tomto piipadé
je BU limitovana cenami klicovych slov a rozpoctem. Pokud se BU snazite n¢jakym
zpusobem dohledat, resp. zadavate klicova slova jejich portfolia a ¢innosti, naleznete je
az ve spodni ¢asti vyhledanych firem nebo je nenaleznete viibec. Problém u vétSiny
produkti BU je, Ze jsou z oblasti velmi konkuren¢niho prostiedi a cena za proklik u
vhodnych kli¢ovych slov je vyrazné vysoka. Opravnénost nékladii pak souvisi s
pfedchozim bodem a je tfeba zvazovat, zda budou investice do lepSiho umisténi pfi
vyhledéavani efektivné vyuzity. Pokud byl samy prizkum aplikovan u jinych produkti
celé spolecnosti, vyhledavana véc byla na jedné z prvnich péti pozic. Je to ale také dano
tim, Ze napt. divize Small Business, ktera byla zkouSena ve vyhledavani, prodava
,krabicovy sw* a do PPC a SEO investuje mnohem vys§i ¢astky korun neZ praci
zkoumana jednotka.

Rozpocet — BU je limitovana vyhrazenymi penézi na marketing. Nema pfesné
stanovenou vySi c¢astky, ale c¢éastka vénovana na marketing ovliviiuje celkové
hospodartské vysledky a hodnoceni lidi v BU. Proto se BU snaZi sestavovat vyvaZeny
marketingovy rozpocet. BohuzZel se tato skuteCnost odrdzi v nékterych typech
marketingové komunikace. Samoziejmé si tato BU zaklada na vztahovém marketingu
a s nim jsou spojeny vysoké naklady na osobni prodej, takZe do této Casti jde vice penéz
nez na PPC kampané apod. Ostatni véci jsou financovany po domluvé s centrdlnim
marketingem, nebo jak bylo zminéno v popisu marketingové strategie BU, dostava BU
piispévky od vyrobct, které podporuji napt. PPC kampané nebo seminare.

Starnuti tymu — velkou ¢ast tymu BU tvoii zaméstnanci, ktefi jsou ve spole¢nosti jiZ
od jejiho poc¢atku. U starSich zaméstnancti dochazi k niz§i motivaci k praci a bohuzel i
k syndromu vyhoteni, n€kteti odchazeji. Bohuzel se nedafi adaptace absolventl a
vyskoleni novych zaméstnanci je drahé a naro¢né. Zaroven u starSich pracovniku je
obvykle niz§i kreativita a ochota ptrichdzet s napady na rozvoj poskytovanych sluzeb a
modernizaci portfolia feSeni.

Standartni produkty a sluzby v oblasti IT — BU nabizi mnoho standartnich produktt
a sluzeb a cili tzv. do ,,krvavého oceanu®, tj. na trh s velkou konkurenci. Tato BU ma ve
svém portfoliu prakticky totozné véci, jako maji firmy z konkurence, zde by bylo tedy
dobré, kdyby se n¢jakym zplisobem od konkurence alespon ¢astecné odlisila a stala se
tak zajimav¢jSim objektem na trhu.

Piilezitosti

Soucast velké spoleénosti — toto je obrovska prilezitost, jelikoz se tu BU oteviraji nové
moznosti. Budou znami pod velkou znackou, to jim muze pfinést nové obchodni
prilezitosti a spousty zkuSenosti. Jako ekonomicky silnd spolecnost se budou lépe
prosazovat u velkych zadkazniku a ziskaji tak ptistup k vétSim projektim. V rdmci divizi
si mohou vypomahat a vzajemn¢ se dopliiovat. BU odpadnou jisté zalezitosti, které se
momentalné tidi centralné, vznikne jim centrdlni marketing, centralni personalni
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odd€lni a dalsi oddéleni a tim se mohou soustfedit na své véci a péci o zakazniky a
tvorbu novych pfilezitosti.

Novy centralni marketing — jak bylo zminéno v popisu centrdlniho marketingu, s
novym centralnim marketingem ptichdzeji i nové prilezitosti. Centralni marketing
prichazi s novou komunikaci k zékaznikiim, pfichazi s novym logem, s novou podobou
jednotlivych divizi a zédkaznik bude mit moznost si jednotlivé divize spojit s jednou
velkou firmou, coz mu mize pomoci pii vybéru mezi konkurenci, protoze uvidi, ze tato
divize, tento produkt, spada pod jednu velkou firmu a rozhodne se pravé pro produkt ¢i
sluzbu zminéné spolecnosti. Centralni marketing umozni vSem divizim zbavit se
veSkeré problematiky marketingu a pievezme ji za n€. Samoziejme je to néco nového a
je tieba, aby se vSe zab&hlo do procesu. Jednotlivé divize bude cekat jest¢ dlouha cesta
a jedndni s centralnim marketingem o jejich strategii a produktech se sluzbami, aby je
mohl celé prevzit a jim usnadnil praci a popt. néco zlepsil. Vyhodou je, Ze investice do
kampani posilujicich brand spole¢nosti mohou byt nyni propracovanéjsi a 1ze do nich
investovat vétsi prostiedky nez v ptipadé malych firem, posileni znacky na trhu tak bude
rychlejsi a efektivngjsi.

Novy marketingovy feditel — spole¢nost SOL pfijala na pozici marketingového
manazera novou posilu, kterda ma za sebou velkou fadu projekti, marketingovych
kampani i uspé$nych reklam. Jsou to napf. celorepublikové znamé kampané telefonnich
operatoru. Je to skvéla ptilezitost ziskat marketingové vedeni s takovymito zkuSenostmi
a praxi. Lze o¢ekavat nové napady, kreativni a profesionalni piistup k fizeni marketingu.
Jeho novy tym pak mliZze svymi zkuSenostmi vyrazné pomoci lidem v jednotlivych BU.

Nové logo a komunikace — s centralnim marketingem pfisla i nova komunikace a logo
pro sjednocené organizace. Zakaznikiim to pomtZe v lepsi orientaci mezi produkty na
trhu. V pfipadé¢ uspéchu aktudlni komunika¢ni kampané, bude v budoucnu pro
jednotlivé obchodni tymy snazsi se dostavat k zakaznikim. Napf. pii velkém Gspéchu a
prosazeni znacky na trhu se pravdépodobné zvysi 1 GspéSnost tzv. cold calls, které
zkoumana BU nyni ob¢as pouziva, ale vysledky nejsou dobré.

Spoluprace s ostatnimi tymy vV ramci SOL — jiZ nékolikrat bylo zminéno, Ze se jedna
o velkou vyhodu a pfileZitost, kdy si divize mohou navzajem vypomahat v pfihravani
pohledavek, zakazek a obchodl. Lze k tomu vyuZit vySe zminény cross-selling. Dalsi
vyhodou muze byt spoluprice na seminafich, konferencich a ostatnich akci pro
zékazniky, jak uz na vzijemnych prezentacich ¢i spolufinancovéani. Pro posileni a
vyuziti této prileZitosti je tfeba nastavit i komunikaci dovnitt do firmy a informovat
ostatni tymy o schopnostech a zkuSenostech BU. Zarovenl je tifeba otevienost v
komunikaci a snaha o recipro¢ni pomoc ostatnim obchodnikiim.

Hrozby

Lepsi pripravenost konkurence — konkurence je hrozbou na kazdém trhu, pokud
ovSem nemluvime o monopolnim trhu atp. Nej€astéjSimi riziky a divody, pro¢ se
nepodaii BU ziskat projekt, jsou, Ze konkurence ma lepsi technické feSeni, nez které
BU nabidla, konkurence ma lepsi pfistup ke kontaktliim na zédkaznika. KdyZ probihaji
prezentace, tak se konkurenci podaii odprezentovat presvédcivejsi prezentaci anebo jiz
maji hotové feSeni dané problematiky a jejich implementace je rychlejsi a levné&jsi.
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e Nové logo a komunikace — muiize se stat, Ze si novi zadkaznici nespoji novou spolecnost
se zkoumanou BU, protoze ji znali pod jinym jménem a ted’ nevédi, ze jsou soucasti
jiné spolecnosti. Naopak se muze stat, ze zakaznik mél Spatnou zkuSenost s nékym
dalsim, kdo je nyni soucasti spole¢nosti a spoji si s timto problémem i zkoumanou BU
a na zakladé tohoto da prednost konkurencni spole¢nosti. Nova komunikace smérem k
zakazniklim nebude G¢inna jako ta ptivodni, kterou BU vyvijela.

e Zavislost na partner programu vyrobct — zde je problém v tom, kdyz BU pfijde o
partnersky program, piijde o nové obchodni ptilezitosti, pfijde o vyhody, o sponzoring
znaCky a nebude uvadéna v seznamu partnerii. Velka ¢ast projektti pochdzi praveé z
tohoto programu, proto je to pro BU klicové, ale kdyby z néjakého diivodu partner
vypoveédél partnerské sluzby ¢i zkrachoval, bude to pro BU velka ztrata.

e Soucast holdingu — tim ze se BU stala soucasti holdingu, pfisla o spoustu
rozhodovacich mozZnosti. Musi se pfizpiisobit nové organizacni kultufe a pokynim
shora. Jiz neni svym panem a nemdize si délat, co chce. Takze pokud nesouhlasi s nové
nastavenymi vécmi, tak s tim stejné pfili§ mnoho nezmiize. Pfipadné nefunk¢ni interni
procesy mohou vyrazné ovlivnit kvalitu poskytovanych sluzeb, at’ uz zpomalenim
realizece nebo destabilizaci personalu.

e Korona krize — soucasna situace, ktera vice ¢i méné ovliviiuje vSechny firmy. B€hem
pocinajicich opatieni proti koroné méla BU problém jen s dodavkami zbozi z Ciny a
ostatnich zemi. PfiSla samozfejmé o néjaké obchody, ale tim Ze pfevazna vétSina
spole¢nosti prechazela na homeoffice a potiebovala néjakym zpiisobem komunikovat
se zameéstnanci €1 zdkazniky, méla BU v tomto obdobi velkou poptavku po komunikaci
v online prosttedi. V nésledujicich par mésicich BU ocekéva pokles poptavek a projektt
z divodu, Ze klienti budou Setfit nebo se budou stavét zpét na nohy. Kvili poklesu ceské
koruny be&hem tohoto obdobi, ptisla BU o ¢ast pfidané hodnoty na pevné stanovenych
cenach v zahranici a v pfipad¢€ nestability mény se situace mize opakovat. U zdkaznikl
zejména z automobilového odvétvi byl znacny pokles vykonti na supportnich smluvach
a to z dlivodu odstavek vyroby a snizeni potfeby péce o IT technologie. Zaroven bylo
pozastaveno mnoho rozvojovych projekt u zakaznikii. Manazer BU si mysli, Ze se po
prazdnindch zacnou vracet véci do starych koleji a poptavky ptijdou nahoru, ovSem co
ptijde, kdyby piisla druha vlna, to netusi. Pfedpoklada pouze, Ze to bude dalsi velka rana
pro ¢eskou ekonomiku. Pokud by se krize projevila podobné intenzivné jako v letech
2008 — 2009 je velmi pravdépodobné, ze ji BU ustoji a zvladne podobné jako v dobé
posledni vétsi hospodaiské krize.

3.5 Shrnuti a formulace doporuceni

Zkoumana BU si v ohledu vztahového marketingu vede velice dobfe. Jeji zajem a péce o
zakaznika ptinasi ovoce a dlouhodobé se ji dafi diky ziskanym a realizovanym projektiim plnit
planované hospodaiské vysledky. Tim, Ze ma u zakaznikii dobrou povést, tak se ji dostava
dalSich obchodnich pftilezitosti na zdkladé doporuceni jejich stavajicich zakaznikd. Neni nic
lepsiho, nez kdyZ vam d¢€la praci nékdo, na koho mate skvélé recenze a na tom si BU zaklada.
Dalsi jeji nespornou vyhodou je dlouholetd zkuSenost na trhu a vzdélani jejich zaméstnancti.
Diky kvalitnim certifikacim zaméstnanci se BU oteviraji dvefe k novym pfilezitostem se
zakazkami, na které konkurence nema vySkolené zaméstnance. BU to sice stoji jistou ¢astku
penéz, ale ta se s kazdym ziskanym projektem vrati. Problém nastava ve chvili, kdy BU nema
dostatecny poc€et zaméstnanctli, aby mohla vzit nové projekty. Tento problém by Sel vyiesit
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naborem novych pracovnich sil, ale v soucasné situaci, kdy je nizka nezaméstnanost, ktera se v
nejblizsi dob¢ obrati na vyssi miru nezaméstnanosti z diivodu korona krize. OvSem kvalitni
odbornici z IT oboru budou 1 tak horkym zbozim na trhu. Nabirat absolventy z vysokych skol
je dnes také problematicka zalezitost, jelikoz absolventi jsou pfipraveni teoreticky, ale
prakticky nezvladaji téméf nic, takze to firmy stoji dalsi penize na potadné vySkoleni. Nabor
novych nevyskolenych zaméstnancii, pokud se nejedna o néjaké Spickové odborniky, kteti jiz
proskoleni jsou, je velice draha zalezitost a firmam se do toho tolik nechce. Samoziejmée piijem
Spickového odbornika bude stait BU vyssi odmény, ale z tohoto zaméstnance budou mit hned
vysledy a nebude tieba ho Skolit v zakladnich vécech. Firmy maji také obavy, ze po vyskoleni
nového zaméstnance bude chtit zménit pracovni misto, jelikozZ s novymi znalostmi se mu
oteviraji dvefe k lepSim pracovnim pftilezitostem. Nabor novych zaméstnanci k zvyseni poctu
projektt je jednou z moznosti, ale bohuzel velmi naro¢nou. Zde by bylo dobré vyhradit si jisté
finan¢ni prostiedky pro nasledujici roky a vytvofit ndborovou kampaii pro ziskani novych
zamé&stnancu.

Velkym piinosem, ale zaroveri i velkou neznamou a moznou hrozbou je, Ze se BU stala soucasti
holdingu. Co se tyce klada, tak je urcité skvélou prilezitosti byt soucasti velké firmy, kterd ma
jméno a lidé daji na zndmé velké véci. Dal§im kladnym bodem, je spoluprace mezi jednotlivymi
divizemi ve spolecnosti. Mohou si v ramci cross-sellingu vypoméahat. Diky tomu ob¢ divize
mohou piijimat obchody, které v minulosti nemohly uskute¢nit. Tim, Ze se BU stala ¢lenem
velké spolecnosti, tak ji odpadaji urcité administrativni véci a ukoly. Diky tomu se ted’ mtize
vénovat Castéjsi tvorbé seminafii a webinafi, Ucastnit se vice akci od vyrobct a dodavatelii
anebo vytvaret promoakce pro své zdkazniky. OvSem je nutné se na tuto véc podivat i z druhé
strany. BU pfichézi o jistou miru autonomie, velké firmy maji delSi procesy pro schvalovani
napf. smluv, €1 nékterych rozhodnuti, ktera si difive BU schvalovala sama, a tim se BU mize
stat, ze nestihne pro zakaznika dokoncit projekt v€as. Proto se BU mulZe pozdé&ji stat pro
zékaznika neatraktivnim dodavatelem feSeni a zvoli si jinou firmu. Samoziejmeé s vétsi firmou
ptichazeji vyssi naklady, na které musi BU vydé¢lat.

Dals$im skvélym zptsobem pro zisk obchodnich pftilezitosti, je Clenstvi v partner programu
vyrobcli. BU ma na svych webovych strankach uvedené presné typy certifikaci, které patii do
vysSich fad z ocenéni. Diky takovému postu ma u vyrobce vyssi Sance na zisk obchodu ¢i
projektu, je Iépe dohledatelna v seznamu partnerd a na zédkaznika, pokud si prohlizi a vybira
dodavatele, to skvéle pisobi. Problém nastava ve chvili, kdy BU o svoje partnerstvi ptijde nebo
vyrobce skon¢i nebo ukonci partnerskou smlouvu s BU. Tim BU pfichazi o Sance k zisku
dobrych zakazek a ptijmu zisku. Tim Ze se BU stala soucasti holdingu, stdva se atraktivné&jSim
partnerem, lze zde totiz oCekavat vyssi pfistup k zakazniktim a tim vyssi obrat. Tim by se BU
a celd spolecnost méla snazit ziskat dal$i a vyssi certifikace, aby méla lepsi ptistup k vyse
zminénym vyhodam.

BU ma slabé stranky v pomérné dilezitych mistech. NejvétSim problémem BU je nedostatek
personalu a také, Ze je na trhu s pomérné béZnymi produkty a sluzbami v oblasti IT. Problém s
dnesni dobe je trh ptehlcen spoustou stejnych ¢i podobnych nabidek a je dilezité mit ostré lokty
a n¢jakym zpusobem se odliSovat od konkurence. BU si zakldda na vztahovém marketingu a
doporuceni, bohuZzel to neni dostacujici zptsob, jak byt lepsi nez konkurence. Zde by stélo za
velké zamysleni, jak se dostat o n¢kolik laték vySe, nez je konkurence. BU by se méla zamétit
na nové produkty, hledat nové partnery atd.

Mén¢ zadvaznymi, ale zaroven spole¢nym problémem ohledné personalizace, je starnuti tymu.
Star$i zaméstnanci jiz nemaji takovy elan poustét se do novych véci a drzi se jen svych stalych
pridélenych zdkazniki a ne pfiliS se hrnou do novych ptilezitosti. Samoziejmé si plni povinnost
s hledanim novych, ale nevyviji takovy natlak, jako by mohl vyvijet n€kdo zapalené;jsi a mladsi.
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Dalsi problém je jiz vySe zminény nabor novych zaméstnancii. Je problematické nabirat novy
personal a proto je osazenstvo soucasné¢ho tymu starSiho véku a ptivodnich zaméstnanci.

Dalsi slabé stranky spolu souvisi. Jedna se o PPC kampané, SEO a rozpocet. Kdyz se Clovék
snazi pomoci klicovych slov dohledat BU na Google, tak ji nalezne ve spodnich fadcich nebo
vubec. Problém je v tom, ze dulezita klicova slova, pod kterymi by se dala BU hledat, jsou
velice Casto pouzivand a proto velmi draha. BU nema tak velky rozpocet, aby si mohla takto
dualezita klicova slova dovolit pouzivat. Nékterd slova ma sponzorovana z partner programu
vyrobct, ale ti si nechdvaji sviij sponozoring na slova, ktera souvisi s jejich produkty. Na druhou
stranu, snadna dohledatelnost a umisténi ve vyssich fadach neni pro tuto BU tak dulezité, jako
napft. pro divizi Small Business, kde si zakladaji na vysokém prodeji produktu, proto musi byt
vidét diive a 1épe nez konkurence. K BU se zakaznici dostavaji spiSe jinym zptisobem, neni to
tedy tak dulezity postup pro zisk novych zakazniki, ale je lepsi byt vice vidét.

Posledni hrozbou, u které nikdo vlastné potadné nevi, jak to dale bude, je korona krize. BU
m¢éla velkou vyhodu v tom, Ze se pohybuje v feSeni pro online prosttedi a v dob¢, kdy spousta
organizaci musela zavirat nebo omezit provoz, mé¢la BU na starost zakézky ohledné online
komunikace. Spousta organizaci posilala své zaméstnance na homeoffice a potiebovala s nimi
komunikovat. BU ma feSeni pro online komunikace ve firmach, takZe nékteré zruSené zakazky
nahradila timto feSenim. Samoziejmé se ji krize né¢jakym zptisobem dotkla, nejvice asi tim, ze
od zac¢atku roku méla problémy s dodavkami zbozi, které nebylo mozné dovazet z jinych zemi,
obzvlasté pak z Ciny. Z téchto davodi byly nékteré zakazky pozastaveny nebo vibec nebyly
ptijaty. V sou€asné dobé BU vnimd problém ptedevsim u poptavek po supportnich smlouvach
a opatrnosti u nékterych zakazniki, ktefi se momentalné nechtéji poustét do velkych véci a fesi
jen nutné potiebné véci. Manazer zkoumané BU predpoklada tento pribéh jesté nasledujici dva
az ti1 mesice, poté si mysli, Ze se vSe zatne vracet do starych koleji. Co ovSem nastane, kdyby
pfisla druha vina korona krize, netusi. V tomto pipadé predpoklada, ze na tom bude ekonomika
velice Spatné a predpoklada, ze to bude mit velky dopad i1 na celou firmu.

Co se ty¢e doporuceni BU, dale by bylo vhodné pokracovat se soucasnou péci o zakazniky,
mozna se zamgefit vice na semindie o soucasné praci, kdy se BU zamétuje na prodej a prondjem
se mohla vice zaméfit na odborné webinare, které maji tu vyhodu, Ze jsou pofadany v online
prostfedi a nejsou narocné na cas, jelikoz zédkaznik nemusi nikam cestovat a webinat si mize
vyslechnout z pohodli své kancelare, popt. domova. Vice se zamé&fit na pravidelnou komunikaci
se zakazniky, kde muze vyuzit techniky direct marketingu (pravidelny e-mailing), event
marketingu nebo osobniho prodeje. BU by méla zajistit vétsi aktivitu obchodnikli a néjakym
zpisobem motivovat star§i zaméstnance, napi. zkrdcenim pracovni doby na 4 dny, z toho
divodu, Ze tato skupina pracovnikill si vice vazi volného €asu nez penéz. Také by se mohla
aktivné zapojit do kooperace na komunikaci ostatnich BU a hledat tak pfileZitosti pro vytvoreni
spole¢né nabidky.

Daéle by se méla firma zamétit na odliSeni se od konkurencénich firem a pfijit s novym napadem.
BU by méla provést analyzu svého portfolia a zmodernizovat nabidku, kde by se méla vice
zaméfit na cloud. Po aktualizaci portfolia a nabidky pfipravit komunikaci nabidky, kterd by ji
odlisila od konkurence a méla by v ni pouZit diraz na kvalitu a komplexnost a zminit certifikace.
Co se tyce aktualizace portfolia, méla by sméfovat k modernim technologiim a poptavanym
vécem.

BU by mohla uvolnit mensi ¢ast rozpoctu a zaméfit se na zlepSeni PPC kampané. Toto
doporuceni neni diilezité, jelikoz tento zptisob marketingu neni pro BU zéasadni, ale je lep$i byt
vidén na prvni strance vyhledavani Google. Mohla by k tomu vyuZit specialisty z centralniho
marketingu nebo externisty (dle dostupnosti). Misto koupé¢ klasickych a drahych klicovych
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slov, by se mohla zaméfit na hledani téch ,levnéjSich®, kterd by vSak byla pro dohledani
jednotky G€¢innd a aktualizovat je dle aktualni potieby trhu.

BU by se mohla inspirovat pfipravenosti své konkurence na prezentacich a zaméfit se detailné
na pripravené véci konkurence a hledat v nich zlepSeni pro své prezentace a sva feSeni. Tim, ze
je ted’ BU soucasti velké organizace, miize si vypomoci spolupraci s jednou z divizi organizace,
kterd by ji to mohla Casem oplatit pii svém feSeni problému a ptizvat je k prodeji svého
produktu/sluzby.

BU by si méla udrzovat pozitivni vztahy s vyrobci a snazit se vice nabizet jejich produkty, také
by mohla vzd¢€lat své zaméstnance v dalSich feSenich a tim by se mohla posunout na vyssi pozici
partnerské certifikaci. Dale tim pak zamezi ztraté tohoto partnerstvi a pfipadnym ztratdm na
zakéazkach. BU by mohla né€které své certifikace sdilet s ostatnimi BU a naopak, aby se uSettily
naklady. Za zvazeni stoji vyuziti spojeni v jednu velkou organizaci a ziskat tak dalsi partnerstvi
s jinymi vyrobci. Spolecnosti by se pak podafilo dohnat nékteré vétsi konkurenty. Doposud to
nebylo mozné, protoze jak bylo zminéno, pro ucast v partnerském programu a zisku certifikaci,
je diileZitost v generaci obratu, ktery se ted’ BU spojenim zvysi.

Poslednim feSenim, jak ziskavat nové zakazky je pfijem novych zaméstnancli, aby byla
uvolnéna kapacita personalu a bylo moZzné piijmout nové zakazky. Proto by méla BU v pfiStim
roce uvolnit finance na nabor novych zaméstnancti. Momentalné toto BU fesi napft. ptispévky
na socialnich sitich, kde poukazuje na své zaméieni a skvély pracovni kolektiv, toto by chtélo
do dalsich let zlepsit, pokud se firma zaméfi na nabor novych zaméstnanci. V pristich letech
by to mohla zlepsit lepsi marketingovou kampani smérem k persondlnimu trhu, na které by
spolupracovala s centralnim HR. V kampani mize vyuzit silngjsi znac¢ky a po aktualizaci
portfolia by mohla novym zaméstnanclim nabidnout préci na zajimavych projektech.

Co se tyCe doporuceni v rdmci obdobi korona krize, BU by si méla hlidat naklady a tvofit
rezervy. Jak bylo zminéno v analyze, korona krize pfinesla BU nabidky v online prostfedi, proto
by se na n¢ méla dale zaméfovat a na vSe, co s ni souvisi — ochrana dat, bezpecnost, péce o IT
na dalku atd. Z toho diivodu, Ze je toto téma aktudlni a zakaznici stale la¢ni po online vécech,
bylo by vhodné investovat do marketingové kampan¢ na tyto sluzby. Zakaznici totiz ocekavaji
,»druhou vlnu* a chtéji na ni byt pfipraveni.
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4 Zavér

Tématem této bakalaiské bylo porovnani a posouzeni marketingové strategie zkoumané
jednotky v ramci velké spolecnosti. Nejdiive byla provedena literarni reSerSe, poté byla
autorkou formulovdna metodika této prace. Poté byly v praktické ¢asti popsany jednotlivé
marketingové strategie vSech divizi, které spadaji pod spolecnost, kde ucinkuje i v praci
zkoumana BU. Dale zde byla provedena SWOT analyza k identifikaci silnych a slabych stranek
v marketingu BU. Informace pro popis strategii a ndsledné SWOT analyzy, byly ziskany
Z polostrukturovaného rozhovoru s manazerem zkoumané BU, také z webovych stranek
spole¢nosti a vyro¢ni zpravy.

Cilem této prace bylo zhodnoceni aktudlni marketingové komunikace firmy, jeji ispéSnosti a
formulovat doporuceni (zpisoby komunikace, cilové trhy apod.), ktera by pomohla k vétsi
uspésnosti marketingové komunikace a tim k dosazeni lepSich vysledki organizace.

V teoretické Casti prace byla popsdna uloha marketingu a marketingovy mix. V ramci
marketingového mixu byla podrobné&ji rozepsdna marketingova komunikace zamétena na B2B
trh. Byly zde popsany metody, které nejCastéji vyuziva zkoumana jednotka. V dalsi ¢asti
teoretické prace byla popsdna marketingova situacni analyza, kde byla podrobné popséana
SWOT analyza, kterd byla vyuzita v praktické ¢asti. Jako posledni ¢asti teoretické casti byl
popsan marketingovy vyzkum, kde byl zpracovéan popis polostrukturovaného rozhovoru, ktery
byl vyuzit pro ziskani dilezitych informaci, pro zpracovani praktické ¢asti této prace.

V praktické ¢asti prace byla popséana spolecnost, pod kterou patii zkoumana BU a jeji jednotlivé
segmenty a proces akvizice. Poté zde byla popsana zkoumana jednotka od dob, kdy fungovala
jako samostatna firma. Nasledujici ¢ast byla vénovana popisu marketingovych strategii v§ech
divizi, které jsou soucasti organizace. Byl zde vice popsan marketing zkoumané BU, jelikoz
byla hlavnim cilem této prace. Byl zde popsan novy marketingovy plan celé organizace, ktera
zfidila centralni marketing a zaméstnala nového marketingového feditele.

V piedposledni ¢asti prace byla provedena SWOT analyza marketingové strategie BU.
Nejdiive byla popsana stru¢né v grafické podobé, poté byla podrobné&ji vypséna, aby bylo
objasnéno, co bylo mysleno vSemi body v souhrnu SWOT analyzy. Na zavér prace bylo
provedeno shrnuti celé SWOT analyzy a vyvozeny nésledky slabych stranek a hrozeb a byla
popsana doporuceni, ktera by mohla zlepsit vysledky zkoumané BU.

V ramci popisu vSech marketingovych strategii bylo zjisténo, ze se n€které pouzivané metody
shoduji s jednotlivymi divizemi spole¢nostmi, ale byly zde 1 vyrazné odliSnosti, které zavisely
na druhu trhu, kde divize funguje, také produkty a sluzbami které nabizi a také, kdo je jeji cilova
skupina. Pokud se jednalo o trh s velkou cilovou skupinou, bylo zde vyuzito marketingu
brokovnicového typu, kde je dosahovdno zasaZzeni velkych cilovych skupin. Jsou k tomu
vyuzivany prostiedky masové komunikace a call-center. Prostfedni dvé divize byly kombinaci
prvni a posledni divize, byla zde kombinace zasahu velkych cilovych skupin a vztahového
marketingu. Pravé vztahovy marketing je to, na ¢em si nejvice zakldda zkoumana BU a také na
spolupréaci se svymi vyrobci. V posledni ¢asti popisu byla pfedstavena nova marketingova
komunikace celé spolecnosti, ktera bude oficidlné piedstavena 1. Cervence letosSniho roku. Tato
udélost by mohla byt velkou piilezitosti zkoumané BU.

V ramci SWOT analyzy byla provedena analyza silnych a slabych stranek zkoumané BU
Vv ramci jeji marketingové komunikace a také jeji mozné nové prilezitosti, ale i hrozby, které by
se mohly vyskytnout. Nejsilnéjsi strankou BU je vztahovy marketing a prace zaloZena na
spolupraci s vyrobci. DalSimi silnymi strankami jsou motivace zakaznikli k doporuceni o
spolupraci s BU, vyuziti spoluprace v ramci spolecnosti napt. za pomoci cross-sellingu, dale
dlouholeté zkusenosti a v neposledni fad¢ certifikovani zaméstnanci. Co by méla BU zlepsit je
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odliSeni se od konkurence, posilit sviij starnouci tym, zaméfit se na PPC a SEO a zam¢éfit se na
rozpocet. Velkymi pfilezitostmi pro BU je, Ze se stala soucasti velké spolecnosti, tim ziskala
centralni marketing, ktery najmul nového marketingového feditele s dlouholetou zkusenosti a
praxi z minulych projekti. S novym centralnim marketingem pfichazi i nova marketingova
komunikace a logo, které ma za cil sjednotit vSechny divize ve spolecnosti. S tim, ze se BU
stala soucasti velké spolecnosti, piichazi ptilezitost jiz vySe zminéné spoluprace mezi divizemi.
Jako hrozby se zde jevi lepsi piipravenost konkurence, jelikoz BU vystupuje v tzv. krvavém
oceanu. Se spojenim v jednu velkou firmu vznikaji dal§i mozné hrozby. BU miize byt Spatné
rozeznatelna na trhu, kde diive byla znamé jako samostatna jednotka, také si mize tuto BU
spojit se Spatnymi zkuSenostmi s celou organizaci a nevzit v potaz jejich nabidky. BU pfisla o
jistou miru autonomie a nékteré rozhodovaci procesy. Velkou hrozbou je zavislost na partner
programu vyrobcl, s jejich ztratou by pfisly ztraty obchodnich pftilezitosti. Posledni velkou
neznamou hrozbou je korona krize, u které nikdo nevi, jaky bude mit v budoucnu dopad.

V souhrnu a doporuc¢eni SWOT analyzy byly shrnuty jednotlivé body SWOT analyzy, které
byly rozvinuty v piedchozi ¢asti a byla dana nasledujici doporuéeni — BU se ma dale vénovat
péci o své zakazniky, kde navysi pocet pofadanych akci (seminaie, webinar), vice by se méla
zam¢étit na pravidelnou komunikaci se zdkaznikem (direct marketing, event marketing, osobni
prodej), méla by zvysit aktivitu pracovnikii a motivovat je. Doporuceni k odliSeni od
konkurence, je analyzovat své portfolio a zmodernizovat jej a po jeho aktualizaci vytvofit
komunikacni kampan pro zakazniky. BU by mohla uvolnit ¢ast financi na zlepSeni PPC
kampani a SEO. Pro dalsi zlepSeni mize vyuZit centrdlniho marketingu nebo externistli a
zaméfit se na hledani ,,levnéjsich* klicovych slov. Pro boj s konkurenci by méla analyzovat jeji
prezentace a portfolio a vyuzit spoluprace s ostatnimi BU, pro jeji pfekonani. Co se tyce
partnerského programu, zde by si méla udrzovat pozitivni vztahy s vyrobci. Méla by sdilet
certifikace s ostatnimi BU z duvodu $etfeni nakladi a méla by vyuzit toho, Ze je soucasti velké
firmy a ziskat tak nové partnerské programy. Poslednim doporu€enim pro zisk novych zakazek
je navyseni poctu zaméstnancii a k tomu vytvofit naborové kampané, kterymi by nalakala nové
zaméstnance. K tomu by pomohla 1 aktualizace portfolia, kterd by naldkala zamé&stnance na
zajimavé pracovni projekty.

Doporuceni pro obdobi korona krize zahrnuje hlidani nakladt a tvorbu rezerv. BU v tomto
obdobi prorazila na trh sfeSenimi pro online prostfedi, proto by méla investovat do
marketingové kampané na tyto sluzby, jelikoZ zakaznici ocekavaji ,,druhou vinu* a chté;i byt
na ni pfipraveni.

Vsechna vySe zminéna doporuceni byla sdélena manazerovi zkoumané BU, ktery si je prosel a
chysta se je implementovat v pfistim roce.

36



Literatura
Primarni zdroje

KARLICEK, M. Marketingovi komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha: Grada
Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8.

KOTLER, P. Marketing management. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

PRIKRYLOVA, J. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, 2019. ISBN
978-80-271-0787-2.

TAHAL, R. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017.
ISBN 978-80-271-0206-8.

KARLICEK, M. Zdklady marketingu. Praha: Grada, 2018. 285 stran. ISBN 978-80-247-5869.

KASIK, M. Marketing pfi utvireni podnikové strategie. Praha: Vysoka $kola finanéni a
spravni, 2015. 274 s. ISBN 978-80-7408-100-2.

VYSEKALOVA, J. Reklama: jak délat reklamu. Praha: Grada, 2018. 232 stran. ISBN 978-80-
247-5865-7.

MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing: [strategické trendy a priklady z praxe]. Praha:
Grada, 2015. 194 s. ISBN 978-80-247-5366-9.

HEJLOVA, D. Public relations. Praha: Grada Publishing, 2015. 250 stran. ISBN 978-80-247-
5022-4.

LIMBECK, M. Velka kniha o prodeji. Praha: Grada, 2014. 283 s. ISBN 978-80-247-4095-9.

JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. Praha: Grada, 2013. 362 s. ISBN
978-80-247-4670-8.

KOZEL, R. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Praha: Grada, 2011. 304 s.
ISBN 978-80-247-3527-6.

SVETLIK, J. Marketingové komunikace. Praha: VSPP Praha, 2016. ISBN 978-880-6847-79-5.

Odborné knihy a ¢asopisy
Konsolidovana vyrocni zprava 2019. Brno, 2020.

Internetové zdroje

Marketingovy  mix  4P.  ManagementMania  [online]. 2019  Dostupné  z:
https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4p

Firma ABC. ABC [online]. 2020. Dostupné z: https://www.abc.cz/cs
Spole¢nost SOL. SOL [online]. 2020. Dostupné z: https://sol.cz/



https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4p
https://www.abc.cz/cs
https://sol.cz/

Prilohy

Ptiloha 1 Polostrukturovany rozhovor s manazerem zkoumané BU

Tazatel: Dobry den, mohl byste prosim kratce predstavit firmu, ve které pracujete?

Informant: Cely holding Solitea je velka mezinarodni IT spole¢nost, zamétena na produkci a
vyvoj firemnich informacnich systému a jejich implementace. Ve svém portfoliu ma 1 dalsi
sluzby, které ziskala diky akvizicim riznych firem. Uvodni investiéni zamér byl stat se
jednickou na trhu ERP systémil pro mensi a stfedni spolecnosti. Byly integrovany spolecnosti
produkujici systémy jako je Money, Vario, Byznys a dalsi. Samoziejmé dale probiha vyvoj
systému. JelikoZ byl zdjem investora na rlstu vétsi, nez byl na trhu dostupny pocet vhodnych
akvizic, byly nakupovany spolecnosti i z jinych oblasti IT (zakazkovy vyvoj, implementace
ERP systéma velkych svétovych vyrobel,, podpora a rozvoj infrastruktury IT). Dal§im
zajimavym produktem spolecnosti Solitea je IDoklad, ktery je pro malinké firmy, zivnostniky
a je plné provozovan v cloudu. Jedna se o levny produkt, ktery poméaha malym podnikatelim
s ucetnictvim a spravovanim dokladi, fakturace atd. Pro spolecnost je to velice zajimavy
business projekt, jelikoz mluvime az o statisicich uzivateld, trzby jsou pti pomérné malych
nakladech zajimavé. Portfolio spolecnosti je tedy dosti Siroké a da se popsat na firemni
struktufe, kterou vam ukazi zde v prezentaci. Clenéni spole¢nosti je tedy produktové a je
tvoteno dle cilového trhu, dle typu zdkaznikd, na které cili. Prvni divizi je Small Business, kam
patfi jiz zmitovany IDoklad, ale také sem patii nova oblast EET, kterou spolecnost SOL
pirednedavnem koupila. Jedna se napi. o Dotykacku nebo Markétu. Dalsi divizi je divize
Midsize Business, kterd je vyvojova a produkuje vlastni informacni systémy pro stfedni
spole¢nosti a patfi sem vySe zminéné Money S4, S5, Byznys, Vario. Tato divize je pfevazné
sloZena z vyvojari, ale jsou zde 1 implementa¢ni a konzultaéni tymy, protoZe typicky produkt
Byznys, je dodavan k zékaznikiim, ktefi jiz potfebuji néjakou miru customizace a ERP se
implementuje jako projekt. Mensi informac¢ni systémy jsou vétSinou ,,krabicovy software®, kdy
si zakaznik zakoupenou licenci sam nainstaluje na PC a fesi si zde Gi€etnictvi atd. a jako podporu
vyuziva call-centrum. Ale od kategorie Byznys se jedna o informacni systémy, které se nasazuji
jako projekt, tzn., dél4 se analyza procest a produkt se upravuje piimo pro potieby zdkaznika.
Jedna se o delsi a nakladnéjsi projekty, ale pokryvaji $irsi spektrum procest v ramci firmy toho
zékaznika a vazba mezi implementacnim tymem a zédkaznikem je velkd a je to jiny zptlisob
komunikace. Pro tyto produkty je i jiny marketing a obchodni proces.

Pro SOL je typické a specifické, Ze je sice IT firmou, ale $iti svého produktového portfolia je
tézko uchopitelna pro marketing, jelikoz cilové trhy jednotlivych produktl jsou velmi odlisné.
Jediné co SOL neoslovuje je klasicky retail, tj. spottebitelé a fyzické osoby. Je slozité vymyslet
jednotny produktovy marketing. Ale k tomu se dostaneme déale. Pomérné specifickou divizi je
divize Payroll & HR. Historicky tato divize figurovala na ¢eském trhu s produktem Vema, coz
je nejvetsi Ceské software feSeni pro vypocet mezd a spravu personalistiky. Je poskytovana
formou implementace pifimo u zakaznika, nebo cloudové feSeni, pfipadné i plny outsoursing
spravy personalni agendy, protoZe firmy vétSinou nechtéji, aby takovéto divérné informace,
které podléhaji GDPR, spravovali v ramci jejich systému, kam mohou jejich administratoti IT
atd. a timto jsou jejich data chranéna. Také proto tento typ sluzby mifi i do statni spravy i
samospravy, protoze jsou zde piisnd pravidla pro pocitani mezd a tyto produkty této divize
tomu odpovidaji a jsou tak sestaveny. Je to ekonomicky i produktoveé velmi tspésna divize, ale
je velice specifickd, proto ma vyclenénou vlastni divizi. Obratoveé nejvyssi a nejveétsi divizi a
co se tyce pestrosti a slozitosti portfolia, je divize, kterou v rdmci spolecnosti nazyvame
Enterprise & Public. Tato divize, jak uz prameni z nazvu, je zaméfena na velké zakazniky a



firemni zdkazniky az korporace a vétsi statni spravu/samospravu, jako jsou ministerstva, statni
velké urady, krajské urady apod.. VétSina produktd této divize je projektové zamétena, coz
znamena, ze vétsina veéci, které se realizuji, jsou dlouhodobé projekty, implementacni projekty,
je zde uzka spoluprace se zdkazniky a velmi Casto se jednd o véci, které jsou klicové pro
fungovani organizace zakaznika. Je zde projektovy business, v marketingu se sazi na
dlouhodobé¢ vztahy se zdkaznikem a obchodni model je vyrazné jiny, nez v prvni divizi, ktera
prodéava krabicovy software, mizeme fici ,,housky na kramé*, prosté prodava za jednotky tisice
korun ro¢né + potom néjakd podpora a zde mize byt marketing brokovnicového stylu pres
média, socialni sité, billboardy atd., coz v divizi E&P nedava smysl, jelikoz je zde potieba cilit
na jasny segment trhu, na jasné zakazniky, vyuzivat obchodniky, ktefi konkrétné kontaktuji
zékazniky a je to prosté jiné. TakZe z toho vyplyva, Ze marketingova uloha v SOLI neni opravdu
jednoducha. Co se ty¢e portfolia posledni divize, tak Vam ji ukazu zde na organizac¢ni struktute
této divize v prezentaci. Tato organizacni struktura je pomérné slozita a je poplatnd tomu, co
jsem ftikal o pestrosti portfolia, této divize. Tato divize ma4, jak tomu interné fikame, tfi Business
Line (produktové tady), protoze soucasti doddvek jsou implementace velkych informacnich
systému tfetich stran, konkrétné¢ Microsoft, tam je produktové portfoliu zastoupeno ne jen
Vv oblasti informacnich systémil, coz jsou dnes Microsoft Dynamics Finance and Operations pro
uplné velké korporace a pro stfedni a mensi firmy je zde Microsoft Dynamics Business Central,
ale pak mame déle v produktovém portfoliu zastoupeny i dalsi aplikace od Microsoftu cloudové
jako jsou Microsoft Office 365, Microsoft Dynamics for Customer Care a dalsi. Dalsi fadou je
divize, ktera nabizi informacni systém Infor, ktera je ¢aste¢né konkurenci Microsoft Dynamics
Finance and Operations , ale je velmi specificky, protoze je zaméfen na vyrobni firmy, ma
V sob€ velmi silné nastroje pro fizeni specifickych druhti vyrob a proto ma svoje misto na trhu
a v ramci akvizic byla koupena jedna z firem, ktera je hlavnim implementatorem v CR. Proto
tady je v rdmci divize troSku konkuren¢ni prostiedi, ale z hlediska poZadavki trhu si myslim,
Ze je to sestavené dobte. Pod tuto divizi jesté patii skupina Business Unit Data Analytics , coz
je dalsi ¢ast IT sluzeb, kdy je potfeba Vv ramci organizace zpracovavat velka data a analyzovat
je a davat je manazerim ne jen v pohledu na tabulky v informa¢nim systému, ale tyto datové
sklady a Business Inteligece pak hledd vazby mezi informacemi v ramci té firmy a tato
Business Unit je specializuje na dodavku téch feSeni, ktera umi ta data z riznych systému dat
dohromady, kombinovat a d¢lat z nich vystupy, podle kterych se pak manaZzefti rozhoduji. To je
Z Business Line Infor & Data Analytics vSechno. Dalsi jednotnou je Enterprise Microsoft, zde
jsou dva tymy. Jeden se zamé&fenim na Microsoft Dynamics 365 v Ceské Republice, kde se
zamétuji na Business Central a Dynamics 365, ve Slovenské Republice je zaméten na Finance
and Operations. Patii sem i obchodni jednotka, které se tyka to, o ¢em tu dnes diskutujeme a té
se fika IT Infrastructure, tato BU ma dvé zékladni Cinnosti. Jedna je v nazvu a to je
infrastruktura, at’ uz infrastruktura on-premis, ktera je instalovana u zakaznikl pfimo nebo
Vv cloudu nebo piipadné hybridni, coZ znamena, Ze ¢ast je v cloudu a Cast je u zdkaznika. Tato
BU pokryvé u zakaznikl vSechno od névrhi, dodavek, implementaci a pak i péce v prubéhu
provozu. Ma i tymy, které délaji plny outsourcing u zakazniki, coz znamena, ze zdkaznik nema
IT oddéleni a specialist¢ z BU se staraji o IT toho zdkaznika. Pod infrastrukturou si lze
piedstavit servery, diskova pole pro ukladani dat, lokalni pocitacoveé sité, zajiSténi bezpecnosti
sit¢ apod. Samoziejmé to z velké miry kopiruje portfolio produktt a sluzeb firmy Microsoft,
takZe primarn€ Office 365, pro spravu elektronické posty, videokonference Microsoft Teams
atd. Druhy implementacni tym v ramci této BU se zamé&fuje na implementace procesnich feSeni
nad Microsoft 365. Diive, pokud byla jen on-premis technologie, byla vétSina feSeni
realizovana na technologii Microsoft SharePoint, coz je platforma pro spravu dokumentt
informaci, elektronické procesy, vytvareni intranetii a dalSich aplikaci. Microsoft tento produkt
pomérné hodné rozviji smérem pravé k automatizaci spravy véci v ramcei backoffice firmy a
tim se uzpusobuje troSicku i portfolio této jednotky, aktualné je vyuzivano celé prostiedi Office



365. Tento tym se ale nezaméfuje na spravu a nastaveni implementace a migraci jako ten tym,
co fesi infrastrukturni otazky, ale skutecné pripravuje na Office 365 feseni a aplikace, které fidi
n¢jaké procesy ve firme. Da se pod tim predstavit to, Ze se tam tieba spravuji smlouvy a nad
nimi ob¢h schvalovani, pfipominkovani apod. D¢la se tam informacni stranka intranetu, kde
maji zaméstnanci firmy potom pichledné vSechny informace o udalostech a fizeni a dalSich
vécech v ramci firmy. Mohou tam byt aplikace, které schvaluji dovolené, cestovni piikazy,
muze se tam zadat o ndkup vybaveni, pfipominky zdravotnickych prohlidek aj. To bylo ve
strucnosti o této BU a jako posledni BU v ramci divize E&P je tym, kterému fikdme Custom-
built Applications nebo ¢esky Zakazkovy vyvoj. A to je skute¢né tym, ktery ma dneska nekolik
set vyvojara a specializuje se na dodavky slozitych velkych aplikaci na miru pro zakazniky,
ktefi nemohou vyuzit n¢jaké predpiipravené hotové feSeni a potfebuji skutecné vyvinout
aplikaci pro né¢jakou ¢innost. Tato BU se hodn¢ zamétuje na zédkazniky z oblasti statni spravy
a to i na mezinarodni Grovni. Takze pro ilustraci co oni vlastné délaji, tak v soucasné dobé
nejvetsim projektem je vyvoj softwaru pro provoz finské celni spravy, ktery vlastné bude fidit
kompletné celou agendu celniho fizeni ve Finsku. Je to skute¢né velky projekt ve stovkach
milionti korun a SOL dostala divéru se na tom podilet, jelikoZ toto délala ve Slovinsku a i pro
Cesky celni ufad. Dalsi asi vefejné znamou aplikaci vyuzivanou viemi lidmi v CR je aplikace
E-recept, ktery je také z dilny SOL a pravé tohoto tymu. Takze to by bylo asi k portfoliu a
predstaveni firmy vSe. Co se ty¢e dat o velikosti a obratu firmy, tak to vSe je dohledatelné ve
vyro¢ni zprave na internetu, takze to l1ze dohledat. V tuto chvili ma SOL asi 950 zamé&stnanci
a obrat je nékde mezi 1,5 — 2 miliardami korun, dalsi informace jsou ve zminéné vyro¢ni zprave.

Tazatel: Docetla jsem se, Ze jste se piednedavnem stali souc¢asti vétsi spole¢nosti, mohl
byste k tomu kratce néco ¥ici?

Informant: Co se tyCe akvizici a spojeni tak ano, BU IT Infrastructure vznikla z divize
Infrastruktury firmy ABC a.s., ktera byla zhruba pfed dvéma lety akvirovana spolecnosti SOL.
Do této firmy patfila jest€¢ BU diive divize informacnich systémi spolecnosti ABC, ktera je
dnes prezentovana jako divize Business 365 se zaméfenim na MS Dynamics Business Central.
Stale probiha proces integrace, nicméné firmy jsou dnes spojeny a plati organizacni struktura,
ktera byla popséana v pfechozi otdzce. Samoziejmé diky tomu, Ze to produktové portfolio je tak
slozité a Siroké jak je, tak existuje pomérné velkd mira autonomie v nékterych procesech.
Nicméné za tu dvouletou dobu od akvizice se dost véci zmenilo a je snaha nastavit centralni
procesy tak, aby v ramci Solieta fungovaly jako ve standardnich velkych firmach a byly lidem
vramci Solitei k dispozici néjaké centralni sluzby a nékteré véci se fidily centralné.
Momentalné se centralné tidi finance, HR a dalsi véci a stale vice se dafi nastavit néjaké
standardy v oblasti fizeni marketingu, nicméné co se tyce vlastniho produktového marketingu
a akvizi¢niho marketingu apod., tak je to stidle na urovni BU. Miizeme ovSem vyuzit n¢jaké
sluzby centralni, ale ty ndpady a co dé¢lat a které produkty podpofit a jak, je stale iloha manazeri
kazdé BU.

Tazatel: Zménila se néjakym zpusobem vase ¢innost a fungovani?

Informant: Ano, odpadly nam nékteré véci, které jsme diiv museli jako mala firma fesit a dnes
se pripravi centraln¢ a je to vlastn€, da se fict bez prace. Na druhou stranu jsme ztratili jistou
miru autonomie a n€kdy s nékterymi rozhodnutimi a nastavenimi ¢i designem nemusime uplné
souhlasit, ale je tu prosté néjaky centralni konsensus, takze nemusime fesit globalné péci o
centralni web, nemusime fesit to, jak bude vypadat logo, centralni komunikaci a peovat o
znaCku, na to existuje marketingovy tym. Ten se tak snazi sjednotit komunikaci téch
jednotlivych znacek, které produkuje Solitea. Jak bylo v prvni otazce, zminéné produkty Money
S3 a S5 atd., tak to byly dfive samostatné firmy, které¢ vyuzivaly vlastni barvy, vlastni logo,
vlastni typ marketingu a ted’ maji jednotny ndzev a logo. Takze nejslozitéjsi illohou marketingu,
ktera zrovna ted’ probihd je sjednoceni komunikace znacky Solitea jako jedné znacky a zahrnout



puvodni nazvy vSech firem a produkt do komunikace a barevné je sladit a vytvorit komunikaci.
To je vlastné kol centralniho marketingu, na kterém jednotlivé BU spolupracuji. Jak jiz bylo
naznaceno, v oblasti E&P je to trochu jinak, my zde nemame své vlastni produkty az na velmi
drobné vyjimky, které by mély své logo a my je tlacili n¢jak doptedu jako né&jaky produkt
s né¢jakym jménem. VEtSinou to jsou néjaka nastavbova feSeni produktl tretich stran, a co se
ty¢e produktového marketingu, tam se castecné vezeme na vin€ marketingu vyrobcu. Takze pro
fungovani marketingu v E&P obecné, kromé¢ drobnych vyjimek, si vysta¢ime s dobie
komunikovanou znackou a logem. Centralni marketing nam dale pomaha s pfipravou
jednotnych dokumentd, barevné sladéni, fonty. S ptipravou kvalitniho webu a né&jaké struktury,
kam my si doplnime vlastni informace, coz se ukazuje ne jako Gpln¢ snadné. Takze v tomto se
to zménilo, dostavame néjaky centralni servis a nékdo pecuje o ty celofiremni zalezitost.
Samoziejmé se trochu zménilo, Ze s ndmi centralni marketing chce diskutovat o vysi budgetu a
zjist'uje, co teda bude v centrdlnim a co chceme investovat my. Komplikace, ale zaroven i
vyhoda je, ze v nékterych ¢astech mizeme my BU spolupracovat a podilet se na vytvotreni
velkych marketingovych akcich. Kazda BU muze vzit ¢ast svého budgetu a miiZzeme se slozit
na vétsi konferenci pro zédkazniky, nez jen seminaf. Takze urcité se da centralizaci nékterych
véci usettit, uspofti se prace lidi, ktefi se pak mohou vénovat konkrétnimu marketingu, konkrétni
obchodni ¢innosti a nemusi se zabyvat tim, zda logo bude vice Sikmé ¢i podtrzené a jestli
budeme pouzivat font A ¢i B a rozhodne o tom nékdo, kdo tomu rozumi. J4 osobné toto vnimam
jako pozitivni zménu, protoze nejsem Clovek s grafickym citénim a jsem rad, ze to za me nékdo
vyresi.

Tazatel: TakZe zda to dobfe chapu, tak se kazda z firem soustfedi na jiny segment
zakazniki, to znamena, Ze kazda firma se svymi zakazniky komunikuje jinak. Mohl byste
Fici, néjaké konkrétni priklady, jak zbylé firmy komunikuji s novymi, ¢i stavajicimi
zakazniky?

Informant: Ja uz jsem to naznacil v té prvni otazce. Ja uz bych dnes netekl kazda firma, ale
divize. Takze, kdyZz se vratim k prvnimu slidu v prezentaci, tak prvni byla divize Small
Business, kde jejich typickym zakaznikem je Zivnostnik nebo mensi firma, ktera pouZiva néjaké
jednoduché ucetnictvi. To znamena, Ze se bavime o zdkaznickém portfoliu v nizsich stovkach
tisici zakaznikl a cilovém trhu az 1-2 miliont firem, ale nejsem si tim zcela jisty. Z toho
logicky plyne, jak tato divize komunikuje — vyuzivaji se zde billboardy, socialni média, na
Facebooku byl difve Solitea Ceska Republika profil, kde byla zdkaznicka poradna, kde se mohli
zakaznici ptat na cokoliv ohledné G€etnictvi, coz zédkaznici velice oceiiuji. Oni tim pak navysuji
atraktivitu produktu. Myslim si, Ze také vyuzivaji e-mailing. V této divizi je prosté vyuzivan
marketing brokovnicového typu, protoZe je poplatny velikosti trhu, kde funguji. Vyuzivaji také
call-centra pro komunikaci se zakazniky. Midsize Business, je né¢kde na rozhrani mezi tim co
budu fikat u E&P a Small Business. Tady se ty produkty ¢aste¢né prolinaji. Potencionalnich
zékaznikl zde mize byt jesté v desitkach tisic nebo stovkach tisic, takze lze zde jest€ uplatnit
tento hromadny marketing, ale oni uz spi§ cili na firmy s vy$§im obratem, tfeba u produktu
Byznys, v desitkéach az stovkach milionti korun a tady jde uz vice o osobni vztahovy marketing,
prezentace na specifickych konferencich apod. Takze tady se necili na velké mnozstvi
zékazniki, takze billboardy a socidlni média zde neptichazi v tivahu, ale spiSe se zde setkdme
s PPC reklamou na internetu, konference, spoluprace s dal§imi firmami, ucast na IT akcich
apod. Payroll & HR jsou na tom dost podobné jako Midsize Business. Maji Sirsi velikost
zakaznikl nez E&P, ktery jde skute¢né do velkych zékaznikti. Co vim, tak zde prob&hly néjaké
billboardové kampang, jelikoz ten produkt je velice specificky, ale zase tam ten marketing vic
mifi do toho cileného marketingu. Tady je to jednodus$si v tom, Ze oni jsou zaméfeni jen na
jednu procesni oblast v ramci firmy toho zakaznika (HR), takze oni uré¢ité hodné vyuzivaji
néjaké konference pro personalisty, kongresy, mozna zde prob&hly néjaké inzerce v néjakych



specializovanych periodikach pro personalisty. U E&P jak uz plyne z toho, co déla, nema cenu
vyuzivat néjaky brokovnicovy marketing. Kdyz se vratime zpét k té organizacni struktute, kdyz
se budeme bavit o zakazkovém vyvoji, tak zde miize jejich tym pracovat najednou tak na 10 —
15 zakéazkach, z toho dvé zabiraji az 80 % kapacity Casu, takze tady skute¢né je cil vyhledavat
potieby velkych organizaci a hledat obrovské projekty, na kterych se obchodné pracuje velice
dlouho. Takze osobni marketing, hledani kontaktl, zjiStovani informaci, jaké jsou tfeba
strategické plany ministerstev a kdyz je zde néjaké poptavka po digitalizaci, tak se snazit se tam
dostat, ziskat informace, pozvat ty lidi na prezentaci apod., Takze ucasti na riznych
konferencich, komunikace s centralnim marketingem znacky, aby bylo vidét, ze za tim
projektem stoji velka silnd firma, ale dal uz se to musi odpracovat obchodné. Dalsi BL se velmi
Casto svezou s marketingem vyrobct, jejichz produkty prodavaji, takze zde mluvime o Gcastech
na akcich toho vyrobce, nebo pozvani lidi vyrobce na své akce, protoze to vice piilaka lidi. Pak
tu jsou spolecné véci, kdy ti vyrobcei ptispivaji na dal§i kampang, jako jsou napi. PPC kampané,
popt. reklamy v Casopisech, na webu. Ja osobn¢ si myslim, Ze to moc nepfinese, ale je tomu
tak. A jako dal$i se vyuzivaji portaly vyrobcl. Vyrobci na svych webech €asto provozuji néco,
¢emu se ik ,,partner lokator*, kde je mozné se prezentovat a ziskavat tim nové leady (obchodni
prilezitosti). Je tedy dileZzité si zde ty informace udrZovat aktudlni. Velmi ¢asto maji vyrobci
call-centra, kde sami obvolavaji zakazniky a hledaji potencionalni leady a piesouvaji je praveé
na ty partnery. A tady pro to je velmi dilezité si udrzovat status partnera s vyssi odbornosti.,
aby ta partnerska firma byla u toho vyrobce zarazena hodné vysoko a velmi ¢asto se na ni
dostalo rozdéleni néjakych novych leadi. Obecné jsou partnerstvi s vyrobcei v ramei IT odvétvi
klicova a je to takova samostatnd ¢ast marketingu, o které je potfeba velice hodné premyslet,
Co tim myslim. Vyrobce ma zpracovany néjaky partnersky program, kde tika, ze kdyz budete
mij partner, budu vas prezentovat jako certifikovaného partnera, budete mit n¢jaké vyhody.
Vyhodami jsou, byt soucasti portalu toho vyrobce, jejich call-centrum o nas vi a ob¢as nam
pfesouva néjaké ty leady. VEtSinou je to spojeno s tim, Ze mame piistup k néjakym specialnim
cenam, tzn., Ze pokud je ten zdkaznik velky, tak ndm vyrobce vystavi ne standartni cenikoveé
ceny, ale Casto velice odliSné pro ten dany projekt. K tém cendm maji pfistup jen praveé
certifikovani partnefi. Pak jesté existuji, kazdy tomu tika jinak, marketing developments funs,
Ze z vygenerovaného obratu toho vyrobce obvykle ziskavame néjaké dalsi penize, néjaké dalsi
procento z toho obratu zpatky, pravé ve formé ptispévku na marketing. Takze s ndmi pak napf.
spolufinancuji ty PPC kampan¢, nebo néjaké noviny nebo spolecné tvofime seminaf, kde oni
napf. zaplati prostory a my catering apod.. Takze to by byly ty vyhody, ale na druhé¢ strané je,
ze my musime tvofit n&jaky obrat, podle toho je pak uroven téch vyhod. Také u nékterych
vyrobct byvaji nemalé poplatky, byva to 1 n€kolik tisic Eur. Ale hlavné, aby oni méli jistotu,
7ze my jako partner jsme schopni to jejich feSeni implementovat dobie, dodavat kvalitu
zékaznikiim apod., tak vyzaduji, abychom pro kazdou oblast z toho jejich portfolia méli
certifikované specialisty a to jak v obchodni oblasti, tak i v technické. Za tim se skryva velka
spousta Skoleni a certifikaci, skute¢né ptisnych certifikaci, kde jsou ti lidé v testovaci mistnosti
Uplné sami, maji jen tuzku, papir a PC, mifi na n¢ kamera a museji na otdzky odpovidat spravn¢,
jinak certifikaci nedostanou. Neni to zadna jednoduchd forma dotazniku, ale vyzaduje to
opravdu velkou pfipravu a velkou investici ¢asu do uceni a stoji to dost pen¢z. TakZe tohle je
takovy ukol marketingu ale 1 HR a musi se vyvazit ten pfinos z t€ spoluprace s tim vyrobcem
nebo i z tirovné, protoze jsou zde n&jaké urovné jako bronz, silver, gold a platinum mam pocit,
a v tom je zahrnut pocet téch specialistii atd.. TakZe je potieba vyvazovat, kam to davat. Ono
to samoziejmé velice pozitivné pisobi na zdkazniky, protoze kdyz uz se rozhodnou, Ze si chté;ji
koupit napt. néco od Microsoftu nebo od HPe nebo jinych vyrobci, tak chtéji mit jistotu, ze to
maji spravné nasazené¢ a dost Casto ve vybérovém fizeni pozaduji, aby to instaloval
certifikovany specialista. Je to logika, jako v kazdém oboru, napft. elektrikar také musi mit



vyhlasku 50, aby mohl délat svou praci, takze clovek v IT by své praci taky mél rozumét a tohle
je cesta, jak se odliSit. A je to samoziejmé véc v oblasti vzdé€lani, ale vyrazné se promita do
marketingu a do Gspéchu firmy na trhu. A tim, Ze jsou nasSi zaméstnanci kvalifikovani, tak si
za n¢ uctujeme vic penéz za hodinu prace, nez nékdo, kdo tomu tolik nerozumi. Ano, za toho
daji méné pené€z, ale nékdo, kdo to v zivoté nevid¢l, tak se s tim bude montovat dva mésice,
kdeZto nas vyskoleny zaméstnanec to bude mit za par dnii. A tohle je pak ten boj na tom trhu.

Tazatel: Jaké jsou obchodni a strategické cile vasi obchodni jednotky?

Informant: NaSe dlouhodoba strategie je zajistit dlouhodobou a stabilni spolupraci se
zékazniky a diky poskytované kvalit¢ udrzovat plnéni ekonomickych cili. To se nadm
dlouhodobé¢ dafi. Ekonomické cile pravidelné (mimo obdobi krizi) pldnujeme s mirnym riistem,
tak jak ndm to dovoluje genericky rast poctu zaméstnanych specialisti. Aktudlné v ramci
diskusi s novym managementem piipravujeme vétsi rozvoj obchodni jednotky. SOL a.s. ma
dlouhodoby zajem na existenci obchodni jednotky poskytujici nase sluzby, jejich o¢ekavani
ekonomického vynosu jednotky je vSak vyrazné vyssi (v desitkach procent). Pfipravujeme tak
plany na kapacitni rast v nésledujicich tfech letech a s tim bude souviset i vyssi potieba akvizice
novych zdkaznikli. Predpokladdme, ze rGst nebude genericky, akciondii jsou pfipraveni
kratkodobé¢ investovat do ndboru novych lidi at’ uz z pracovniho trhu nebo formou akvizice
mensich spole¢nosti.

Tazatel: Jaké sluzby a produkty jsou tahouny vaseho tspéchu?

Informant: Jak jiz zaznélo, nase nabidka je pomérn¢ ,,zkostnatéla®“. Péce o infrastrukturu je
pfenesené trochu takova délni¢ina IT a existuje tu jiz dlouho. Proto je na trhu nabidka nadmérna
a konkuren¢ni prostiedi je silné. Dlouhodobymi ,,dojnymi kravami“ jsou dodavky,
implementace a péce o centralni infrastrukturu (servery, storage, cloud) a rostouci hvézdou,
které dnes jiz prechazi do segmentu dojnych krav (zlstaneme-li u této marketingové
terminologie) jsou aplikace pro spravu dokumentt a workflow backoffice procest.

Tam se urcité budeme dale drzet a téZit z nasich zkuSenosti. Citime vSak, Ze je potfeba zména.
Do budoucna chceme tyto sluzby modernizovat, stale vice zapojovat cloud technologie. Zatim
nam to jde pomalu, je tfeba ptidat a v ristu nasi BU tak vidime potencial prave pro tyto zmény.
Dalsim oborem, ktery se ukazuje jako klicovi pro budouci tspéch je oblast bezpecnosti, tim,
jak se data stale vice pfesouvaji mimo firmy a lidé komunikuji odkudkoliv, je otdzka
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Tazatel: Vase firma se tedy zamériuje spiSe na své dlouhodobé zikazniky a pFili§
neoslovuje nové. Mohl byste nam tedy Fici, jakym zpiisobem, si udrZujete vztahy s vasimi
zakazniky? VyuZivate néjaké metody z marketingové komunikace?

Informant: Ja bych tekl, Ze ta prvni véta neni uplné pravda. Kazda firma musi cilit na nové
zékoniky a je to zdklad dlouhodobého pteziti firmy, takze 1 my se snaZime ziskdvat nové
zakazniky. Vyuzivame k tomu riizné metody. Myslim si, Ze tady nejsme zrovna uplné uspésni
a je zde urcité prostor k zlepSeni a ja si troSicku slibuji, Ze se to postupné s dalSim spojovanim
a integraci v ramci Solieta bude zlepSovat. Jednak je v centralnim marketingu naslapnuto ke
zlepSeni a zpiehlednéni komunikace celé znaCky a celé Solitei jak dneska funguje. Ted se
pfipravuje nova komunikace, kterd vyjde prvniho ¢ervence, a ja si myslim, ze vyborné slad’uje
produkty jednotlivych divizi, které maji své vlastni informacni systémy, a vypada ta
komunikace velice dobfe, coz nam samoziejm¢ pomize. Nam ale také v ramci téch
jednotlivych jednotek a divizi funguje cross-selling, takze pro nasi BU to ur€ité pfindsi nové
prilezitosti, tzn., Ze kolegové ze zakazkového vyvoje potiebuji dodat aplikaci i s centralni
infrastrukturou atd.. To ndm samoziejmé piinasi nové zdkazniky a ja doufam, Ze se toto bude
posilovat. Nicméné¢ na nové zakazniky mifime i1 dalSimi aktivitami, jako je pravidelnd péce o
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PPC reklamy, které nam piinasi leady ptes internet, ob¢as déldme akce smérem k zakaznikim,
kde je motivujeme, aby nas doporucovali u svych dalSich partnerti, protoze v IT funguje, ze IT
manazefi i konkurencnich firem, spolu velmi Casto na néjakych akcich komunikuji, povidaji si
a sdili si rizné zkuSenosti a my si zaklddame na dlouhodobé spolupraci a kvalité, kterou
poskytujeme. Musim fici, Ze velka ¢ast novych leadl a obchod, piisla praveé z doporuceni, ze
si mezi sebou ti zdkaznici fekli — Hele, mné to déla Solitea a je to dobry, tak se jich zkus zeptat
taky. Pak samoziejm¢e jsem zminil ty leady smérem od vyrobce, néco se proklika pies web a
samoziejmé obchodnici maji za ukol si obvolavat nové zakazniky nebo vyhledavat informace
o tom, kde se napft. stavi néjaka nova primyslova zéna, zavod a snazit se ty lidi kontaktovat a
pomoci si sami. To je ale dosti komplikované, protoze se v dnesni dobé dostat k nékomu na
telefon nebo schiizku je obtizné, ale nefikam, ze to nefunguje viibec, obc¢as se zadati. Takze
ano, novi zakaznici jsou pro nas duleziti, pravda je, ze my nepotiebujeme nabirat desitky az
stovky novych zakazniki, jako je tomu u divize Small Business, kde potiebuji nabirat spousty
novych zakaznikd, jelikoz prodévaji onen ,krabicovy sw*. U nas se to velmi vaze a odviji od
dostupné kapacity. Samoziejmé v oblasti prodeje hardwaru nebo néjakych cloudovych sluzeb,
je ta moznost neomezend. Prosté objedname, prodame, objednadme, prodame a zdani je takové,
7e bychom ten obrat mohli sunout jenom prosté siln€jSim marketingem, lepsi obchodni ¢innosti
stale vys. Ale ona za tim stoji kapacita technickych specialistt, ktefi za a) poskytuji sluzby...
moznd tady jen jedna odbocka — velmi dulezité je, Ze dneska ndm marzovy business, nebo
pfidand hodnota z prodeje zbozi a sluzeb tretich stran, déla jenom néco malo kolem asi 18 %
ptidané hodnoty celé obchodni jednotky, cely zbytek je reprezentovanim sluzeb a tady je kdmen
urazu, protoze samoziejme ta nase schopnost prodavat a obsluhovat nové zakazniky je dana
kapacitou toho personalu, ktery mame, protoze na IT trhu v CR je skuteéné boj o lidi, o kvalitni
lidi a je opravdu velmi velky problém je sehnat a dlouho trvd nez se vyskoli. Takze néjake
skokové navySovani kapacity je dost nerealné ndborem z pracovniho trhu. Proto SOL zvolila
strategii rychlého rstu pomoci akvizic dalSich firem, protoZe to byla nejrychlejs$i metoda, jak
vyrist. Takze my miZeme nabirat nové zakazniky jen do té miry, kdy jsme schopni je obslouZit.
Tzn., kdyZ vezmeme novy projekt na implementaci néceho v oblasti business productivity na
Office 365 nebo SharePointu , feknéme za 4 miliony K¢&, tak ja vim, Ze by mi to spotiebovalo
zhruba 26 % kapacity tymu na cely rok. Mdme samoziejmé néjaké dlouhodobé projekty a
smlouvy, a musim mit kapacitu vyprodanou, takze j& mam na kazdy rok kapacitu na nové
projekty, feknéme 50 % kapacity tymu, a z toho vim, Ze mtizu vzit 3 — 4 nové velké projekty,
abych tém zékaznikim nelhal, Ze to do roka udélam, kdyZ to prosté nejde udélat. A ted jde o
to, jestli to vygeneruji ti stdvajici zakaznici, protoze zrovna tady v té oblasti jsou to zadkaznici
opravdu velci, ktefi ty pozadavky maji kazdy rok. Takze redlné€ v business productivity vim, Ze
si mohu redln¢ dovolit 2 velké nové zdkazniky, abych nelhal. Probih4 tam spousta menS$ich
projektt, které stihame, takze nabor novych zédkazniki zde skutecné je, ale neni to tak obrovsky
tlak jako u jinych divizi. Mozné se to zméni, protoze zaméry majitelt SOL s nasi obchodni
jednotkou jsou takové, Ze by méla vyrazné rist, aby dosahovala vy$si EBITDA a byla silngjsi
a m¢la vétsi zastupitelnost personalu a vic mohla podporovat zdkazniky ostatnich BU. Zatim
ta obchodni jednotka neni uplné velkd. Pak samoziejmé bude potieba, a to by bylo dobré se
V ramci této prace se nad tim zamyslet, ten marketing troSicku posilit a shanét nové zakazniky,
protoze lze ocekavat investici v fadu miliond do nového persondlu a tady jsem si jisty, Ze
majitelé budou pozadovat do tfi let navratnost této investice, protoze nabor téch lidi stoji penize
a oni pil roku vétSinou nic nevytvofi a jdou jim vyplaty. Takze pokud by se zvysila kapacita té
jednotky feknéme o 20 lidi, tak samoziejmé téch projekti bude potieba vice a 1 ti lidé, ktefi
nastoupi, budou ocekéavat praci na zajimavych projektech a tam urcité¢ bude potieba ptiprava
n¢jakého business planu a zaméteni se na néjaké zlepSeni marketingu BU, aby se zvysil piijem
leadii a zakazek. A zde by bylo ur€ité uzitecné, kdyby prace dala néjaké doporuceni, co bychom
mohli ud¢€lat. Ja osobné to vidim v posileni PPC marketingu, vidim to ve vétSim cross-sellingu,
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vEtsi zapojeni vyrobel a ve vetsim, respektive zvySeni mailingu stavajicim zakaznikim nebo 1
tém potenciondlnim, asi jest¢ zlepSenim webu a pokud by byly néjaké dalsi navrhy, tak jsem
otevien spolupraci na tom. Ted si nejsem zcela jisty, zda jsem odpovédél na metody
marketingové komunikace. Jak si tedy udrzujeme komunikaci se zdkazniky. Zde budu mluvit
jen o mé BU, protoze kazda BU to ma jiné, u nas v nasi BU je to tak, ze mame pomeérné velky
obchodni tym a je to o vztahovém marketingu a kazdy zdkaznik ma svého account manazera,
ktery s nim pravidelné komunikuje telefonicky, u vétSich zakaznikti méme takové nepsané
pravidlo, Ze by se s tim zdkaznikem mélo dvakrat ro¢n¢ setkat osobn¢ a probrat s nim co
pléanuje, néco mu doporucit, pozvat ho na n¢jaké akce atd.. Pak obCas délame 1 rizné webinafte,
snazime se délat i seminafe, abychom se s témi zakazniky sesli i fyzicky a mohli si s nimi
neformaln¢ o pfestavce pohovofit a byt s nimi v kontaktu. A pro upln¢ klicové zakazniky, ktefi
generuji velké projekty, tak pro ty délame jednou ro¢né V. L. P. akci, kdy je pozveme na par
dntll na n&jaky pobyt s ndmi, abychom toho probrali vice a trochu se s nimi podruzili. Takze to
jsou ty vztahy, dale samoziejmé rozesilame mailingy, aby vidé€li, co mame nového, co by se
dalo udélat. Pak je jesté druha péce neobchodni, a to funguje i1 u ostatnich BU, ze kromé toho
obchodnika je pro né jest¢ vyhrazen jeden konzultant, nebo my tomu fikdme vedouci
virtudlniho tymu, prosté specialista, ktery spravuje supportni smlouvu k tomu zédkaznikovi a ten
je mu k ruce i technicky, obc¢as k néjaké konzultaci ¢i napoveéde, protoze ti kolegové, ktefi tam
délaji ten support tieba v rdmci smlouvy, tak chodi sami za obchodniky a fikaji jim, Ze by tam
bylo potieba udélat to nebo to, napt. je tam nedostate¢na bezpecnost, takze se snazime tém
zékaznikim naSeptéavat planovani IT projektd, coZ je pro né€ i Gspora prace a velmi to zkvalitiiuje
komunikaci a ndm to hleda novy business. TakZe to by bylo k té vztahové oblasti. A ty metody
marketingové komunikace — seminéie, webinate, PPC, web, e-mailing, velmi vyjimecné posta,
prezentace na portalech vyrobct a spoluprace s ostatnimi BU na rliznych akcich.

Tazatel: A kdyZ uZ hledate nové, jaké metody k tomu vyuZivate?

Informant: Telefoning, PPC, ob¢as i spoluprace s vyrobcem, kdy my jsme vyuzili jejich call-
centrum a oni obvolavali zdkazniky, ale neni to néco, co by Uplné¢ fungovalo. A snazime se
motivovat naSe zakazniky k doporucCeni, zkouSeli jsme 1 akci, kde byla odména za to
doporuceni. Samoziejmé taky prace obchodnikl, kde vyuzivaji vztahového marketingu a
hledaji nové zakazniky pies kontakty.

Tazatel: Myslite si, Ze je tato forma komunikace s vasimi zakazniky dostacujici a nema
Zadné slabé stranky?

Informant: Urcité ma slabé stranky (smich). Délame to takhle, jak jsem popsal, protoze si
myslim, ze to tak délat mame, takze si myslim, Ze je to dostacujici, 1 kdyz citim, Ze by to asi
chtélo vice, ale je to limitované tim, co jsme schopni a co umime. Ale kdyby nam nékdo poradil
co zlepsit a tak, tak by to bylo urcité fajn. A upfimné doufadm, ze ndm v tom ted’ bude hodné
pomahat centralni marketing, protoZe jsme ziskali kvalitniho marketingového feditele, ktery ma
opravdu velké zkuSenosti z velkych znacek a jsou za nim velmi uspéSné kampané, ted si
konkrétné nevzpomenu, ale byli to napt. mobilni operatofi a i dal$i kampanég. Takze tady vétim,
7e bude urcité néjakd inspirace a pomoc centraly, Ze ndm néco vymysli. JeSté napt. vyuZzivame
pro spravu online kampani tieti stranu, kde ti kluci umé;ji 1épe volit klicova slova a podobné.
Zde si tedy nechavame poradit.

Tazatel: Mata néjakou osvéd¢enou metodu, ktera na zakazniky opravdu nefunguje?

Informant: Mate néjakou osvédcenou metodu, ktera na zakazniky opravdu nefunguje?
(smich). Tak osvédcend metoda, ktera opravdu nefunguje (smich), je call-centrum. Call-
centrum vyrobce jesté¢ jakztakz funguje, ze obCas vygeneruje néjaky ten lead, ale pokud
obvolavame my, tak dovolat se t¢ém lidem, na které bychom to potfebovali sméfovat, je
prakticky nemozné. Asi dnes nefunguje mailing poStou. Co se tak zamyslim, tak z ostatnich
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metod, jako je e-mailing nebo PPC, tak z toho je vzdy né&jaky lead vygenerovan. Takze si
myslim, ze nefunguje jen to telefonovani.

Tazatel: A co napr. vyvéSena reklama na mosté nad D7?

Informant: No, to je slozité. Ta samoziejmé nevygeneruje zadny lead, ale je to prosté o
posilovani znacky, ale to byla véc jesté za existence spolec¢nosti ABC a dle mého osobniho
nazoru to bylo zcestné, protoze my jsme byli stale jesté mala firma a pfi velikosti obratu a tak,
jsme nebyli schopni vyvinout takovou marketingovou silu, abychom tu znacku prosadili
opravdu do velkého povédomi. Je pravdépodobné, Ze co se ty¢e SOL, kterd ma obrovsky Siroky
zabér a obrovsky obrat a bude potiebovat tu znacku prosadit a ukazat a vzit ji do povédomi,
feknéme jako tfeba Autocont, ktery dnes zna velka vétSina lidi, tak tady budou muset takové
véci byt, ale to je tloha centrdlniho marketingu a ne tloha jednotlivych BU. Samoziejmé tu
mohu vyjmenovat, 0 tom jsem ani nemluvil, Ze reklama v dennim tisku, webovych
zpravodajskych portalech nebo televizi, je pro mé naprosto nesmyslna. Jako mozna by
fungovala, ale ne v tom smyslu, Ze by se nam to vyplatilo. Bude to drahé a jesté to nic nepfinese,
protoze kdyz si n€kdo po vecefi pusti v televizi reklamu o tom, jak mu vyborné¢ nckdo
implementuje datové centrum... jako za a) ti manazefi, pro které¢ by to mélo byt, jsou v tuto
dobu tieba ve fitku a rozhodné to nechtéji slySet v TV a ozvou se sami, az to budou potiebovat
resit. Takze prvni co clovék v IT udéla, tak je, ze jde hledat na Google nebo tak a proto je
potieba byt hlavné tam.

Tazatel: A mate naopak, néjakou metodu, ktera na né opravdu zabira, pokud to neni
nijak tajné?

Informant: Céste¢né uspésni jsme s tim PPC a popravdé na ziskani tdch velkych obchodi,
nejvice zabira to doporuceni zdkaznikli a navazovani kontaktli obchodnikd, ale ti 1idé to musi
opravdu umét. A pak kooperace na presvédCovani s vyrobcem. Tzn., Ze kdyZ chceme jit na
schiizku, tak se tam vétSinou nedostaneme, ale kdyz fekneme, Ze jde s ndmi nékdo od vyrobce,
tak to vétSinou otevird ty dvetfe. A vyrobci to jsou reprezentanti nadnarodnich znamych znacek,
¢ili Microsoft, HPe, Cisco atd..

Tazatel: Mate néjaky dany rozpocet na marketingovou komunikaci, pokud ano lisi se
néjakym zpisobem od ostatnich firem z holdingu?

Informant: Ano, rozpocet mame, v tuto chvili si ho pfipravujeme sami podle toho, co
planujeme s vazbou na to, co si miiZzeme dovolit, protoZe to, co utratime jinde, pak chybi ve
vyplatach. Takze se v tuto chvili pohybujeme ve vyssich stovkach tisic korun a je v tom prave
néjaké to PPC, akce pro zdkazniky atd.. Samoziejmé v tom nejsou zapocitany naklady na
obchod atd., ktery ¢aste¢né d€la i marketingové véci. Jestli se néjakym zptisobem 1isi budget
ostatnich firem holdignu, to neumim posoudit, protoze to uplné¢ nevim. Madm porovnani
s dalsimi 3 — 4 BU, kter¢ jsou zhruba stejné velké a je to podobné. Obvykle se jedna o jedno
dvé procenta jejich obratu.. Ale je velmi pravdépodobné, Ze u ostatnich to stejné neni, protoze
napf. vim, ze divize Small Business investuje do PPC reklam mnohem vétsi prostiedky nez
my. TakZe stejné to neni, zalezi to na produktu a divizi.

Tazatel: JeSté posledni otazka, jak vas zasahla korona krize?

Informant: Celkove jsme zaznamenali pokles poptavek, coz se dalo ocekavat. Spousta nasich
zékazniki se pohybuje v oblasti automotivu a zde poklesla poptavka po supportnich smlouvach.
Tyto organizace v podstaté zastavily vyrobu, takze nepotfebovaly nase sluzby. Dal§im problém
nastal hned na zacatku krize, kdy nam byly pozastaveny veskeré dodavky zbozi ze zahrani¢i.
Nebylo tedy mozné vcas anebo vibec dodat pottebné produkty zakazniklim, z tohoto diivodu
jsme nemohli pfijimat i nékteré zakazky. Jesté nas docela zasahl pokles Koruny, kdy jsme pfisli
0 jistou sumu pen¢z na smlouvach v zahrani¢i, kde jsme méli pevné stanovené ceny. Ale
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piineslo nam to i pozitivni véci a to konkrétné nabidky pro komunikaci v online prostfedi. Valna
vétSina zakaznikd méla nekvalitni komunikacni systém a potfebovala n¢jak komunikovat se
svymi zaméstnanci na homeoffice anebo se svymi klienty. Proto jsme jim instalovali aplikace
pro lepsi komunikaci. Kazdopadné si myslim, ze do konce prazdnin budou zékaznici jesté
V opatrnostnim rezimu a nebudou pfili§ poptavat nova feseni a produkty, ale po prazdninach se
podle mne vSe vrati do ptivodnich koleji a ndm se opét zvysi poptavky po nasich sluzbach.

Tazatel: A co si myslite, Ze bude, kdyby dorazila druha vina korona krize?

Informant: Tak to popravdeé viibec netusim. Ur¢ité to velice zasahne ¢eskou ekonomiku a bude
velky problém ji opét rychle nastartovat zpét.

Tazatel: Dobfre, to je ode mne vSe a dékuji Vam za Vas ¢as a ochotu.

Informant: Neni zag.
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