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Abstrakt

Tato bakalafska prace se zabyva tématem komunikacni strategie vybrané IT spolecnosti. Cilem
prace je zhodnotit soucasny komunika¢ni mix vybraného podniku s koneénym navrhem na zlepseni
soucasného komunikaéniho mixu. Prace je rozdélena na cast teoretickou a praktickou. Teoreticka
Cast je zamérena na stru¢nou definici situacni analyzy, segmentace, targetingu, positioningu, mar-
ketingového mixu a déle je zaméfena na komunikaéni mix s popisem jednotlivych nastrojd. Prak-
tickd ¢ast je zamérena na podnik ComSource s.r.o. jeho charakteristiku, analyzu prostredi, segmen-
taci zdkaznik(l a zhodnoceni soucasného stavu. Soucasti je dotaznik, ktery zkouma nazor zdkaznik(
na soucasny komunikacni mix. Na zakladé ziskanych informaci ze sou¢asného komunikacniho mixu
a dotazniku dochazi v zavéru prace k ndvrhu na zlepSeni komunikacni strategie.

Klicova slova

Situacni analyza, SWOT analyza, segmentace, targeting, positioning, marketingovy mix, komuni-
kacni mix, reklama

Abstract

This thesis deals with the topic of communication strategy of the chosen IT company. The aim of
this thesis is to evaluate the current communication mix of chosen company with the final suggest
to improve the current communication mix. The thesis is divided into a theoretical part and a practi-
cal part. The theoretical part is focused on a brief definition of situation analysis, segmentation,
targeting, positioning, marketing mix and also on the communication mix with a description of in-
dividual tools. The practical part is focused on the company ComSource, Ltd and its characteristics,
analysis of the environment, customer segmentation and evaluation of the current state. This work
includes a questionnaire that examines customers' views on the current communication mix. Based
on the information obtained from the current communication mix and the questionnaire, a propo-
sal to improve the communication strategy is made at the end of the work.

Key words

Situation analysis, SWOT analysis, Segmentation, Targeting, Positioning, Marketing mix, Communi-
cation mix, Advertising
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Uvod

Bakalarska prace se zabyva tématem komunikacni strategie, které je patrné jiz z ndzvu prace. Téma
je vybrano z divodu jeho rozsahlych propagacnich nastroji a mozZnosti zapojeni kreativity pro
tvorbu téch nejzajimavéjsich. Podnik, kterého se bakalafska prace tyka, je spole¢nost ComSource
s.r.o. sidlici v Praze. Ve spolecnosti pracuji jiz tftetim rokem na pozici Accounting Assistant. Cela spo-
leCnost prosla nedavno rozsahlou zménou tykajici se obmény zaméstnanc(, nového designu loga a
nové komunikacni strategie mezi dodavatelem a zakaznikem.

V bakaldrské praci se vyuzivaji ndstroje na popis vnitiniho a vnéjsiho prostredi firmy, z kterych se
nasledné vytvoii SWOT analyza. Dale segmentaci zakaznik(, v targetingu se vyberou ti, ktefi jsou
pro podnik nejdulezitéjsi a podle jejich pozadavk( se vytvofi pozi¢ni mapu. Hlavnim cilem je zhod-
notit souc¢asny komunikacni mix vybraného podniku s kone¢nym navrhem na zlepSeni soucasného
komunikacniho mixu.

Marketingovd komunikace je soucasti marketingové mixu spolu s produktem, cenou a distribuci.
Patfi mezi klicové nastroje pfi prodeji komplexnich vyrobkl a sluZzeb. Komunikaéni mix se sklada
z reklamy, podpory prodeje, direct marketingu, osobniho prodeje, public relations, event marke-
tingu a sponzoringu, internetové komunikace a socialnich sité.

Bakalarska prace je rozdélena na ¢ast teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast je rozdélend do Sesti
Casti, a to situacni analyza, segmentace, targeting, positioning, marketingovy mix a komunikacéni
mix. Za pouZziti odborné literatury budou vysvétleny pojmy, které se komunikacni strategie tykaji.
V situacni analyze se budu zabyvat marketingovym makroprostiedim, trhy a marketingovym mikro-
prostfedim vnitfnim prostfedim firmy, a SWOT analyzou. V ¢asti segmentace budou definovany
vSechny prvky, které rozdéluji zdkaznika do cilovych skupin. V ¢asti targetingu budou popsany za-
kladni strategie pro vybér konkrétnich cilovych skupin a v ¢asti positioningu budou definovany, jak
spravné vizualné vyjadrit vnimani a preference spottebiteld. Pak se pfesunu na marketingovy mix,
kde budou popsany jednotlivé prvky a to produkt, cena a distribuce. Zavér bude zaméreny na po-
sledni prvek marketingového mixu, a to komunikaéni mix kde budou popsany jeho jednotlivé na-
stroje.

Prakticka ¢ast se bude zabyvat samostatnym podnikem. Nejprve bude pfedstaven podnik, poté ana-
lyzované makro, mikro a vnitini prostredi firmy, z které bude vytvorena SWOT analyza. Dale bude
vytvorena segmentace moznych cilovych zédkazniku, z kterych v ¢asti targetingu budou vybrani za-
kazniky, na které by se podnik mél zaméfit. V positionungu bude vytvorena percepcni mapa podle
preferenci cilovych spotfebitell. Nasledné bude struc¢né popsan marketingovy mix spolecnosti a
analyza soucasného komunikacni mix. Nakonec bude vytvoren ndvrh na zmény a vylepseni soucas-
ného komunikacniho mixu. Vysledky budou ziskavany podle kvantitativniho vyzkumu, coz je dotaz-
nik a analyza soucasného komunikacniho mixu. Hlavni vyzkumnd otazka bude zabyvat tim, zda je
soucasny komunikac¢ni mix dostatecny. Po vyhodnoceni dotazniku a z analyzy sou¢asného komuni-
kacniho mixu bude dana odpovéd na vyzkumnou otazku.
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1 Situacni analyza

Situacni analyza zkouma jednotlivé slozky a vlastnosti vnéjsiho prostfedi (makroprostredi a mikro-
prostredi) a vnitfniho prostredi (historie, image, kvalita zaméstnancl a managementu, vybavenost,
finanéni situace etc.) konkrétni organizace a maiji vliv na jeji schopnost tvofit, vyvijet a inovovat a
naslednou produkci, prodej a financovani. Smyslem situacni analyzy je nalézt mozné pfileZitosti,
které pro podnik prichazeji z vnéjsiho prostredi, jsou vhodné pro firmy a zadroven mezi schopnostmi
a zdroji firmy.V této bakala¥fské praci se budeme zajimat hlavné o sloZky a vlastnosti vnéjsiho pro-
stfedi, které ddle vyuZijeme pfi analyze podniku.

Podle Jakubikové? byva obsah situaéni analyzy skryt pod oznaenim 5C:
e Company — podnik
e Collaborators — spolupracujici firmy a osoby
e Customers — zdkaznici
e Competitors — konkurenti
e Climete/context — makroekonomické faktory (analyzy PEST)

1.1 Analyza marketingového prostredi firmy

Za jeden ze zakladnich marketingovych krokl je povaZovana analyza marketingového prostredi,
ktera hodnoti aktudlni situaci na trhu, na ktery se v danou dobu zamérujeme.

U marketingového prostredi rozliSujeme nékolik faktor(, uvedeny na obrazku ¢. 1. Z SirSiho rdmce
to jsou zejména ekonomické vlivy, politicko-pravni vlivy, socidlné-kulturni vlivy, technologické a pfi-
rodni vlivy, které oznacujeme jako marketingové makroprostredi. Jako faktor, ktery zjistuje vse, co
se v podniku déje, vyuZivame analyzu vnitfniho prostifedi firmy. Faktory, které maji nejuzsi vazbu
k firmé a podnikdni jsou konkurenti, dodavatelé, distributofi, zdkaznici a ozna¢ujeme je jako mar-
ketingové mikroprostfedi.?

1 JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-
4670-8.s.94

2 JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-
4670-8.s.94

3 KARLICEK, Miroslav, 2018. Zdklady marketingu. 2., pfepracované a rozsirené vyddni. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-5869-5.
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Obrdzek 1 Marketingové prostredi

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle: KARLICEK, Miroslav, 2018. Zdklady marketingu. 2., pfepracované a rozsitené vyddni. Praha:
Grada. ISBN 978-80-247-5869-5.

Marketingové makroprostredi

Do marketingového makroprostiedi nékdy nazyvaného jako globalni makroprostfedi fadime vlivy

demografické, politické, ekonomické, technologické, ptirodni, legislativni aj. pro zhodnoceni vnéj-

$iho prostfedi mGZeme vyuZit PEST analyzu®:

Mezi politicko-pravni vlivy fadime stabilitu vlady, vliv politickych stran, fiskalni politiku, vi-
zovou politiku, zakony, nafizeni, regulace, smérnice, ochrana Zivotniho prostiedi, dariova
politika, legislativa etc.

K ekonomickym vlivlim patfi drokové sazby, HDP, mira inflace, mira deflace, primérna
vySe dlchod( obyvatel, kupni sila, stav platebni bilance, mira nezaméstnanosti, ménovy
kurz, ekonomicky cyklus (rlst, vrchol, pokles, recese, krize) etc.

Socialné-kulturni vlivy délime na dvé roviny. Kulturni vlivy, mezi které patfi hodnoty, vni-
mani, spotiebni zvyky, jazyk, fec téla, osobni image, chovani Zen a muzu etc. Socialni vlivy,
mezi které radime pfijmy, majetek, Zivotni styl, Uroven vzdélani, mobilita obyvatel aj.
Technologické a pfirodni vlivy predstavuji trendy ve vyzkumu a vyvoji. Do této kategorie
mUiZeme zaradit nové objevy, patenty, satelitni komunikace, nové inovace a z pfirodnich
vlivl to jsou klimatické podminky, pocasi, pfirodni zdroje aj.

4 JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-
4670-8. s. 99-102
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Trh a marketingové mikroprostredi

Definice trhu podle marketingu znamena uskupeni spotrebiteld nebo organizaci zajimajici se o pro-
dukt. RozlisSujeme dva zakladni trhy, spotfebitelsky trh (B2C) a trh organizaci (B2B). Dalsi déleni trhi
je naptiklad vladdni, mezindrodni, neziskovy etc.’

Spotrebitelsky trh (Bussines-to-costumer)

B2C popisuje podniky ,B“, jejichz odbératelé jsou individualni zakaznici ,,C“. Podnik se zajima o po-
tfeby a zajmy v jejich kazdodennim Zivoté a své produkty proddva koncovému uzivateli pfimo. Cile
marketingu B2C je zvySovani povédomi o znacce, vétsi zapojeni zdkaznikd, ziskani co nejvyssiho
poctu potencidlnich zdkaznikd, zvy$ovani prodeje, loajalita zakaznikd.®

Trh organizaci (Bussines-to-Bussines)

B2B popisuje podniky ,,B“ jejichZ zakaznici jsou jiné podniky ,B“. B2B marketing je vénovany potre-
bam a zajmdm zakaznik(, ktefi nakupuji jménem své organizace. Pro podnik je dlleZité udrzovat se
svymi zdkazniky pravidelny kontakt a vénovat pozornost spravnym prodejnim sluzbam. Proces na-
kupl na trhu B2B je mnohem sloZitéjsi a miZe trvat nékolik mésic na rozdil od proces( na trhu
B2C. Rozhodnuti klienta o koupi produktu je zaloZeno na jeho potiebach a rozpoctu.’

Marketingové mikroprostredi

Pfi analyze marketingového mikroprostfedi zahrnujeme faktory jako je vlastni podnik se zamést-
nanci, zakaznici, konkurenti, distributofi, vefejnost a dodavatelé. VSechny tyto faktory podnik ovliv-
fuji vice & méné a do urdité miry je na né podnik zavisly.®

Dodavatelé jsou firmy nebo jednotlivci, ktefi zajistuji pfisun potfebnych zdrojl (suroviny, sluzby,
energie, polotovary, penézni prostfedky etc.) do podniku.®

Distributofi neboli zprostfedkovatelé jsou dilezitym ¢ldankem mezi vyrobcem a zdkaznikem. Jedna
se o skladovaci a prepravni firmy, firemni zastupce, obchodniky, finanéni zprostfedkovatelé a agen-
tury marketingovych sluzeb.°

5 ZENN, Jacqueline. We Break Down B2B vs. B2C Marketing [online]. 8 May 2019 [cit. 2020-08-03]. Dostupné z:
https://blog.hubspot.com/agency/differences-b2c-b2b-marketing

6 BECKER, Michael. B2C Marketing: Top Strategies, Techniques, & Examples (Plus Influencer Insights [online]. 21 August 2018 [cit. 2020-
08-03]. Dostupné z: https://emarsys.com/learn/blog/b2c-marketing/

7 CARRION, Leonor. B2B Marketing: Definition, Types, and Examples of Business Models [online]. 20 September 2018 [cit. 2020-08-03].
Dostupné z: https://blog.mailrelay.com/en/2018/09/20/b2b-marketing-definition-types-and-examples-of-business-models

8 FORET, Miroslav, Myles EFTOS a Max WHEELER, 2010. Marketing pro za¢atecniky. 2., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press. Praxe ma-
nazZera (Computer Press). ISBN 978-802-5132-340.

S JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-
4670-8. s. 98-105

10 JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-
4670-8. s. 98-105



Zakaznici mohou byt jednotlivci i pravnické osoby. Podle Jakubikové!! délime zakazniky podle
vztahu k firmé na kupce, uZivatele, mozné kupce a mozné uZivatele dané kategorie produktl. Pfi
analyze zakaznika zjistujeme faktory jako jsou ro¢ni nakupy, geograficka koncentrace, kupni motivy,
rast prodejd, demografické a socioekonomické faktory zakaznika aj. Neni mozné s jistotou predvi-
dat chovani zadkaznika a jeho reakci ke konkrétni situaci proto by pro firmu méli byt dlleZiti loajalni
zakaznici.

Konkurenti jsou ty subjekty, které na trhu nabizeji stejné nebo podobné zbozi. Firma proto zjistuje
veskeré mozné informace o jejich konkurentovi (cile, strategie, velikost etc.).??

Vnitrni prostredi firmy

Analyzou vnitfniho prostiedi firmy zjistujeme vse, co se uvnitf podniku déje. Do vnitfniho prostredi
firmy pat¥i faktory, které jsou p¥imo fizeny podnikem a zéroveri ovliviiovany manaZery.

Mezi faktory analyzy vnitfniho prostfedi fadime firemni faktory, védecko-technické faktory rozvoje,
marketingové a distribucni faktory, faktory vyroby a fizeni vyroby, faktory podnikovych a pracov-
nich zdrojl a financni a rozpoctové faktory. Firemni faktory délime do tfi zakladnich skupin, a to
pldu, praci a kapital. Dale se zde fadi také know-how, firemni kultura, goodwill, informace, image
firmy etc. Védecko-technicky rozvoj je dulezity pro tvorbu konkurenéni vyhody firmy. Pomaha
firmé zdokonalit své vyrobky, snizit ndklady, zvysit produktivitu a zkvalitnit pracovni prostredi. U
marketingovych a distribuénich faktor analyzujeme konkurenéni strukturu trhu, hospodarnost,
faze Zivotniho cyklu produktu, kvalitu produktu, reakce zakaznik(, vztahy se zdkaznikem, ucinnost
reklamy etc. Faktory vyroby a fizeni vyroby by méla analyzovat kazda firma jak s hmotnou, tak i
nehmotnou vyrobou. Pro spravny vyrobni proces je tfeba urcit vyrobek ¢i sluzbu, mnoZstvi vyrobku
Ci sluzby, pouZiti spravné technologie, sprdvné usporaddani a organizace vyroby a spravné reagovat
na poptavku po produktu. DalSim krokem je spravné zhodnotit faktory vyroby a jejich fizeni, kde
analyzujeme kapacitu vyroby s poptavkou po produktu, vyrobni naklady oproti konkurenci, ochranu
Zivotniho prostredi, hospodarnost, bezpecnost prace etc. Predmétem podnikovych a pracovnich
zdrojti je sprdvna péce o pracovniky, vzdélani, motivace a kvalifikace pracovnik(, zkusenosti a vzdé-
Iani pracovnikd, organizacni struktura, pracovni klima a kultura podniku, image podniku a spravné
fizeni lidskych zdrojt. Posledni faktor financni a rozpoctovy se pouZiva pro zhodnoceni ,,finan¢niho
zdravi” podniku, kapitdlovou strukturou a spravnym zhodnocenim finan¢nich prostfedkd pro stra-
tegicky rozvoj.**

11 JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-
4670-8. s. 98-105

12 JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-
4670-8. s. 98-105

13 JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-
4670-8.s. 109

14 HANZELKOVA, Alena, Miloslav KERKOVSKY a Oldfich VYKYPEL, 2017. Strategické Fizeni: teorie pro praxi. 3. pfepracované vydani. V
Praze: C.H. Beck. C.H. Beck pro praxi. ISBN 978-80-7400-637-1. s. 112-120
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1.2 SWOT analyza

UZITECNE 3KODUIVE
(vedouci k dosaZenf cile) (vedoucf k dosaZeni cile)
A A
INTERNI Silné stranky Slabé stranky
( nizace) (strengths) (weaknesses)
v,
™ N
EXTERNI Prileitosti Hrozby
atributy prostieds
( 4 (opportunities) (threats)
v J
Obrdzek 2 SWOT analyza

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle: JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha:
Grada. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

SWOT analyza se pouziva na zhodnoceni silnych a slabych stranek spole¢nosti, jejich hrozeb a pri-
leZitosti. Je jednou z nejpouzivanéj$ich analyz pro monitorovéni vnitiniho a vnéjsiho prostiedi. Uko-
lem SWOT analyzy je poukdzat na polozky, kterym by se mél podnik vénovat svou pozornost. SWOT
analyza je vysledkem analyzy makroprostredi, mikroprostredi a vnitfniho prostredi firmy.

Interni atributy prostredi

Pro zhodnoceni interniho prostfedi musi byt spolecnost schopna nalézt své silné a slabé stranky
oproti ostatnim organizacim. Zahrnuji pouze ty rysy, které maji vztah ke kritickym faktordm dspé-
chu (maji nejvétsi vliv na uspéch organizace). Silné a slabé stranky jsou relativni a mély by byt zalo-
Zeny na faktech.™

Silné stranky podniku jsou uZite¢né vlastnosti vedouci k dosazeni cile, ve kterych spole¢nosti vynika
a mUZe se o né opfit. Zaznamenavaji skutecnosti, které se mohou projevit budto v jeho schopnos-
tech nebo prednostech a musi prinaset vyhody jak zakaznik(im, tak firmé. Silné stranky mohou byt
napfiklad vyznamné postaveni spolecnosti na trhu, pristup ke Spickovym technologiim, celosvétova
distribuéni sit, kladné reference zakaznikd, vzdélani zaméstnanci, loajalita zaméstnanc( etc.®
Slabé stranky podniku jsou Skodlivé skute¢nosti, které firma nedéla dobre, nebo ty, ve kterych si
ostatni firmy vedou lépe. Brani podniku ve vyuZiti svych schopnosti a prednosti, vyuziti svych pfiz-
nivych podminek vnéjsiho okoli a realizaci stanovenych cild. Slabé stranky mohou byt napfiklad

15 KOTLER, Philip, 2007. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 97-99
16 VANAK, Miloslav a Frantisek NAHODIL, 2007. Zdklady marketingu. Praha: Vysoka $kola finanéni a spravni. Eupress. ISBN 978-80-86754-
85-7.s.25-26
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zastaralé postupy, pfilis vysoké naklady, vysoka zadluZzenost, nedostatecnad infrastruktura, spory ve
vedeni firmy, $patna povést podniku, nedostateénd konkurenceschopnost etc.'’

Externi atributy prostredi

U externiho prostredi musi vedeni spolecnosti rozpoznat hlavni pfilezZitosti a hrozby, kterym spo-
le€nost Celi. Pfilezitosti a hrozby pfichazeji jak z makroprostredi, tak i z mikroprostredi.

Prilezitosti jsou takové, které mohou podniku prinést vyhody pred ostatnimi konkurenty, zvysit po-
ptavku nebo mohou lépe uspokojit zdkazniky a pFinést podniku Uspéch.'® Podle Vebra®® jsou pfile-
Zitosti chapdany jako pfrilezitosti, které pomohou firmé neutralizovat hrozby. Pfilezitosti jsou napfi-
klad nova technologie, nové segmenty, zajisténi dlouhodobé vérnosti zakaznikl, nové moznosti
spoluprace, demografické zmény, hospodarské klima etc.

Hrozby patfi mezi skodlivé atributy prostfedi a zaznamendvaji skute¢nosti, trendy a udalosti, které
mohou sniZit poptavku a zapfi¢init nespokojenost zakaznik(.2° Podle Kotlera?! nevyzaduji véechny
hrozby stejnou pozornost, vedeni by mélo jednotlivé hrozby posoudit a poté se zaméfit na nejprav-
dépodobnéji nejnicivéjsi z nich a vypracovat plan, jak se s nimi vyporadat. Typické hrozby jsou na-
priklad vstup nového vyrobce, demografické zmény, politika, pomaly rlst odvétvi, know-how etc.

2 Segmentace

Segmentace trhu je obecné o rozdéleni trhu na cilové skupiny zakaznik(, ktefi maji rozdilné potreby
a typické chovani. U kupujicich se mohou navzajem lisit jejich prani, prostredky, bydlisté a nakupu-
jici procesy. K segmentaci trhu mGzZeme vyuzit dvé skupiny proménnych. Prvni skupina definuje seg-
menty podle deskriptivnich charakteristik, mezi které patfi geografie, demografie, geodemografie
a psychografie. Druha skupina definuje segmenty pomoci behavioralnich charakteristik, kde

7

zkouma reakce zdkaznikd na rizné benefity nebo jejich pouzivani produktu a naslednou odezvu na
néj.2

Nez se spolec¢nost pusti do feSeni marketingového mixu je dllezité, aby méla vyfeSenou segmen-
taci, zacileni a umisténi. Segmentace rozdéli zakazniky do podobnych skupin podle kritérii, z kterych
vyberou nejlepsi mozné. Podnik nasledné bude schopen se vybranym segmentiim dlouhodobéji

vénovat a dosahovat pfijatelnych zisk(.?

17VANAK, Miloslav a Frantisek NAHODIL, 2007. Zdklady marketingu. Praha: Vysoka $kola finanéni a spravni. Eupress. ISBN 978-80-86754-
85-7.5.25-26

18 JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-
4670-8.s. 129-130

19 VEBER, Jaromir, 2009. Management: zdklady, moderni manaZerské pristupy, vykonnost a prosperita. 2., aktualiz. vyd. Praha: Ma-
nagement Press. ISBN 978-80-7261-274-1. s. 533-536

20 JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-
4670-8.s. 129-130

21 KOTLER, Philip, 2007. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 97-99

22 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2013. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-4150-5. 5.251-252

23 KADERABKOVA, Markéta. Co je to marketingovy mix a jak ho vyuZit v praxi?: Vyfeseni segmentace, zacileni a umisténi [online]. 21.
ledna 2020 [cit. 2020-08-06]. Dostupné z: https://orangeacademy.cz/clanky/co-je-to-marketingovy-mix/
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Segmentace spotiebnich trht

Segmentace spotrebnich trhi definuje jiz zminénou prvni skupinu segmentu podle deskriptivnich
charakteristik, které obsahuji geografii, demografii, geodemografii, psychografii a druhou skupinu
segmentu pomoci behaviordlnich charakteristik.

Geograficka segmentace

Geografickd segmentace déli trh na urcité geografické jednotky, jako jsou staty, ndrody, regiony,
zemé, mésta a Ctvrti. Podnik se mlzZe rozhodnou, zda podnikat v jedné nebo vice oblastech, ale je
tfeba vénovat pozornost mistnim odliSnostem jako jsou potireby, charakteristiky a nakupni chovani
zékaznikl. Podle Karli¢ka?* je velmi nad@jny ptistup segmentace podle aktudlni polohy, kdy se vyu-
Zivaji dnesni moderni mobilni telefony a jejich moznost sledovani aktudlni polohy. Firmy posilaji
razné slevové kupdny nebo pozvanky uZivatellm, ktefi se pohybuji pobliZ jejich poradané akce.

Demograficka segmentace

Demograficka segmentace rozdéluje trhy na skupiny podle pohlavi, véku, sexualni orientace, pfi-
jmu, povolani, vzdélani, etniky, narodnosti, velikosti rodiny, faze Zivotniho cyklu rodiny, nabozen-
ského vyznani a dalSich moznych proménnych. Demografické ukazatelé jsou mezi marketéry velmi
oblibené diky jejich uzké vazby na potfebu a pfani spotfebitele a jejich snadné méreni. Vztah mezi
geografickou lokalitou a demografickymi charakteristikami oznacujeme jako geodemografickou
segmentaci.?

Psychograficka segmentace

Psychografickd segmentace rozdéluje trhy do skupin podle povahovych rys(, osobnosti (podnikava,
dominantni, uzaviend, spolecenska, etc.), Zivotniho stylu (vegetariani, sportovci, cestovatelé, fa-
nousci, etc.), spolecenské tfidy a hodnot. Nejcastéji se vyuziva ¢lenéni podle znakl osobnosti, kdy
se kupujici rozhoduje podle znalosti vyrobku, postoje vyrobku a chovani ve vztahu k vyrobku.

Behaviordlni segmentace
Behavioralni segmentace rozdéluje zakazniky do skupin podle jejich znalosti, postojll, pouZivani vy-

robku nebo reakce na vyrobek. Obrdzek ¢. 1 zobrazuje rozpad cilového trhu za pouziti nékolika be-
haviorélnich segmentacnich kritérii.2®

24 KARLICEK, Miroslav, 2018. Zdklady marketingu. 2., prepracované a rozsitené vydani. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-5869-5. 5.115
25 KOTLER, Philip, 2007. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 466-467

26 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2013. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-4150-5. s. 265-267
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Obrdzek 3 Behaviordlni segmentace trhu

Zdroj: KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2013. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-4150-
5.

3 Targeting

Cileni trhu je druhou fazi procesu, kterd navazuje na jiz probéhlou segmentaci trhu. Jde zde o vybér
jednotlivych segmentl a ndsledny vybér téch nejlukrativnéjsich. Jakmile firma provede vybér trz-
nich segmentq, vytvofi skupinu potencialnich zdkaznikd s podobnymi potfebami a vlastnostmi, na
které se rozhodne zaméfit. Tento proces se nazyva cilovy trh.?’

Urovné triniho zacileni

Podle Kotlera®® délime osloveni trinich segmentd do t¥i Grovni:
1. Hromadny marketing

Firmy zde nemusi provadét Zzadnou segmentaci. Pouziva se zde skoro stejny produkt, komunikace
a distribuce pro vSechny spotfebitele. U hromadného marketingu se cili na cely trh jako jeden celek

s pouze jednou nabidkou.
2. Mikromarketing

27 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG, c2004. Marketing. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-0513-2. s. 352-356
28 KOTLER, Philip, 2007. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 457-464
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»Forma cileného marketingu, kdy firmy prizplsobuji své marketingové programy potifebam a pra-
nim Uzce definovanych geografickych, demografickych, psychografickych a behavioralnich seg-
ment(.“?® Mikromarketing zahrnuje lokalni marketing, kdy firmy pfizptsobuji svou zna¢ku a komu-
nikaci potfebam a pranim lokalnich zakaznickych skupin a individualni marketing, kde firma pfizpa-
sobuje produkt potfebam a preferencim jednotlivych zakaznik(.

3. Marketing zaméreny na mikrosegmenty
»Plizplsobuje nabidky spoleénosti tak, aby Iépe odpovidala potfebdam jednoho ¢i vice segmentliim,

kde je ¢asto mald konkurence.3°

Zakladni strategie pokryti trhu

Firma muZe vyuZit jednu ze tfi marketingovych strategii pokryti trhu: masovy, nediferencovany mar-
keting, diferencovany marketing a koncentrovany marketing.3!

Podle Kotlera a Kellera®? aby byly trzni segmenty uzite¢né musi splfiovat ¢tyfi hlavni kritéria. Musi
byt:

Méfitelné (velikost a kupni sila segment)

Vyznamné (segmenty jsou dostatecné velké a ziskové)

Pristupné (segmenty jsou efektivné dosaZitelné a obsluhovatelné)

Diferencovatelné (segmenty jsou odlisné a reaguji odliSné na prvky marketingového mixu)

s ve

AkEni (na naldkani segmentu Ize pouZit uc¢inné marketingové programy)

A w N e

Masovy, nediferencovany marketing

PFi masovém marketingu marketéfi usiluji o cely trh pomoci jedné nabidky. Pomoci marketingového
programu firma pfipravi produkt, tak aby byl co nejpfitazlivéjsi pro vSsechny kupujici. Masovy mar-
keting Setfi naklady na sortiment a marketingovy vyzkum, ale u zkusenych marketérd neni tato

strategie oblibend z divodd tvrdé konkurence.®

Firemni marketingovy mix Trh

Obrdzek 4 Nediferencovany marketing

Zdroj: Vlastni zpracovani dle: KOTLER, Philip, 2007. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada. ISBN 978-80-
247-1545-2.

29 KOTLER, Philip, 2007. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 457-464

30 KOTLER, Philip, 2007. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 457-464

31 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG, c2004. Marketing. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-0513-2. s. 352-356

32 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2013. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-4150-5. s. 269-270
33 KOTLER, Philip, 2007. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 486-490
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Diferencovany marketing

»Strategie pokryti trhu, kdy se firma rozhodne zaméfit na nékolik trznich segmentl a pro kazdy
vytvoii samostatnou nabidku.“3* Oproti nediferencovaného marketingu pfinasi zpravidla vy$si trzby
a silnéjsi pozici na daném segmentu trhu. Na druhé strané diferencovany marketing ma vysoké na-
klady na vyrobky, protoZe firma musi vytvaret riizné druhy produkt(.

Marketingovy mix 1 Segment 1

Marketingovy mix 2 Segment 2

Marketingovy mix 3 Segment 3

[1

.

Obrdzek 5 Diferencovany marketing
Zdroj: Vlastni zpracovani dle: KOTLER, Philip, 2007. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada. ISBN 978-80-
247-1545-2.

Koncentrovany marketing

Pfi koncentrovaném marketingu se firma zaméruje na jeden ¢i nékolik dil¢ich trhd. Tato strategie
je vhodna pro firmy s omezenymi prostredky, kde firmy vstupuji na trh s jednim nebo nékolika malo
segmenty.®

( )
Segment 1
. _J
( )
Firemni marketingovy mix Segment 2
. J
( )
Segment 3
. J

Obrdzek 6 Koncentrovany marketing

Zdroj: Vlastni zpracovadni dle: KOTLER, Philip, 2007. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada. ISBN 978-80-
247-1545-2.

34 KOTLER, Philip, 2007. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-1545-2. 5.486-490
35 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG, c2004. Marketing. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-0513-2. s. 352-356
36 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG, c2004. Marketing. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-0513-2. s. 352-356
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4 Positioning

»Positioning je aktem navrzeni nabidky a image spolecnosti tak, aby v myslich cilového trhu zaujaly
vyznamné misto. Cilem je umistit znacku v myslich spotiebitelll pro maximalizaci jejich potencial-
nich ptinost pro spole¢nost. Dobry positioning znacky je voditkem pro marketingovou strategii,
nebot vyjasfiuje podstatu znacky, urcuje cile, kterych ma spotfebiteldm pomoci dosahnout, a uka-
zuje, jakym jedine¢nym zplisobem to provadi. Positioning znacky musi chdpat kazdy v organizaci a

do jeho kontextu musi byt zasazovana viechna rozhodovani.”*’

Strategie positioningu

Podle Kotlera*®podnik p¥i svém positioningu mQZe vyuZit nékolik strategii.
Nabizeny uzitek (produkty spojované s uzitkem nebo potrebou)
PrileZitost pouiiti (prifazovani produktu k urcité prileZitosti pouZiti)
UZivatelé (spojovani produktl s danou kategorii uZivatelt)

Aktivity (srovnavani produktl s urcitou aktivitou)

Osobnosti (spojovani znacky se zndmymi osobnostmi)

Kultovni positioning (prodej kultovniho zboZi, které je pravé v modé)
Positioning plivodu (prodej zbozi, ktery je spojovan s mistem vyroby)

©® NV kA WN

Konkurence (srovnavani produktl pfimo s konkurenci)
Body odliSnosti a body shody

Jakmile marketéri zvoli cilovy trh a z néj vybranou povahu konkurence, mohou se posunout k defi-
nici vhodnych bodud odli$nosti a bod( shody.*®

Body odliSnosti

Body odlisnosti jsou vlastnosti produktl a sluzeb, které vytvareji diferenciaci. OdlisSnost je zpUsob,
jakym se produkty a sluzby lisi od své konkurence. Ukazatel Uspéchu je zvyseny pfinos zdkaznik( a
vérnost znacce. Roli bodll odlisnosti posuzujeme podle tfi kritérii — Zadouci, dosazitelna a odlisujici.
Zadouci pro spotiebitele je takova znacka, kterou spotiebitel vnima jako pro sebe relevantni. Spo-
trebitel musi véfit, zda dand znacka slibovany pfinos dokaze skutecné nabidnout. Dosazitelna spo-
le€nosti musi mit interni prostfedky a oddanost, ktera snadno a se ziskem vytvori novou asociaci

37 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2013. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-4150-5. s. 311-312
38 KOTLER, Philip, 2007. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 506-511

39 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2013. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-4150-5. s. 315-316
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znacky v myslich spotrebiteld. Odlisujici od konkurence. Spotfebitelé musi zna¢ku vnimat jako od-
lidujici a vy€nivajici nad vyznamnymi konkurenty.*°

Body shody

Body odlisnosti jsou vlastnosti nebo pfinosy, diky kterym je znacka firmy jedine¢na. Vyskytuji se ve
dvou zakladnich formach — body shody kategorie a konkurenéni body shody. Body shody kategorie
jsou dileZité vlastnosti nebo prinosy, které predstavuji nezbytné podminky pro volbu znacky. Spo-
trebitel tyto vlastnosti nebo prinosy vnima jako dllezZité pro legitimni a divéryhodnou nabidku.
Konkurencni body shody jsou duleZité pro vnimani bodd odlisnosti od konkurence a navrzené
k pfekondni vnimanych slabin znacky.**

Percepcni mapy

Percepcni mapy se Casto pouzivaji pro vybér konkrétnich pfinosd bodl shody a bodd odlisnosti.
»Percepéni mapy jsou vizualnim vyjadrenim vnimani a preferenci spotrebitell. Poskytuji kvantita-
tivni zobrazeni trznich situaci a zpUsobu, jakymi spotiebitelé rlizné vyrobky, sluzby a znacky vnimaji

v rliznych dimenzich.” %2

Silnd Znatky: A, B, CaD
chut

-1
Tradidnl Soudasnd
image - image

Lehka
chut

Obradzek 7 Percepcni mapa hypotetickych ndpoju

Zdroj: KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2013. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-4150-
5

40 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2013. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-4150-5. 5.315-316
41 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2013. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-4150-5. 5s.315-316
42 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 2013. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-4150-5 s.319-320
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5 Marketingovy mix

Americky akademik a profesor na Harvardu James Cullinton pfisel v roce 1948 s myslenkou mixu
ingredienci marketingu dnes zndmého jako marketingovy mix. Pfedstavoval si marketingového ma-
nagera jako $éfkuchare, ktery nékdy nasleduje recept vytvoreny ostatnimi a nékdy pfipravuje svij
vlastni recept, ktery pfizplsobuje podle dostupnych ingredienci a nékdy vynaléza vlastni ingredi-
ence, které nikdo pfed nim nezkusil.*®
Autorem pojmu marketingového mixu byl profesor na Harvard Businees School v USA Neil Hopper
Borden, ktery ve svém ¢lanku The Concept of the Marketing Mix pouZival ¢trnact rliznych marke-
tingovych nastroja marketingového mixu. Dnesni nejznamé;jsi podoba marketingového mixu je tvo-
fena ¢tyfmi prvky a je oznacovana jako 4P:

1. Product (produkt)

2. Price (cena)

3. Place (umisténi, distribuce)

4. Promotion (propagace)
Oznacleni marketingového mixu 4P pfedstavil roku 1960 zndmy americky teoretik marketingu Ed-
mund Jerome McCarthy. Podle McCarthyo staci pro uspokojeni spole¢nosti a cilového trhu 4 sledo-
vané proménné.
Podle Kotlera* je marketingovy mix pouze takticky ndstroj, ktery pomaha ovlivnit kupujici na cilo-
vych trzich, proto by spole¢nost méla zahrnout do svého marketingového mixu i ¢tyfi faktory ovliv-
nujici pohled zakaznika, tzv. 4C:

Customer solution (potieby a prani zakaznika)

2. Cost (ndklady na strané zakaznika)
3. Convenience (dostupnost)
4. Communication (komunikace)

43 Neil H. Borden, "The Concept of the Marketing Mix," Journal of Advertising Research, June, 1964, s. 2-7.
44 KOTLER, Philip, 2007. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 70-71
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»Klasickd 4P jsou pohledem producenta hodnot. 4C predstavuji tzv. zakaznicky marketingovy mix.
V praxi se osvéd&uje pracovat s obéma koncepty.“* Vitézem je ta firma, kterd dokazZe pfivést 4P se
4C do harmonie.

Jakubikovéa*® zmifiuje i dal$i moZné koncepce rozdéleni marketingového mixu a to 3V (valued custo-
mer, value proposition, value network), 4A (awareness, availability, affordability, acceptability) a
SIVA (solution, information, value, access).

5.1 Produkt

Za produkt povazujeme veskeré sluzby a vyrobky, které jsou cilené nabizené spolecnosti a mohou
byt v podobé hmotné nebo nehmotné. Produkt neni jenom sluzba a vyrobek, je to také kombinace
rdznych prvkd jako jsou myslenky, lidé, udalosti, mista a fyzické predméty.*” Podle Kotlera®® délime
produkt do tfi Urovni:

1. Zakladni produkt — zakladni pfinos nebo sluzba

2. Vlastni produkt — vSechny soucastky produktu (baleni, design, nazev znacky etc.)

3. Rozsiteny produkt — doplrikové sluzby (zaruka, instalace etc.)

43 JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-
4670-8.s. 192

46 JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-
4670-8.s. 189-194

47 VASTIKOVA, Miroslava, 2014. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada. Manazer. ISBN 978-80-
247-5037-8.s.78

48 KOTLER, Philip, 2007. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 615-617
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Baleni Nazev znacky Funkce

Kvalita

Zakladni
pfinosy nebo
sluzby

Obrdzek 8 Tri urovné produktu

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle: KOTLER, Philip, 2007. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada. ISBN 978-80-
247-1545-2.

5.2 Cena

Cena je hodnota vyrobk( a sluzeb, které zakaznik vyméni pro svij vlastni uZitek. V marketingovém
mixu je cena jediny prvek, ktery pfinasi uzitek firmé. Produkt, propagace a distribuce jsou prvky
prezentujici naklady. Cena je velmi flexibilni slozka a ¢asto je ovlivnéna vnéjsimi a vnitfnimi faktory.
Mezi vnitini faktory ovliviujici cenu produktu patfi marketingové cile, strategie marketingového
mixu, naklady a organizace. Vnéjsi faktory ovliviiujici cenu jsou typy trhu a poptavky, konkurence a
ostatni faktory prostfedi (ekonomika, vldda etc.).* PFi tvorbé ceny musi firmy zohlednit Fady fak-
tor(, jako jsou néaklady, ceny konkurence a vnimana hodnota produktu zdkaznika.

5.3 Distribuce

Distribuce je zpdsob, jakym dostat produkt k zakaznikovi. U¢elem distribuce je dostat produkt k za-

evvs

musi pro své cilové zdkazniky zajistit dostate¢nou dostupnost svého produktu, jako je napftiklad
spravné umisténi provozovny, zplsob dodani produktu, spravné baleni produktu, zazitek spojeny

4 VASTIKOVA, Miroslava, 2014. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada. Manazer. ISBN 978-80-
247-5037-8. s. 94-96
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s produktem, emocidlni stranka spojend s produktem etc.’® Podle Karli¢ka®! rozliSujeme t¥i zakladni

distribucni strategie podle poctu distributor(, které firma vyuziva:

1.

Intenzivni distribuce

Pro vyssi dostupnost produktu vyuziva firma co nejvétsi pocet prodejnich mist. Tato distri-
bucni strategie se vyuZiva pro prodej ¢asto vyuzivaného zbozi, které byva pomérné levné;jsi
(napfiklad alkoholické a nealkoholické napoje, zakladni potraviny, denni tisk, cigarety etc.)
Exkluzivni distribuce

Exkluzivni distribuce je opakem intenzivni distribuce. Pfi exkluzivni strategii se klade diraz
na zazitek a je s nim spojena i vy$$i cena produktu. Uelem je sniZit poéet prodejci, proto
prodej jejich prémiového zbozi ma iumysliné omezujici pocet distribuénich mist. Nejznaméjsi
prodejci prémiového zbozi jsou napfiklad Prada, Burberry, Cartier, Luis Vuitton, Hermes,
Fendi etc.

Selektivni distribuce

Stfedni cestou mezi intenzivni a exkluzivni distribucni strategii je selektivni distribuce. Vy-
robce vyuZiva urcity pocet distributor(, ktefi dostanou pravo obchodovat s jejich zbozim.
Pti selektivni distribuci se zajistuje dostate¢né pokryti daného trhu. Tuto strategii vyuzivaji

prodejci elektroniky, nabytku, obuvi, odévu etc.

v ’

6 Komunikacni mix

Posledni nejviditelnéjsi faktor 4P marketingového mixu je marketingova komunikace neboli komu-

nika¢ni mix. Diky tomuto P je moZné komunikovat jasné, rychle a zamérné se svym okolim a tim

50 KARLICEK, Miroslav, 2018. Zdklady marketingu. 2., pfepracované a rozsifené vydani. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-5869-5. s. 216-

218

51 KARLICEK, Miroslav, 2018. Zdklady marketingu. 2., pfepracované a rozsifené vydani. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-5869-5. s. 219-

220
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dosahnout svych cil(. Mezi tradi¢ni nastroje komunikacniho mixu fadime reklamu, podporu pro-
deje, osobni prodej, public relations, direct marketing, event marketing a sponzoring.

Reklama
Direct
Event marketing
marketing a /
sponzorin
| g B ‘
Podpora
Osobni prodej prodeje

Public

relations

Obrdzek 9 Komunikacni mix

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle: KARLICEK, Miroslav, 2016. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2.,
aktualizované a doplnéné vyddni. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-5769-8. s. 17

Podle Vastikové®? pro spravny vybér a tvorbu marketingové komunikace vyuZzivame:

Situacni analyzu, kde provadime analyzu vnéjsiho a vnitfniho okoli;

Stanoveni cili na zakladé segmentace zdkaznika a nasledné zacileni na potencialni skupinu;
Spravny positioning firmy, ktery uréi trzni segment firmy;

Stanoveni financnich prostredk( pro marketingovou komunikaci;

Uplatnéni nastroji komunikacniho mixu (reklama, osobni prodej, podpora prodeje etc);

o v kA wWwN

Vyhodnoceni Uspésnosti komunikacni strategie;

6.1 Reklama

Nejstarsi a nejdalezitéjsi nastroj pro posileni znacky je reklama. Jejim ucelem je posilit produkt nebo
firmu, oslovit velké cilové segmenty, podpofit poptavku, zvysit uZivani produktu, zvysit prodej a
nahradit reklamy konkurentd. Podle ¢innosti délime reklamu na dvé kategorie, a to produktovou
reklamu nebo instituciondlni reklamu. Produktova reklama ma za Gcel ukdazat pfinos a priority

52 VASTIKOVA, Miroslava, 2014. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada. Manazer. ISBN 978-80-
247-5037-8.s. 126-130
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vyplyvajici z vyuzivani produkt(, které jsou hlavnim predmétem reklamy. Institucionalni reklama
se nezaméruje na produkt, ale na image firmy a zvySeni povédomi o znacce u verejnosti. Firma ma
moznost vytvofit reklamu sama nebo se obratit na reklamni agentury, které se vénuji reklamnim
sluzbam. Jsou dva typy reklamnich agentur, a to reklamni agentury zajistujici plné sluzby, nebo re-
klamni agentury s omezenymi sluzbami. Reklamni agentura zajistujici pIné sluzby nabizi svym kli-
entdm komplexni sluzby v oblastech reklamy, marketingové strategie, vyzkumu trhu, grafického
zpracovani etc. Reklamni agentury s omezenymi sluzbami poskytuji konkrétni reklamni servis jako
jsou textové reklamy, video reklamy, reklamy na socialnich sitich, interaktivni grafické formaty
etc.>

Jednim z dllezitych kroku v pripravé reklamniho sdéleni je stanoveni si primarnich cil(i reklamy, a
to zda ma reklama informovat, presvédcovat, nebo pfipominat. Informativni reklama ma upozornit
zakazniky na novy produkt nebo funkci a tim vyvolat zdjem a zvysit poptdvku. Pfesvédcovaci re-
klama vyuziva selektivni vnimani ¢lovéka a snazi se ziskat preference ke znacce a presvédcit zakaz-
niky k okamZité koupi. Nékdy mizeme vidét, Ze firmy vyuZivaji porovnavaci reklamu, kdy porovna-
vaji svou znacku pfimo nebo nepfimo s ostatnimi, jako napfiklad Pepsi, porovnavajici svou chut
s Coca-Colou naslepo. Upominaci reklama ma pouze udrZet produkt v povédomi zakaznik( a pfi-
pomenout, Ze muZe byt v blizké dobé zapotfebi.>*

Média a jejich vybér

Mezi nejdulezitéjsi rozhodnuti firmy pti tvorbé reklamy je spravna volba média pro prenos reklamy
a osloveni zakaznikd. Mezi nejzakladnéjsi typy reklam patti televizni reklama, rozhlasova reklama,
tiskova reklama, internetova reklama, venkovni reklama a reklama v kinech.>

Televizni reklama

Televizni reklama je velmi prestizni, pfesvédciva a efektivni pro masové pokryti, kdy snadno zasah-
neme velkou ¢ast trhu. Televize umozZiuje demonstrovat produkt a pomoci obrazu, zvuku, hudby a
pohybu, zvySovat povédomi o znaéce. Nevyhodou televizni reklamy jsou vysoké ndklady, presyceni
cizi reklamou a nesoustfedénost divaka.>®

Tiskova reklama

Mezi tiskové reklamy fadime noviny a ¢asopisy. Novinova reklama umozZiuje oslovit Sirokou Skalu
¢tenara s vysokou vérohodnosti, flexibilitou a v€asnosti. Nevyhoda je v jeji kratké Zivotnosti a ne-
pozornosti étendre, ktery reklamu pouze prolistuje, aniz by ji vénoval uritou pozornost. Casopisy
nam umoznuji oslovit konkrétni cilovou skupinu s vysokou divéryhodnosti a prestizi dané publi-
kace. Umoznuji vysokou kvalitu tisku a podnik ma na vybér rlizna vydani podle jejich frekvence (ty-
denik, ctrnactidenik, mésicnik, ctvrtletnik), nebo mulze vybirat z konkrétni kategorie zaméreni

53 JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-
4670-8. s. 308-309

54 KOTLER, Philip, 2007. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 156-158

55 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA, 2010. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-
3622-8.5.71-77

56 KARLICEK, Miroslav, 2018. Zdklady marketingu. 2., pfepracované a rozsifené vydani. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-5869-5. s. 197-
198
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Casopisu (védecké Casopisy, spotrebitelské a zabavné). Nevyhodou ¢asopisu mohou byt vysoké na-
klady, protoZe pro vyssi zasah cilové skupiny je zapotrebi pouZzit vice ¢asopist. Uréitym omezenim
mohou byt i dlouhé doby uzavérek.>’

Rozhlasova reklama

Jedna z méné nakladovych reklam je radio, které denné posloucha primérné 62% populace nejcas-
téji mezi Sestou a devatou hodinou ranni pfi cesté do zaméstnani. Rozhlasova reklama nam umoz-
fuje oslovit vybrané skupiny posluchacl. Nejposlouchanéjsi stanici je Radio Impuls, Evropa 2 a Frek-
vence 1. Pro spravné vyhodnoceni zdsahu reklamou je tfeba sledovat denni a tydenni zdsah posle-
chovosti a také zhodnoceni kaZzdé stanice na trhu poslechovosti. Mezi nejéastéjsi formaty rozhla-
sové reklamy patfi rozhlasové spoty, znélky a soutéze pro posluchace. Nevyhodou rozhlasové re-
klama je fakt, Ze radio je pro posluchace pouze zvukovy vjem, ktery vyuzivaji pouze jako kulisu pfi
rdznych aktivitach. 58

Internetova reklama

Internet je v dneSni dobé jedno z nejmladsich a nejnavstévovanéjsich médii na svété. Firmy mohou
vyuzit nékolik forem reklam, jako jsou video reklamy, vyhleddvaci reklamy, katalogy, mobilni re-
klamy etc. Velkou vyhodou internetové reklamy je moznost presnéjsiho cileni, protoze reklama za-
sahne jen ty uZivatele, ktefi projevili zajem o vyrobek nebo sluzbu. Dalsi vyhodou internetové re-
klamy je zpétna vazba, snadna prace s informacemi, vysoka dlvéryhodnost a mozZnost vyuziti textu,
obrazkl, zvuku a hypertextovych odkazl. Nevyhodou internetové reklamy mohou byt technicka
omezeni, domacnost bez pfipojeni k internetu a neosobni komunikace.

Venkovni reklama

Mezi nejéastéjsi prostfedky venkovni reklamy patfi billboardy, bigboard, plakaty, svételné reklamni
panely, reklama na verejné dopravé, zastavky méstské dopravy, reklamni lavicky, novinové stanky,
reklamni tubusy, vodojemy a plynojemy a reklamni balény. Venkovni reklama ma nizsi cenové na-
klady, nizkou pfimou konkurenci, je flexibilni a ma vysokou Cetnost zasah(. Pfi spravné volbé re-
klamniho prostfedku muze pfitahnout pozornost a tim budovat povést a image znacky nebo pro-
duktu. Nevyhodou venkovni reklamy je dlouhodoba realizace, Spatné umisténi reklamy, pocasi a
omezené mnozZstvi informaci.

Kino

Reklama v kiné je ¢aste¢né podobna televizni reklamé. Vyhodou oproti televizni reklamé je skutec-
nost, Ze se neda prepnout. RozliSujeme dvé moZnosti propagace v kinech, a to promitani na platné
(televizni reklama) a reklama mimo platno (promo v sale, bannery, plakaty, pfimé osloveni a re-
klamy na obalu pop-cornu). Kinoreklama se zamérfuje spise na mladsi cilovou skupinu, ale samozre-
jmé zdlezi na konkrétnich Zanrech filmu, které mohou pfildkat i starsi divaky. Nevyhodou kinore-
klamy je jeji planovaci naroc¢nost, vysoké naklady a omezeny pocet navstévniku kina.

6.2 Podpora prodeje

57 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA, 2010. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-
3622-8.5.71-77

58 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA, 2010. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-
3622-8.s.71-77
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Podpora prodeje ma za cil namotivovat zdkaznika k okamzitému nakupu. Sklada se z kratkodobych
pobidek, jenz maji vyzdvihnout klady urcitého vyrobku ¢i sluzby. U zakaznika ¢i zprostfedkovatele
ma za cil pozvednout nakup nebo prodej vyrobku ¢i sluzby. Na rozdil od reklamy podpora prodeje
nabizi pfimé davody, proc si danou sluzbu nebo vyrobek zakoupit nyni. Nastroje podpory prodeje
jsou zacileny na vyrobce, distributory, maloobchody, velkoobchody a na dalsi rlizna obchodni sdru-
Zeni. Dale se zamétuje na firemni zakazniky, spotfebitele a obchodni zastupce danych firem. Nevy-
hodou podpory prodeje mize byt zahlceni, jenz vede k neochoté zakaznika dany vyrobek zakoupit,
&i viibec vyzkouset.>®

Mezi prvky podpory prodeje patfi také komunikace v misté prodeje (POP/POS komunikace). V ni
jsou obsaZeny reklamni panely, transparenty ¢i plakaty nebo rlizné modely produktl, jenz byvaji
umistény v danych provozovndch ¢i prodejnach. Dale se mezi né radi stojany s dodate¢nym prode-
jem, které jsou umistény samostatné mimo regaly.®

Mezi hlavni nastroje podpory prodeje patti vzorky, reklamni predméty, kupdny, vraceni penéz, zvy-
hodnéna baleni, vérnostni odmény, podpora v prodejnach a soutéze. Vzorky jsou nejucinnéjsim
prvkem, ale také finan¢né zatéZujici. S témito vzorky se mlizeme setkat v baleném zbo?Zi a v ¢asopi-
sech. Velké financ¢ni naklady jsou zplUsobeny tim, Ze jsou dané vzorky bud bezplatné nebo se za né
inkasuje pouze Cast z plné ceny daného produktu. K reklamnim pfedmétim mohou patfit véci
denni potteby, obleceni i drobné pfivésky. Tyto predméty jsou vidy opatfeny viditelnym logem ¢i
nazvem daného vyrobce. Reklamni predmeéty jsou taktéz finanéné zatézujici, protoze jsou firmami
rozdavané zdarma. Kupdny jsou jednim z nejuzivanéjsich prostfedkd podpory prodeje. Vétsina pod-
nika kupony cili na urdité zakazniky, u kterych je vétsi pravdépodobnost redlného nakupu. Nejcastéji
k nim patfi osobni slevy pfi mnoZstevnim ndkupu nebo dovrseni urcité sumy a z ni nasledné slevy.
Vraceni penéz je na rozdil od kupdnu provedeno az po samotném nakupu. Zprostfedkovatel posle
dané firmé uUctenku (fakturu) a ta mu nasledné posle penize zpét. Zvyhodnéna baleni jsou velice
efektivni a nabizi zdkaznikovi Usporu pfi nakupu, zejména ndkupu vétsiho poctu zboZi nebo pro-
duktu (napftiklad zakup dva produkty a jeden obdrzis zdarma). Vérnostni odmény cili na stale za-
kazniky a poskytuji slevy na své produkty. Napfiklad pfi pravidelnych ndkupech z e-shopu obdrzi
zékaznik slevu na cely sviij sortiment. Jedna z dalSich moZnosti podpory prodeje je zasilani katalogt
se zvyhodnénou nabidkou firemnich produkt( registrovanym zakaznikm. Dnes jsou jiz katalogy na
Ustupu, a to diky rastu internetovych sluzeb. Mnoho firem preslo z tisténych katalogl pouze na
elektronickou formu. Podpora v prodejnach nabizi zakaznikim napfiklad rlizné predvadéci akce své
firmy nebo ochutnavky danych vyrobk(. Soutéze jsou ¢astym zplisobem pro naldkani zakaznika ke
koupi daného vyrobku pod pfislibem mozné vyhry, napfiklad finanéni ¢astky nebo jiné hmotné vy-

61

hry.

6.3 Direct marketing

59 KOTLER, Philip, 2007. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 880-881
60 KARLICEK, Miroslav, 2018. Zdklady marketingu. 2., pfepracované a rozsifené vyddni. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-5869-5. s. 201
61 KOTLER, Philip, 2007. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 882-884
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Direct marketing neboli pfimy marketing je zaloZzen na pfimém kontaktu mezi zadavatelem a adre-
satem. Pfimy marketing slouzi k budovani vztahu se zakaznikem, ktery je konkrétné vybran. Ma za
cil vybudovat dlouhodobéjsi vztah a zajistit odbyt vyrobku &i sluzby. Vzhledem k prfedchozim naku-
plm je u tohoto zakaznika vétsi pravdépodobnost, Ze dany produkt zakoupi, proto jej dale fadi do
objednavkovych sytému a prizpUsobuji své sluzby na miru daného klienta. Mezi formy pfimého
marketingu fadime marketing po telefonu, katalogy, direct mail a teleshopping. Marketing po te-
lefonu je pouZivam pro pfimou komunikaci se zdkaznikem, dale je pouZivam pro testovani, domlou-
vani schlzek, uzavieni obchodu, pfimou péci o zdkaznika nebo vyzkumu. V budoucnu jsou plano-
vana urcita omezeni, a to z divodu velké nespokojenosti mnoha klientd, jez jsou opakované obté-
Zovani neustalymi otazkami o spokojenosti, provadénim vyzkumu ¢i prodluzovani smluv. Direkt
mail slouzi pro komunikaci se stalymi klienty nabizenim dalSich sluzeb prostfednictvim tisténého
textu (postou). Teleshopping vyuziva kratké ¢i dlouhé reklamni spoty v nichz se ¢asto uvadi premrs-
téné a nepravdivé informace. Cilené tlaci na zdkaznika ke koupi produktu prostifednictvim vyhod-
nych nabidek oproti konkurenci. Casto je dany produkt srovnavam s konkurenci a jsou vyzdvihovény
jeho vyborné vlastnosti.®

Mezi formy primého marketingu patfi také spole€ny mailing, ktery se vyuzivd na trhu B2B. Slouzi

pro firmy, které si navzajem nekonkuruji a zdroven cili na stejné zédkazniky, tudiz spole¢nym usilim
sniZi individudlni naklady.%?

6.4 Osobni prodej

Je jednim z nejndkladnéjsich zplisobl komunikaéniho mixu, jak prezentovat a prodat dany produkt.
Naproti tomu vynika mezi ostatnimi zpUsoby svoji efektivitou. Osobni prodej je jedina forma pro-
deje, pfi niz dochazi k pfimému styku a komunikaci mezi obchodnim zastupcem a klientem. Z toho
plynou vyhody osobnéjsiho pfistupu a vytvoreni pevného vztahu mezi klientem a obchodnim za-
stupcem. Pokud je zakaznik s danym produktem spokojen, je zde velka pravdépodobnost, Ze bude
naklonén ke koupi dalSich vyrobk( a sluzeb. Cilem osobniho prodeje je zjistit preference zakaznika
a pripadné poradit o dalsich alternativach nakupu. Schopny obchodnik je svym jednanim schopen
zajistit prestiZ a image firmy a tim zvysit jeji prodeje.®*

,Strategii osobniho prodeje je byt ve spravnou dobu, se spravnym zboZim a spravnym zplsobem u

spravného zakaznika.“®®

6.5 Public relations

Cilem public relations (PR) je budovani divéryhodnosti u zakaznikd, klient(, dodavatell etc. NejdU-
lezitéjSim prvkem je zlepSovani vztahl s verejnosti. Dale je jeho snahou udrZet prestiz a dobrou

62 KOTLER, Philip, 2007. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 928-941

63 JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-
4670-8. s. 322

64 VASTIKOVA, Miroslava, 2014. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada. Manazer. ISBN 978-80-
247-5037-8. s. 135-136

65 JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-
4670-8.s.320
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image podniku. Jednim z dalSich aspekt( public relations je vytvareni podnikové identity tedy struk-
tury, zasad a filozofie celého podniku. DalSim Ukolem PR jsou ucelové kampané a krizova komuni-
kace tedy rozhovory s novinafi, sdélovani si informaci s Urady i pfi krizovych situacich firmy. Dilezi-
tou soucasti PR je sponzoring, pfi kterém se podnik zviditelni a udéld dobré jméno. Nejcastéji se
sponzoruji kulturni, humanitarni nebo sportovni akce. Posledni a nedilnou soucasti PR je lobbing,
pfi kterém podnik haji své zajmy v rlznych oblastech napfiklad pfi projedndvani zakon( a ziskavani
dllezitych informaci. Prace PR se projevi zejména v dlouhodobém horizontu. K dobrému PR patfi
také obézniky uréené Sirsi verejnosti nebo samotnym zaméstnancim. Dale pomUZou rozhovory
nebo ¢lanky v novinach, odbornych ¢asopisech Ci internetovych férech. Dalsim dllezitym prvkem
zejména u velkych podnik( ¢i akciovych spolecnosti je poradani tiskovych konferenci a je také di-
leZité, aby podnik mél schopného tiskového mluvéiho.®®

6.6 Event marketing a sponzoring

Event marketing cili na emocionalni zaZitky a tim vzbudi pozitivni vztah s danou znackou. Na zakladé
téchto udalosti roste oblibenost, vefejné minéni a celkové povédomi o dané znacce a jejich produk-
tech. Je mnoho typu takovychto udalosti, nej¢astéji jsou cileny pro firemni partnery, potencionalni
zakazniky, média nebo Sirokou verejnost. Patfi zde také umisténi se na veletrzich a sponzoring, ktery
jsem jiz zminila v kapitole 6.5. Témito udalostmi se déle cili na zvySovani loajality zakaznik( i za-
méstnancu. Pfi téchto pfrilezitostech dochazi k neformalnimu osobnimu setkani zaméstnancu s uz-
$im vedenim, a to ve firemnim okruhu, nebo zaméstnancU s Sirokou verejnosti. K zajisténi funkéniho
je catering, hostesky, technika, pozemek ¢i prostor k poradani dané akce, dekorace, darky a vzorky
pro hosty, zajisténi zazemi (toalety), pfipadné fotografa, ktery zdokumentuje celou udalost. Casto
se setkdvame také s pouzitim celebrity Ci jiné slavné osobnosti, diky které se ucastnikdm udalost
zapiSe do paméti a zvysi prestiz celé akce. Je tfeba zajistit, aby event nevedl k negativni publicité,
tudiz je treba se na néj dlikladné pripravit zejména na krizové situace a jeji pravni dopady. Pred
danou udalosti je dileZitd informacni kampan prostfednictvim reklamnich nastrojd. Naopak jsou-li
cilovou skupinou jednotlivci je vhodné pouZiti direct mailu. Poslednim dalezitym prvkem je samotna
¢innost na udalosti. Musime tedy vhodné zvolit program vzhledem k cilové skupiné.®’

6.7 Internetova komunikace

Internetova komunikace predstavuje jakoukoliv komunikaci skrz internet. Dnes patfi mezi nejmladsi
a nejpouzivanéjsi marketingovou aktivitu s nizkymi naklady. Ke kladim marketingové komunikace
patfi globalni dosah, ten vsak zavisi na pfipojeni k internetu, tudiz se tato technologie da zpravidla
pouzit pouze ve vyspélejsich zemich. Dalsi vyhodou je pfesné zacileni na potenciondlniho zakaznika.

Da se jim pokryt kompletni nakupni cyklus, tedy od predstaveni produktu az k samotné koupi.

66 VASTIKOVA, Miroslava, 2014. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada. Manazer. ISBN 978-80-
247-5037-8.s. 137-138

67 KARLICEK, Miroslav, 2016. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu [online]. 2., aktualizované a doplnéné vydani.
Praha: Grada Publishing [cit. 2020-04-07]. ISBN 978-80-247-5769-8. s. 656-685
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Nespornou vyhodou je to, Ze potenciondlni zakaznik si vSe prohlédne z pohodli svého domova ¢i
pracovisté, zde dany produkt ptipadné porovnat s konkurenci a presvédcit se o jeho kvalitdch. Toto
je vSak soucasné i nevyhoda. Potenciondlni zdkaznik si nemUizZe na produkt sdhnout a stale trva ur-
¢itd nedlvéra ke koupi. Toto je v dnesni dobé zplisobeno mnohymi klamavymi reklamami, znamymi
a zmedializovanymi internetovymi podvody ¢i nekvalitnim predrazenym zbozim. Soucast dobré
image firmy jsou kvalitni webové stranky, na nichz firma prezentuje svoje produkty. Slouzi dale
k vedeni online shopu, uvedeni ddleZitych kontaktt a ziskdvani informaci o produktech.®® Mezi zp(-
soby internetové reklamy patfi:

Bannery — staticka forma reklamy, kterd muize byt i animovang;

PPC reklamy — je forma reklamy, pfi niZ zadavatel plati az za proklik uZivatele;

Pop-up reklama — vyskakujici okno s reklamou;

Superstitial — reklama, ktera se samovolné objevi;

Al

SEO optimalizace — metoda, kterd ma za cil zobrazeni urcité stranky na prednich mistech
vyhledavaci;
6. Mrakodrap — dlouha reklama podobna banneru je vSak zobrazena po celou dobu scrollo-
vani na pravé Ci levé strané;
Soucasti internetové reklamy je vyuziti email marketingu, ktery je zaméren Sirokospektralné a casto
zasila nevyzadanou reklamu neboli spam a ten vede k poskozeni image firmy.%°

6.8 Socialni sité

Snad nejvlivnéjsi formou marketingu je poutziti socidlnich siti, jeZ jsou hojné rozsifené mezi mladymi
uZivateli. Skoro kazdy ma dnes néjakou z forem socialnich siti, mezi nejznaméjsi patfi Facebook,
Instagram a YouTube. Socidlni sité nejsou primarné pro propagaci a reklamu, ale slouzi hlavné pro
komunikaci se zakaznikem a sdélovani aktudlnich informaci o produktu a vyvoji firmy.

68 VASTIKOVA, Miroslava, 2014. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada. Manazer. ISBN 978-80-
247-5037-8. s. 140-141
69 VASTIKOVA, Miroslava, 2014. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada. ManazZer. ISBN 978-80-
247-5037-8. s. 140-142
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7 Predstaveni spolecnosti

Spole¢nost ComSource s.r.o. byla zaloZzena roku 2010. PGsobi v oblasti IT, kde se zabyva sitovou
bezpecnosti, ICT zabezpecenim a infrastrukturou. Firma ComSource plsobi na trhu B2B. Spole¢nost
sidli v Praze, zde ma také vlastni laborator pro vyvoj a rozvoj vlastnich feSeni a sluzeb. Dalsi pobocky
jsou vedeny v Pisku a v Bratislavé. Spole¢nost se fadi mezi malé podniky, kdy jejich ro¢ni obrat ne-
pfesahne 10 miliont EUR a zamé&stnava 41 zaméstnanc(.”®

®elpgll Source

Networking & CyberSecurity

Obrdzek 10 Logo spole¢nosti ComSource s.r.o.

Zdroj: O spolecnosti [online], 2020. Praha: ComSource [cit. 2020-06-23]. Dostupné z: https://comsource.cz/o-nas/

Spolecnost se specializuje jen na nékolik technologii a sluzeb, aby svému zakaznikovi dodala kom-
pletni a flexibilni feSeni, které pfinese vysokou pfidanou hodnotu a moznost budouciho rozvoje.
Spolecnost individualné navrhne, audituje, analyzuje, implementuje, konfiguruje a provede rGizné
druhy testU, aby zakaznik dostal kompletni feseni na miru. Cilem ComSource je stat se strategickym
a dlouhodobym partnerem pro své zakazniky.”

Spole¢nost ComSource je na ¢eském a slovenském trhu jako jedina Elite Partner spole¢nosti Juniper
Networks. Diky tomu dokadze svym zadkaznikim nabidnou produkty predniho vyrobce sitovych
prvkl, a navic je i zdkaznikovi nainstaluje, spravné naladi a nauci s nimi pracovat. ComSource si
peclivé vybira své partnery a dodavatele, aby svym zdkazniklim nabidly to nejlepsi na trhu. Jsou
drziteli vSech potrebnych certifikaci a své zaméstnance pravidelné skoli, aby zajistili kvalitni sluzby
pro své zadkazniky. ComSource je ¢lenem prestizniho projektu FENIX, ktery vznikl jako reakce na
DDoS utoky u vyznamnych ¢eskych médii, operator(i a bank. Vyznamem tohoto projektu je zajisténi
dostupnosti internetovych sluzeb pfi pripadném DDoS utoku. Jsou také soucasti CSIRT tymu, ktery
ma za ukol reagovat, koordinovat a resit bezpecnosti incidenty v oblasti IT bezpecnosti. Spolecnost
ComSource je aktivnim ¢lenem ceské pobocky AFCEA, ktera ddvd moznosti rozvijet jejich know-how

[CNo) spoleénosti [online], 2020. Praha: ComSource [cit. 2020-06-23]. Dostupné z: https://comsource.cz/o-nas/
1o spoleénosti [online], 2020. Praha: ComSource [cit. 2020-06-23]. Dostupné z: https://comsource.cz/o-nas/
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v oblasti kybernetické bezpecnost a ICT technologii, které dale uplatiuje u jejich zakaznikl. Firma
je zapojena do projektl spolufinancované evropskou unii, kde ma za cil zvysit ICT bezpecnost a
odolnost proti kyberutok(l. Odpovédnost vici Zivotnimu prostiedi neni spolecnosti ComSource
Ihostejné, proto se zapojila do systému zpétného odbéru a vyuziti odpadu spolec¢nosti EKO-KOM.
Daéle je zapojena do projektu "Zelena firma" diky které muze ekologicky likvidovat elektrospotrebice
a baterie.”?

VIZE SPOLECNOSTI COMSOURCE

»Nasi vizi je propojeny a komunikujici svét, kde jsou data a aplikace v bezpedi. Nasi strategii pfi
poskytovani sluzeb v oblasti infrastruktury, sitové a kybernetické bezpecnosti je specializace, ino-
vace a individualni pFistup. Véfime, Ze spole¢né s nasimi zakazniky takovy svét vybudujeme.“”
MISE SPOLECNOSTI COMSOURCE

»Nasim poslanim je poskytovat vysoce profesionalni sluzby s pfidanou hodnotou a doddvat ta nej-
lepsi infrastrukturni a bezpecnostni feseni on-premise, v cloudu nebo v hybridnich prosttedich, a
tak pomahat nasim zakaznikm. Infrastrukturu, sitovou bezpecnost a kybernetickou bezpeénost
povazujeme za jeden propojeny funkéni systém, nikoli za sadu jednotlivych ,krabic”, technologii a
funkcionalit. Pfi navrhu siti a bezpecnosti se zamérujeme také na lidi, ktefi jsou zdsadni soucasti
tohoto organizmu.“’*

8 Analyza marketingového prostredi spolec-

nosti ComSource s.r.o.

Analyza makroprostredi

Pro analyzu makroprostfedi byla pouZita metoda PEST analyzy, kterd zhodnocuje vnéjsi prostredi
firmy. Patfi mezi né politicko-pravni vlivy, ekonomické vlivy, socidlné-kulturni vlivy a technologické
vlivy. VSechny tyto vlivy firma nemUzZze ovlivnit.

Politicko-pravni vlivy

Firma ComSource je vedena jako spole¢nost s ru¢enim omezenym, a proto se musi fidit danymi
zédkony. Zakon o obchodnich korporacich ¢. 90/2012 Sb., Zivnostensky zakon ¢. 455/1991 Sb., zako-
nik prace ¢. 262/2006 Sb., novy obcansky zakonik ¢. 89/2012 Sb. a trestni zakonik 4. 40/2009 Sb.
Dalsi zakon, ktery se firmy tyka je od roku 2019 zéakon o zpracovani osobnich udaji ¢. 110/2019 Sb.,
zédkon o danich z pfijma ¢. 586/1992 Sh. (konkrétné dar z pfijmG pravnickych osob), zékon o dani
z pfidané hodnoty ¢. 236/2004 Sb., zdkon o Ucetnictvi €. 563/1991 Sb. Pro podnik neni jednoduché

72 0 spole¢nosti [online], 2020. Praha: ComSource [cit. 2020-06-23]. Dostupné z: https://comsource.cz/o-nas/
73 0 spole¢nosti [online], 2020. Praha: ComSource [cit. 2020-06-23]. Dostupné z: https://comsource.cz/o-nas/
74 0 spole¢nosti [online], 2020. Praha: ComSource [cit. 2020-06-23]. Dostupné z: https://comsource.cz/o-nas/
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sledovat a dodrZovat vSechny zmény v zdkonech, a proto si najimaji externiho pravniho poradce,
ktery je na dané zmény upozoriuje.

Ekonomické vlivy

Mezi podstatné ekonomické faktory ovliviujici spole€nosti patfi mira nezaméstnanosti, mira in-
flace, HDP a vyvoj ménového kurzu.

Podle CSU mira nezaméstnanosti stagnuje na nizkych 2 %. Pro podnik to mdze byt problém se sha-
nénim kvalitnich zaméstnancl. Nedostatek pracovnich sil vede také ¢asto ke konkurenénimu boji o
kvalifikované zaméstnance. Nejcastéjsi praktikou konkurencnich firem byva prepldceni jinych za-
méstnancu a nabidka nadstandartnich benefit(.

Mira nezaméstnanosti

O B N W b U1 O N 00 O

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

e Celkem CR

Graf 1 Rocni primérnd mira nezameéstnanosti

Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Kalenddr publikovani nezaméstnanosti [online], 2020. Praha: MPSV [cit. 2020-06-30]. Do-
stupné z: https://www.mpsv.cz/statistiky-2

Inflaci rozumime opakovany rlst cen v ekonomice. Prlimérna cena zbozi a sluZzeb se v ¢ase zvysuje
nebo snizuje. Inflace vytvari pro firmy nejistotu v rozhodovani a mize odradit od investovani. Od-
bératelé mohou mit tendenci drZet penize ve firmé, coz mlze vést ke ztraté vétsich zakazek. Inflace
obecné zvysuje naklady a tim i ceny zboZi a sluzeb. V roce 2019 priimérna rocni inflace dosahla
hodnoty 2,8 %.
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Primérna roc¢ni mira inflace
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Graf 2 Primérnad rocni mira inflace

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle: 13.01.2020 Primérnd ro¢ni mira inflace v CR v roce 2019 byla 2,8 % [online], 2020. Praha:
CSU [cit. 2020-06-30]. Dostupné z: https://www.kurzy.cz/zpravy/526579-13-01-2020-prumerna-rocni-mira-inflace-v-cr-
vroce2019byla-2-8/

HDP vyjadfuje celkovy objem findlnich statk(l a sluzeb v penéznich jednotkach vytvorené za dané
obdobi na urcitém Uzemi dané zemé. V prvnim kvartdlu roku 2020 klesl vyvoj HDP o 2 %, ktery byl
zpUsoben soucasnou krizi s koronavirem. Tato krize zpUsobila nizkou tvorbou kapitalu a utlum za-
hraniéni poptavky. Pokles HDP bude mit dopad na vyvoj inflace, kdy kvuli rstu cen a poklesu agre-
gatni nabidky poroste inflace. Pro firmu muZe znamenat pokles HDP a zvy3eni inflace ztratu statnich
zakazek a velkych soukromych odbérateld jako je Alza.

ComSource ma mezi svymi dodavateli a odbérateli také zahraniéni firmy, a proto je pro podnik da-
lezity vyvoj ménového kurzu. Konkrétné se jednd o vyvoj eura a dolaru zobrazenych na nasledujicich
grafech, kde je patrné na prelomu bfezna a dubna znehodnoceni domaci mény kvuli koronavirové
krizi.

Vyvoj ménového kurzu EUR/CZK
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Graf 3 Vyvoj ménového kurzu EUR/CZK v roce 2020

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle: Graf EUR / K& CNB, grafy kurzi mén [online], 2020. Praha: CNB [cit. 2020-07-03]. Dostupné
z: https://www.kurzy.cz/kurzy-men/grafy/CZK-EUR/
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Graf 4 Vyvoj ménového kurzu USD/CZK v roce 2020

Zdroj: Vlastni zpracovadni dle: Graf USD / K& CNB, grafy kurzii mén [online], 2020. Praha: CNB [cit. 2020-07-03]. Dostupné
z: https://www.kurzy.cz/kurzy-men/grafy/

Socialné-kulturni vlivy
JelikoZ firma ComSource plsobi na trhu B2B, kulturni a socidlni faktory jako jsou zvyklosti, chovani,

fec téla, mobilita a kupni sila obyvatelstva ji pfimo neovliviiuji. Vyznamny vliv na firmu maze mit
prdmérna mzda v daném kraji a Uroven vzdélani obyvatelstva.
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Graf 5 Priimérnd hrubd mésicni mzda v 1. ¢tvrtleti 2020

Zdroj: Priimérné mzdy v Praze dosdhly 42 760 K& (1. ¢tvrtleti 2020) [online], 2020. Praha: CSU [cit. 2020-07-11].

Diky nizké nezaméstnanosti a velké Skale pracovnich mist na trhu prace musi zaméstnavatelé nabi-
zet nadprlimérnou mzdu pro udrZeni stavajicich zaméstnancl a ziskani novych kvalitnich zamést-
nancl. V dnesni dobé je IT sektor na vzestupu, coZ vede k vysoké poptavce po zaméstnancich
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YT

s pozadovanymi znalosti a schopnostmi je nedostatek.
Technologické vlivy

Pro podnik je velmi dulezité drzet a prizplisobovat se novym technologickym pokrok{im v oblasti IT,
které se neustale zrychluji a dostavaji do popredi. V dnesni dobé jsou stdle ¢astéjsi kyberutoky na
malé, stfedni, velké firmy a vladni instituce. Cim vétsi kyberutok je tim vic je IT zabezpeéenf zrani-
telnéjsi, proto firma kazdy utok analyzuje a tim zdokonaluje své nabizené produkty a sluzby.

Analyza mikroprostredi

Pfi analyze marketingového mikroprostfedi zkoumame ¢tyti zakladni faktory, a to dodavatele, dis-
tributory, konkurenci a zakazniky.

Dodavatelé

Pro podnik jsou spolehlivi dodavatelé kli¢ovi. Zakladaji si na dlouhodobych vztazich a jejich dodava-
telé museji splfiovat pozadované ndaroky jako je dodrzovéani terminu dodavky, kvalita a technické
normy. Veskeré platby a faktury jsou konané v méné EUR a USD, proto je pro podnik vyvoj méno-
vého kurzu tak dalezZity. Mezi nevyznamnéjsi dodavatelé patfi Juniper Networks Internetional B.V.,
Flowmon Networks a.s., Arrow ECS a.s., FlexOptix a Clico s.r.o.

Distributofi

Podnik si zakladd na individualnim pfistupu ke kazdému zakaznikovi, proto nevyuziva zadné distri-
butory, ktefi by jim s prodejem a propagaci pomahali. Kazdy produkt pfijedou zdkaznikovi osobné
predat a nainstalovat. Pro zdkazniky mimo Ceskou republiku vyuZivaji sluzby od prepravce DHL nebo
PPL z divodu celniho odbaveni. Nasledné podnik posle jejich technika, aby produkt osobné nain-
staloval.

Konkurence

V kaZzdé oblasti podnikani existuje konkurenéni rivalita, se kterou se firmy musi potykat. Podnik
ComSource zatim nemd Zadného pfimého konkurenta, ktery by nabizel stejné vyrobky a sluzby.
Mezi nepfimé konkurenty firmy nabizejici podobné vyrobky patfi Menzo a.s., Soitron s.r.o.,
Nethemba s.r.o., Next generation security solution s.r.o., Gordic spol. s.r.o., Axians redtoo s.r.o.
etc. Cast konkurent( podniku jsou zaroveri dodavatelé, a to Alef Distribution CZ s.r.o., ESET soft-
ware spol. s.r.o., Flowmon Networks a.s. a Juniper Networks Internetional B.V. Nesmime zapome-
nout, Ze IT segment nabyva stale vétsi popularity, proto i trh nabizejici IT sluzby bude rlst a tim i
nové konkurence.

Zakaznici

Pro existenci vSech firem jsou dileZitou soucasti jejich zakaznici. Podnik ComSource pUsobi na trhu
B2B, proto dlouhodobé vztahy a individualita ke kazdému zakaznikovi jsou hlavni prioritou firmy.
Firma patfi mezi mensi podniky, proto ma i mensi mnoZstvi odbératel(. Ztrata jednoho z hlavnich
odbératell by vedla ke ztraté budoucich ziskd. Mezi dlouhodobé odbératelé patii Méstska ¢ast
Praha 11, 02 Czech Republic a.s., onspace s.r.o., Biologické centrum AV CR v.v.i., T-mobile Czech
Republic a.s., Ezpada s.r.o. etc.
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Vnitrni prostredi firmy

Nejcastéjsim védecko-technickym rozvojem jsou realizace inovaci stavajicich vyrobki. Své dodava-
tele meziproduktt vybiraji peclivé se snahou nakoupit ve vétsim mnozZstvi s vyhodnéjsi nakupni ce-
nou. Soucasti firmy je skladovy prostor, ktery vyuZiva pro provoz a skladovani dodanych mezipro-
duktl. Podnik si ceni kazdého jednotlivého zakaznika, kterému vzdy nabidne individualni péci podle
jeho predstav. Klade diraz na ¢asty kontakt jak osobni, tak prostfednictvim on-line komunikace a
se svym zakaznikem udrZuje dlouhodobé obchodni vztahy. Za poslednich deset let posunul podnik
svou marketingovou aktivitu na vysokou Uroven, zménili vizudlni identitu firmy, aktivné se propaguiji
na IT konferencich, seminafich, Skoleni, workshopech a v IT ¢asopisech. Podnik ma vlastni vozovy
park se sluzebnimi auty ve firemnim designu. Pro své stavajici nebo potencialni zakaznika maji re-
klamni predméty s logem ¢i informacemi o firmé (diare, propisky, destniky, kapesniky, bonbdny,
balénky etc.). V soucasné dobé podnik zaméstnava celkem 41 zaméstnancu. Pro udrzeni pfiznivého
klima na pracovisti se podnik snazi vytvaret pfijemné prostiedi pro jeho zaméstnance. Jednotlivé
Utvary podniku maji vlastni kanceldre s moznosti potkat se s kolegy v relaxacni mistnosti, kde si za-
méstnanci mohou zahrat stolni tenis ¢i fotbalek, nebo v malé spole¢enské mistnosti u kavovaru a
drobného obcerstveni.

8.1 SWOT analyza

SILNE MISTA FIRMY SLABE MISTA FIRMY
e Nabidka vlastni sluzby FG e Nestabilni tym zaméstnancu
e Financéni stabilita e Stabilita procest
e Inovativnost e Zavislost na dodacich lhltach od
e Znalost oboru dodavatelt
e Stabilni znacka na trhu e Dlouhé distribucni cesty
e Know-how e Spatnd vnitini komunikace

e Kvalifikovani zaméstnanci s dlouholetymi
zkuSenostmi v oboru

o Siroka nabidka kurz( a $koleni pro své za-
méstnance

e Pozitivni vnimani znacky

e Vysoka skala nabizenych produkt( a slu-
Zeb, upravovana na miru zdkaznika

e VyuZivani nejnovéjsich technologii

e Design

e Prehledné zpracované webové stranky

e Zapojeni do projektl spolufinancované
evropskou unif

e Odpovédnost vici Zivotnimu prostredi
(EKO-KOM)

o Clen AFCEA a prestizniho projektu FENIX
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PRILEZITOSTI PRO FIRMU

HROZBY PRO FIRMU

Hackerské utoky

Kriticka infrastruktura — statni sektor
Zvysuijici se dllezitost zabezpeceni fi-
remni sité

Rostouci popularita IT segmentu

Nové trhy a expanze do dalsich stat(
Neustalé zkvalitiovani produktl, byt vidy
o krok dal pred konkurenci

Spoluprace s novymi dodavateli

Pfechod na on-line marketing

Dlouhé dodaci Ihity (JNPR) doda-
vatele

Krize ekonomiky spojena s COVID-
19

Odchod klicovych pracovnikt ke
konkurenci

Ztrata vyznamného dodavatele
nebo zakaznika

Vstup nového konkurenta na trh
Kurzy mén

Inflace a zména HDP

Nizkd mira nezaméstnanosti

9 Segmentace — targeting — positioning

Cast segmentace se tyka popisu jednotlivych segmentd, z kterych se v ¢asti targetingu vyberou ci-

lové segmenty. Ndsledné se stanovi positioning pro cilové segmenty.

Segmentace

Diky geografické segmentace muze firma rozdélit své zakazniky podle jejich sidla firmy. JelikoZz ma
firma pobocku v Bratislavé rozdéluje zakazniky na tuzemské, Slovenské a zahranicni. Jak Ize vidét
z grafu nize, vétsina zakaznik( pochazi z tuzemska. O vSechny zakazniky se primarné staraji pobocky

v Ceské republice.

100.00%
90.00%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%

GEOGRAFICKE ROZLOZENI

ZAKAZNIKU

95.00%

2.22%

Zahranici CR

Graf 6 Geografické rozdéleni zakaznikd

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle internich dat firmy
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Segmentace podle odvétvi umozniuje firmé rozdélit zakazniky podle jejich oboru ve kterém zakaz-
nik plsobi. Pokud by se firma rozhodla oslovit zakazniky podle jejich odvétvi nema jistotu, Ze pravé
o dany produkt by mohl zakaznika zajimat.

Dalsi mozZnost segmentace zakaznika je podle odebiraného zbozi. Na rozdil od segmentace podle
slev by mohl zakaznik projevit zajem.

Jelikoz firma spolupracuje s rtizné velkymi podniky mohla by vyuZivat segmentaci podle velikosti
zakaznika. Tato segmentace rozdéluje jejich zakazniky na malé a stfedni firmy, velké podniky a ve-
fejné zakazky (stat, obec, samospravy, organizace a samospravny celek). Malé a stfedni firmy jsou
méné ziskovéjsi, ale na rozdil od velkych firem je jich vice a tim i vice potencialnich zakaznikd. Velké
firmy ptinaseji velky zisk, ale také mnohem delsi proces vybérového fizeni, které vyzaduje delsi pro-
ces vyjednavani o cené a vyrobku. Verejné zakazky jsou pro firmu nejziskovéjsi, ale také nejnaroc-
néjsi, protoze pro jejich ziskani musi firma projit nékolik vybérovych procesu.

Mezi dalSi rozdéleni patti segmentace podle dosazenych trzeb, kterd déli zakazniky firmy na ,,nor-
malni“ a ,VIP“. Zde firma poznd ty zdkazniky, ktefi pfindsi nejvyssi trzby. Z grafu nize lze vidét, ze
zakaznik( nad 500 000 K¢ ro¢né neni ani ¢tvrtina, proto by jim firma méla vénovat nejvétsi pozor-
nost a péci, protoze jsou pro firmu nejvyznamnéjsi. Dale je mozné zadkazniky tfidit podle kategorii.
Kategorie A jsou ,,VIP“ zdkaznici s Utratou nad 500 000 K¢ rocné. Jsou to prevazné pravidelni zakaz-
nici velkych, stfednich a stanich firem. Pro udrZeni téchto zdkaznik(l porada firma kazdy rok akci
vénovanou svym pravidelnym zakazniklim a pfed Vanoci osobné rozvazeji vanocéni darky s podéko-
vanim.

Kategorie B jsou pravidelni zakaznici s Utratou do 500 000 K¢ ro¢né. Jsou to vétSinou stfedni a malé
firmy. Firmy kategorie B jsou také zvané na kazdorocni akci pofadanou firmou pro své zdkazniky a
dostdvaji vanocni darky s nizsi hodnotou nezZ v kategorii A.

Kategorie C jsou nepravidelni zdkaznici s jednordzovymi nakupy a Utratou do 500 000 K¢ ro¢né. U
téchto zakaznikd je dllezité dbat na spokojenost a zajistit mozné prohloubeni spoluprace. Jako po-
dékovani za spolupraci obdrZi za dany rok vanocni darek.

Podil trzeb jednotlivych segmentii na celkovych trzbach

MW Z3akaznici s trzbami do 0,5 mil. K¢ roéné
Zakaznici s trzbami 0,5 mil. - 1 mil. K¢ rocné
W Zakaznici s trzbami 1 mil. - 3 mil. K& roéné

MW Z3akaznici nad 3 mil. K¢ rocné

Graf 7 Podil trZeb jednotlivych segmenti na celkovych trzbdch

Zdroj: Vlastni zpracovadni dle internich dat firmy
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Jako posledni miZeme zakazniky segmentovat podle jejich orientace. Nejcastéji se vyuZiva rozdé-
leni orientace zékaznik(l na cenu a orientace zakaznikd na kvalitu. JelikoZ firma nabizi individuaini
sluzby s kompletnim Ffesenim na miru jsou pro ni zakaznici orientovani na kvalitu mnohem dulezi-
téjsi nez zdkaznici orientovani na cenu, ktefi cili hlavné na vyhodné ceny bez nabizenych sluzeb
navic.

Nejucinnéjsim zplsobem by bylo propojit vSéechny zminéna kritéria segmentace a popsat do detailll
zdkazniky A, B, C ze vSech hledisek.

Targeting

V ¢asti segmentace byly vytvorené jednotlivé charakteristiky, ze kterych v tomto kroku vybereme
nejatraktivnéjsi segment, na ktery se spolecnost ComSource zaméfi. Na vybér mame strategii geo-
grafické segmentace, segmentace podle odvétvi, segmentace zakaznika podle odebiraného zbozi,
segmentace podle velikosti zakaznika, segmentace podle dosazenych trzeb a segmentace podle ori-
entace zdkaznika. Kazda strategie ma jinou charakteristiku, a ne vSechny je mozné pouzit na seg-
menty.

Segmentace podle odebiraného zboZi umozni firmé rozdélit své zakazniky podle zbozi, které nej-
Castéji kupuji. Tato segmentace umoznuje firmé informovat zdkaznika o produktech, o kterych za-
kaznik projevil zajem.

Segmentace podle velikosti trzeb je vhodné pro urceni téch zakaznikd, ktefi prinaseji firmé nejvétsi
trzby. Firma mdzZe své zakazniky rozdélit do kategorii pode jejich ro¢ni Utraty a nasledné zjistovat
dlvody nepravidelnych nakupl, mensi Utraty a ukonceni spoluprace.

Positioning

Na obrazku 11 byly zvoleny dvé osy podle preferenci zakaznik(, jednd se o kvalitu vyrobk( a sluzeb
a komunikace se zakaznikem. UzZ pfi segmentaci zakaznik( bylo zjisténo, Ze preferuji spiSe kvalitni
produkty na Ukor ceny. Spolec¢nost se pohybuje na trhu B2B, kde je nejdlezitéjsi komunikace spo-
leCnosti se zakaznikem. PFi analyze mikroprostfedi bylo zminéno, Ze spoleénost nema pfimého kon-
kurenta, ktery by nabizel stejné vyrobky a sluzby, proto byli zminéni pouze nepfimi konkurenti.
Konkurenti na obrazku 11 byli zvoleni z dGvodu vétsiho mnozZstvi podobnych produktd. Podle inter-
netového prlizkumu, kde jsem zkoumala, jaké produkty nabizeji a jaké jsou jejich hodnoceni od
zakaznik(, byla vytvorena pozi¢ni mapa. (Obrazek 11)
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Vysokd kvalita vyrobku a sluzeb

axXlans

(€1 Source

itoring & CyherSecurty

ﬁ .
Vybornd kemunikace se (ILES INedc»stelntet':ne'x

zakaznikem

zkaznikem

NGSS

SOMON'CZE

Nizk4 kvalita wrobkd a slueb

Obradzek 11 Percepcni mapa kvality vyrobka a sluZeb a komunikace se zdkaznikem

Zdroj: Vlastni zpracovani
10 Marketingovy mix

Marketingovy mix spolec¢nosti ComSource s.r.o. se skldda ze 4P a to produkt (vyrobky a sluzby),
cena, distribuce a propagace neboli komunikaéni mix.

PRODUKT

Spolecnost se zabyva poskytovanim technologii a sluzeb v oblasti infrastruktury, sitové a kyberne-
tické bezpecnosti. Své produkty rozdéluji do dvou kategorii, networking a CyberSecurity. Mezi
networking sluzby pattfi sitové pfislusenstvi, FlowMon, network management, routery, switche, wi-
fi, DWDN a software defined networking. Routery a switche spole¢nost odebird od vyznamného
partnera Juniper Networks. Mezi CyberSecurity sluzby patti Firewally, FlowGuard, kamerové sys-
témy, FlowMon, vzdaleny pfistup, ADC a WAF, GDPR a SIEM. Dalsi vyznamnou aktivitou je preda-
vani know-how nabidkou profesionalnich skoleni v oblasti ICT zabezpeceni a podporou klientl je-
jich sluzeb 24/7.

CENA

Cenik je u kazdého zakaznika stanoven individualné podle jeho specifickych pozadavk(. Celkova
cena se sestavuje z objednaného zboZi, nadkladli za poskytnuté sluzby, naklad( na dopravu, clo a
pojisténi béhem prepravy. Ceny jsou stanovené tak, aby byly v rozmezi trinich cen konkurence
firmy ComSource s.r.o. a byla dosaZena idealni cena, kterd napomaha v boji s konkurenci na trhu
B2B.

DISTRIBUCE

Distribuce zboZi probiha nejcastéji fyzickou formou pomoci obchodnich zastupcl nebo technika.
Tento zpUsob je dulezity pro navazovani obchodniho vztahu se zakaznikem. Distribuce pomoci pre-
pravni spolecnosti se vyuZziva v pripadé zahranic¢niho klienta z diivodu celniho odbaveni produktu.
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10.1 Zhodnoceni soucasného komunikac¢niho mixu spolec¢nosti

ComSource s.r.o

10.1.1 Reklama

Spole¢nost ComSource nevyuziva zZadnou vizudlni ani audiovizualni reklamu v reklamnich médiich
z dGivodu financni naroénosti a nejistoty zasahnuti cilovych zakaznikd (podnikatelé a lidé s vySSim
vzdélanim sleduji televizi mnohem méné nez ostatni). V souc¢asné dobé ma podnik jednoho marke-
tingového specialitu, ktery se vénuje marketingu jako takovému.

Nejvyznamnéjsi reklamou spolecnosti jsou jejich webové stranky, které za posledni rok prosly vy-
znamnou proménou. Spolecnost ma celkem ctyfi webové stranky a to comsource.cz, abratica.cz,

flowguard.io a neverimsvemuit.cz.

Webove stranky

Vytvoreni nového webu

47 675,00 KE

Celkem za Ctyfi weby

190 700,00 K&

Roéni udrzba web

118 135,00 K&

Celkem

308 835,00 K¢

Tabulka 1 Ndklady za vytvoreni webl a jejich rocni udrZzba
Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dat firmy

Reklamu spolec¢nosti tvori cedule, ktera je vyvésena na budové podniku v Praze a dale dlouhy stozar
pred jejich budovou. Cedule i stoZar prosly v nedavné dobé proménou z dlivodu nového faceliftu

oga. Mezi reklamu mUZeme zahrnou také sluzebni automobily s potiskem loga pgdniku.
Venkovni polepy 38 162,00 K&
Polepy firemni auta 82 606,00 K&
Grafické prace 76 000,00 K&
Facelift loga 11 475,00 K&
Celkem 208 243,00 K¢&

Tabulka 2 Ndklady za venkovni polepy, polepy firemnich aut, facelift loga a grafické prace
Zdroj: Vlastni zpracovadni dle internich dat firmy

10.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je dalsi z nastroja, které spole¢nost ComSource pomérné hodné vyuziva. Sklada
se z kratkodobych pobidek a zdkaznika ma cilené povzbudit k ndkupu vyrobk ¢i sluzby a zvysit je-
jich klady. Mezi nastroje podpory prodeje spolecnosti patfi marketingové predméty, katalogy, Sko-
leni a vanocni darky.

Dulezitym prvkem podpory prodeje jsou katalogy sluZeb, které podnik vyuziva ze vSech nastrojli
nejdéle. Katalog obsahuje stru¢ny popis spole¢nosti, certifikace a provérky, informace o partnerstvi
s Juniper spolecnosti a nabidku sluzeb. Katalogy jsou nabizené jak v ceském jazyce, tak i v jazyce
anglickém.

Svym zakaznikd nabizeji komplexni Skoleni v oblasti ICT technologii, které je pfipravi na ziskani cer-
tifikatu od spoleénosti Juniper. Vsechna skoleni jsou tvofena na miru zakaznikim a probihaji v jejich
vlastnim skolicim centru, které je uzplsobeno pro individualni i hromadné vyuky.
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Mezi reklamni pfedméty podniku patfi firemni tricka a mikiny, které jsou duleZitou soucasti ob-

chodnich zastupcl na prfedvadécich akcich. Dale to jsou propisky, klicenky, kapesniky, bloky, flash-

disky, rozsifeni pro USB porty, antistresové baldnky, obalky, destniky, puzzle, tasky a bonbdny.

Obrdzek 12 Reklamni pfedméty spolecnosti Comsource s.r.o.

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Marketingové predméty
Bonbény 18 740,00 K&
Klicenky 5 444,00 K&
Tricka 19 192,00 K&
Mikiny 53 178,00 K&
Kapesniky 10 650,00 K&
Reklamni puzzle 31 750,00 K&
Sesity 4 636,00 K&
Propisky 8 797,00 K&
Flashdisk 19 263,00 K&
USB Hub 8 457,00 K&
Antistresové miCky 9 248,00 K¢&
Obalky 13 237,00 K&
DesStniky 18 143,00 K&
Samolepky 341,00 K&
Tasky 4 464,00 K&
Celkem 225 540,00 K&

Obrdzek 13 Ndklady za reklamni predméty
Zdroj: Vlastni zpracovadni dle internich dat firmy
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Poslednim duleZitym nastrojem firmy je kazdorocni rozesilani vanocnich darkd svym zdkaznik(m.
Na obrazku niZe jsou vanocni darky pro rok 2019, které byly vytvorené podle filmu PeliSky. Dopravu
darkd k zakaznikam zajistuji obchodni zastupci spoleénosti.

PF 2020

i o dinadnich swithi,

Obrdzek 14 Vdnocni ddrek pro zdkazniky

Zdroj: Interni data firmy

Rok 2019
Vanocni darky 253 283,00 K&

Tabulka 3 Ndklady za vanocni darky v roce 2019
Zdroj: Vlastni zpracovadni dle internich dat firmy

10.1.3 Direct marketing

Direct marketing je velmi ¢erstvym nastrojem, ktery spole¢nost ComSource zahrnula do své marke-
tingové komunikace. Vyhodou jsou nizsi ndklady a mensi ¢asova naroc¢nost. Spole¢nost vyuziva dva
typy pfimého marketingu, a to direct mailing a marketing po telefonu.

Pro direct mailing vyuZivaji aplikaci smartemailing, ktera posbira urcity pocet zakazniku ¢i potenci-
alnich zédkaznik(l a podle pfipravenych Sablon umoznuje odesilani e-mailu, SMS rozesilky, prani
k svatkiim etc.

Smartemailing na mésic 726,00 K¢&
Cena za rok 8 712,00 K¢

Tabulka 4 Ndklady za aplikaci Smartemailing do 2000 kontaktd

Zdroj: Vlastni zpracovadni dle internich dat firmy
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Druhym nastrojem spolecnosti je marketing po telefonu, ktery je rozdéleny na dvé kampané, a to
in-house telemarketing na sluzbu Flowguard a telemarketing ve spolupraci spolec¢nosti Juniper. In-
house telemarketing se vyuziva pro ziskani novych pfedem vybranych potencialnich zdkaznikd. Tito
zékaznici jsou oslovovani obchodnimi zastupci spole¢nosti ComSource. Druhy zpUsob telemarke-
tingu je ve spolupraci s jednim z vendorl spolecnosti Juniper, kdy outsourcingova spole¢nost zmini
spolecné aktivity s podnikem ComSource.

Kamparn ve spolupraci s jednim vendoru
spole¢nosti Juniper 302 037,00 K¢

Tabulka 5 Ndklady za telemarketingovou kampan ve spoluprdci spolecnosti Juniper

Zdroj: Vlastni zpracovadni dle internich dat firmy
10.1.4 Osobni prodej

NejdualezZitéjsim nastrojem firmy ComSource je pravé osobni prodej, u kterého jako jediného do-
chazi k pfimému styku a komunikaci mezi obchodnim zastupcem a klientem. Obchodni zastupci
pfimo predvadéji své vyrobky a sluzby a tim vytvari pevné pouto s klientem. Spole¢nost ma 6 ob-
chodnich zastupc(, ktefi pravidelné jezdi na schlizky se zakazniky. Kazdy obchodni zastupce dostane
sluZebni vz, ktery slouZi jako pfima reklama spolec¢nosti. Hlavni naplni obchodniho zastupce je zis-
kani objednavek od zakaznika, navazani kontakt(, poradenstvi a prezentace vyrobk( a sluzeb.

10.1.5 Public relations

Public relations je jednim z nastroju, ktery spolec¢nost v soucasné dobé nevyuziva. Pod tento nastroj
zahrnujeme sponzoring, rozhovory a ¢lanky v tisku, vyzkumy spokojenosti, lobbing etc.

Spolecnost se v bifeznu 2017 publikovala v ¢asopise CIO Business World a nasledné v prvnim kvar-
talu roku 2019 v casopise Security World. Tento typ reklamy spolecnost vyuZiva pouze jednorazové
z dGivodu ¢asové narocnych pfiprav a mensimu pokryti cilovych skupin. Pro zasah vyssiho poctu ci-
lovych ¢tendra by firma musela oslovit vétsi mnozstvi IT casopisll, coZz by znamenalo i zvyseni na-
kladd. Casopis Security World je ¢tvrtletnik cileny na firmy, které se zabyvaji spravnym zabezpedeni
firemni infrastruktury. Casopis CIO Business World je mési¢nik se zaméFenim na ekonomické
trendy, praktické rady a informace z oblasti podnikového IT. Je uréen pro ¢tenare z oblasti vyssiho
managementu firem.
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Obrdzek 15 Cldnek v casopise Security World

Zdroj: z internich dat firmy

Cena
Clanek v 8asopise Security World Q1/2019 36 300,00 K&
Clanek v ¢asopise CIO Business World 03/2017 30 855,00 K&

Tabulka 6 Ndklady za reklamu v casopise

Zdroj: Vlastni zpracovadni dle internich dat firmy
10.1.6 Event marketing

Jednou za rok porada firma akci pro topové zakazniky. Soucasti akce je predndska s podékovanim a
vecerni zabavny program. Posledni setkani probihalo v Cisti¢ce odpadnich vod v Bubenci. Soucasti
dne byla hra industrialium od spolecnosti Cryptomania, kdy byli zakaznici rozdéleni do skupin s jed-
nim ¢lenem firmy ComSource a v labyrintu tmavych cihlovych chodeb patrali, badali a lustili rlizné
logické ulohy. Po celou dobu akce byl zajistény catering a vecerni program obsahoval navic ochut-
navku rumu.

|Firemn|' akce pro zakazniky 2019 | 205 302,00 K& |

Tabulka 7 Ndklady za firemni akci pro zakazniky 2019

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dat firmy

Spolecnost se kazdy rok osobné ucastni konferenci, které jsou zamérené na kybernetickou bezpec-
nost. Ucastni se bud' pasivné (pouze obchodni zastupci v trickdch spoleénosti) nebo aktivné (stanky,
ukazky, materialy, reklamnimi pfedméty, katalogy etc.). V minulosti se jednalo napriklad o konfe-
rence SCADA security, KKTS sité Brno, KKTS sité Plzen, CSNOG a datova centra pro business. Letosni
rok je nepredvidatelny z divodu koronavirové krize a s ni i spojenych vladnich nafizeni. Mnoho po-
fadatell akce rusi nebo omezuji z dlivodu budouci nejisté situace.
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Rok 2019 - ucast Hostesky
Konference 80 674,00 KE | 4 658,00 K&
Celkem 85 332,00 K&

Tabulka 8 Ndklady spojené s ucasti na konferencich 2019
Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dat firmy

10.1.7 Internetova komunikace

Internetova komunikace je jedna z nejmladsim a nejméné néakladnych marketingovych nastroju.

Jednim z ndastroju spoleénosti je vyhledavaci reklama na google prohlizedi, ktera zobrazuje jejich
webové stranky na zakladé vyhledavacich dotaz(, které souviseji s vybranymi klicovymi slovy. Velmi
cerstvym online nastrojem jsou webinare, které probihaji prostfednictvim internetu pres webovy

prohlize¢. Webindr je online semindr, ktery je pro vefejnost zdarma. Tento rok se konaly jiz dva
webinare a to, jak fesit cybersecuritu v cloudu a ransomware jako sluzbu za 200 dolar( si muze

koupit opravdu kazdy.

Meésic
Webinare 109,00 €
Cena za rok 1 308,00 €

Tabulka 9 Ndklady za webindre v méné EU

Zdroj: Vlastni zpracovadni dle internich dat firmy

Poslednim nastrojem internetové komunikace je reklama na portdlu jetotam.cz. Na obrazku nize je

vidét, Ze spolec¢nost ComSource s.r.o. vyskoc¢i hned na zacatku uvodni strany.

Source
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Obrdzek 16 Ndahled reklamy na portdlu jetotam.cz
Zdroj: Vlastni zpracovdni z webu jetotam.cz
Reklama na portalu jetotam.cz 892 809,00 K&

Tabulka 10 Ndklady za reklamu na portdlu jetotam.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dat firmy
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10.1.8 Socialni sité

Socidlni sité patti mezi nejvlivnéjsi a nejpouzivanéjsi marketingové ndstroje dnesni doby. Spole¢nost
vyuziva tfi nejznaméjsi a to Facebook, Linkedin a YouTube. Pfispévky na Facebooku a Linkedinu jsou
identické, pridavaji se zde zhruba dva aZ tfi prispévky mésicné. Nejméné pouzivany nastroj je
YouTube, za dva roky jeho pouzivani zde spole¢nost nahrala 25 videi. Jsou zde nahrana videa z ve-
¢irka, akci, oslav, probéhlych webinard a rozhovor.

10.2 Dotaznikové Setreni

Pro bakaldrskou praci byl zvolen kvantitativni vyzkum v podobé dotazniku. V dotazniku jsou otazky
oteviené, uzaviené, Skalova hodnotici, polouzaviené s moznosti jedné odpovédi a polouzaviené
s mozZnosti vice odpovédi. Dotaznik obsahoval celkem 18 otdzek. Cilem vyzkumu bylo zjistit, zda je
stavajici marketingova komunikace dostate¢nad. Bylo osloveno 30 spole¢nosti vybranych a schvale-
nych zdkaznik{ na pozici vlastnikd a generdlnich feditel(, z toho 16 zakaznik( spole¢nosti dotaznik
vyplnilo, pticemz 68,8 % byli muZi a 31,3 % Zeny. Celkem 75 % oslovenych respondenti ma podnik
hlavnim mésté Praze, 12,5 % v Moravskoslezském kraji dalsi kraje jsou napriklad Zlinsky, Stfedo-
Cesky a Liberecky.

Na délku spoluprace se spole¢nosti odpovédélo nejvice respondentld méné nez rok a 1 rok az 3 roky.
(Graf 8)

Jak dlouho spolupracujete se spolec¢nosti
ComSource s.r.o.?
40.0%

35.0%

30.0%
25.0%
20.0%
15.0%
10.0%

5.0%

0.0%

Méné nez rok 1 rok az 3 roky 3rokyazs let 5 let a vice

Graf 8 Jak dlouho spolupracujete se spolecnosti ComSource s.r.o.?

Zdroj: Vlastni vyzkum

Na otdzku odkud jste se o spolecnosti ComSource s.r.o. dozvédéli, odpovédélo 56,3 % na doporu-
¢eni, 25 % pres internetové stranky a 12,5 % pres konference, seminére a veletrhy.

Respondentlm byly poloZené tfi otazky tykajici se hodnoceni danych poloZek. Hodnoceni probihalo
podle znamkovaciho systému skol, tedy 1 (vyborna) - 5 (nedostatec¢na). Prvni otazka se tykala hod-
noceni loga firmy, vzhledu kancelafi, umisténi spole¢nosti a kvality jejich produkt(i. Na grafu 9 vi-
dime, Ze nejlépe je hodnocené logo firmy a kvalita produktd. Kvalita produktl byva nejpadnéjsim
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dlvodem, ktery si zakaznici spoji s logem. MozZna diky tomu se vétsina respondent( o spolecnosti
dozvédéla pres doporuceni.

Ohodnotte tyto body tykajici se spole¢nosti
ComSource s.r.o.

60.0%
40.0%
20.0% I II
oo M=l - =Al. m .
1 2 3 4 5
H Logo firmy

B Vzhled kancelari pokud jste byli uvnitf
W Umisténi (adresa) spole¢nosti ComSource s.r.o.
Kvalita produktd

Graf 9 Ohodnotte tyto body tykajici se spolecnosti ComSource s.r.o.
Zdroj: Vlastni vyzkum

Druha otazka hodnotila komunikaci spole¢nosti se zakazniky. Z grafu 10 je vidét, Ze jsou celkové
zakaznici spokojeni. Jediné na co bych se zaméfila je informace zédkaznikd o novinkdch a moznos-

tech, které by je mohli zajimat.

Hodnoceni komunikace spoleé¢nosti ComSource

S.r.o.
80.0%
60.0%
40.0%
|| |
0.0% -l mm BN . m .
1 2 3 4 5

m Jak jste spokojen/a s celkovou komunikaci spole¢nosti?
B Informuji Vas obchodnici o novinkach a moznostech, které by Vas mohly zajimat?

B Projevuje o Vas a Vasi spolecnost firma ComSource s.r.o. dostatecny zajem?

Graf 10 Hodnoceni komunikace spolecnosti ComSource s.r.o.
Zdroj: Vlastni vyzkum

Posledni hodnoceni se tykalo komunikace spole¢nosti na socialnich sitich. Na grafu 11 se hodnoti
celkem Ctyti nastroje, a to webové stranky, Facebook, Linkedin a YouTube. Mezi nejlépe hodnocené
platformy patfi webové stranky a Facebook, proto bych se v ndvrhu na zlepseni komunikacniho
mixu zaméfila hlavné na Linkedin a YouTube.
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Hodnoceni komunikace spole¢nosti na socialnich

sitich
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0% I I
0.0% [
1 2 3 4 5 Nevim

B Webové stranky B Facebook Linkedin YouTube

Graf 11 Hodnoceni komunikace spolecnosti na socidlnich sitich

Zdroj: Vlastni vyzkum

Na otazku, jak moc si respondenti vazi osobniho kontaktu s obchodnim zastupcem odpovédélo 81,3
% hodné a zbylych 18,8 % malo. Z toho vyplyva, Ze osobni prodej je vyznamnym ndstrojem v mar-
ketingové komunikaci firem. Nejenze podniku dava okamZitou zpétnou vazbu, ale také buduje vza-
jemnou divéru mezi klientem a obchodnim zastupcem. Déle bylo zjistovano, zda ma soucasna ko-
ronavirova krize vliv na osobni kontakt s dodavatelem. Zde odpovédélo celkem 62,5 % respon-
dentq, Ze ano. Kvuli této krizi muselo spoustu podnik{ prejit na on-line schlizky se zakazniky, které
zdaleka nejsou tak osobni a presvédcit zakaznika o koupi nékterého z produktl vyzaduje mnohem
vice €asu a usili.

Respondentlim byl poloZen dotaz, zda se Ucastni webinarl poradanych spolecnosti ComSource
s.r.o. Z grafu 12 je patrné, Ze pfes 50 % respondentl se webindfl neucastni, 20 % neni s webinafi
seznameno, 20 % se Ucastni a jeden z respondentl napsal, Ze se Ucastni jen zfidka. Ddvod mize byt
ten, Ze spolecnost vyuZiva tento nastroj velmi Cerstvé.
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Graf 12 Ucastnite se webindii porddanych spolecnosti ComSource s.r.o.?

Zdroj: Vlastni vyzkum

Spoleénost porada kazdy rok akce vénované svym zakaznikdim, proto mé zajimalo, jakou reakci to
vyvold. U 62,5 % respondent(l to vyvolava pozitivni reakci, 31,3 % respondentl odpovédélo, Ze spo-
lecnost ma povinnost je o akci obeznamit a jeden z respondentll o tento typ spolecenskych akci
nema zajem.

U otdzky, zda jsou ¢asto oslovovani pomoci direct mailu a telemarketingovych kampani, byla odpo-
véd u 75 % respondentl ne a zbylych 25 % oslovovani jsou. Z odpovédi je patrné, Ze tento typ na-
stroje v dnesni dobé neni moc vyuzivany a je spiSe povazovan za otravny.

Na otazku, jaké reklamni predméty respondenty potési hlasovalo 61,5 % respondent( pro flashdisk,
53,8 % pro destniky, 46,2 % pro sesity/bloky a 23,1 % bylo pro propisky a USB HUB. Ostatni pred-
méty jako puzzle, antistresové baldnky, kapesniky, klicenky a nakupni tasky mély podil pod 20 %.
Jedna z poslednich otdzek byla jaky druh propagace na respondenty nejlépe pUsobi. Z grafu 13 jde
vidét, Ze pres 50 % zakaznik( da na doporuceni jiného podniku. Dale preferuji osloveni obchodniho
zastupce a poradani eventl. Na respondenty pUsobi kladné také designové a prehledné webové
stranky, veletrhy, konference, sponzorovani, reklama na socidlnich sitich a kvalitné zpracované ka-
talogy. Pod 20 % jsou nastroje jako webinare, reklamni pfedméty, reklamy na vozech, venkovni
reklama, e-mail marketing a marketing ve vyhledavacich. Reklamni nastroje, které na respondenty
vlbec neplsobi jsou reklamni bannery, ¢asopisy, telemarketing a video reklamy.
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Graf 13 Jaky druh propagace na Vds nejlépe pusobi?
Zdroj: Vlastni vyzkum

V dotazniku byly i dvé oteviené otdzky, a to o jakou formu podpory by méli nejvétsi zajem a jejich
pripominky, navrhy, zmény a zlepseni. Otazky byly nepovinné, proto je vétsina respondentl nevy-
plnilo. Jeden z respondentl by si pral, aby spoleénost dodavala objednané komponenty a licence
vcas. Slabym mistem spolecnosti je zavislost na dodacich IhGtach od dodavateld, proto se nékdy
stane, Ze objednané zboZi dorazi pozdéji. Dalsi respondent by mél zajem o zasilani novinek a moz-
nosti zlepSeni zabezpeceni jejich sité. UZ z grafu 10 je patrné, Ze respondenti nejsou dostatecné
informovani o novinkach pfitom o né maji celkem zajem.
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10.3 Navrh na zlepSeni soucasného komunikacniho mixu

Na zakladé dotazniku, analyzy soucasného stavu a diky poskytnutym informacim spolecnosti
ComSource s.r.o., navrhuji doporuceni, které by mohly vést ke zlepseni celkového komunikac¢niho

mixu.

10.3.1 Reklama

Medialni reklama neni vhodnym nastrojem pro trh, na kterém spolecnost plsobi. Je financné i ¢a-
sové narocna a nezasahla by ten typ zédkaznikd, ktery podnik potfebuje. Reklama je vhodna spise
pro trhy B2C, které cili na jednotlivé zakazniky.

Venkovni reklama jako jsou billboardy je finanéné narocna. Z dotazniku vyplyva, Ze billboardy pU-
sobi pouze na 12,5 % zékaznikd, proto obsazeni billboard(i po Ceské republice by nebylo na misté.
Firmé by stacilo obsadit jeden billboard, ktery by mél dvé funkce, a to zvyseni povédomi o znacce a
ukazatel sméru k podniku. Pokud by zvolili tento zplsob reklamy museli by sehnat grafika, ktery by
vytvofil ndhled billboardu. Dale by bylo tfeba sehnat agenturu na tisk plakatu a jako posledni sehnat

plochu k pronajmu v blizkosti umisténi firmy.

Billboard Cena
Navrh grafika 3 000 K¢
Meésicni pronajem plochy 6 000 K&
Roc¢ni pronajem plochy 72 000 K&
Tisk plakatu 1 000 K&
Cena celkem 76 000 K¢

Tabulka 11 Ndklady za zhotoveni a prondjmu billboardu

Zdroj: Vlastni zpracovadni dle internich dat firmy

Source

Hetwerklng & CyberSaeariv

Obrdzek 17 Navrh na umisteni a vizualizace billboardu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Velkym Uspéchem jsou nové predélané webové stranky, které zdkaznici hodnoti velice kladné.
Stranky jsou prehledné, designové a zakaznik zde najde vSechny potrfebné informace o produktech.
Je v zajmu spolecnosti pravidelné web aktualizovat fotkami a novinkami. Pokud by spole¢nost v bu-
doucnu cilila na zahranic¢ni trhy, mohla by webové stranky preloZit i do dalSich jazykl, naptiklad
jazyk némecky. Némecko pat¥i mezi vyspélé zemé a své pobocky ma i po celé Ceské republice.

10.3.2 Podpora prodeje

Soucasna analyza a dotaznik ukazal, Ze spole¢nost ma pfilis velké mnozstvi reklamnich predmétd, o
které zakaznici nejevi zajem. Patfi mezi né napfiklad kapesniky, kelimky, kli¢enky, antistresové ba-
I6dnky, puzzle a USB HUB. Vyjmenované reklamni predméty by se déle nekupovaly a zlstaly u téch,
které jsou praktické a je o né ze strany zakaznik(l zajem. Nejuzite¢néjSim predmétem je flashdisk,
celkem 61,5 % zakaznikl by potésil. Druhym praktickym pfedmétem je podle dotazniku destnik,
hlasovalo pro néj 53,8 % zakaznikU. Dale je vhodné u zachovani sesitl a propisek, nejsou sice ni¢im
vyjimecné, ale hodi se ke kazdodennimu pouzivani. Pokud by se nepotfebné predméty dale nena-
kupovaly, Cinily by celkové naklady na reklamni predméty 140 910 K¢ oproti predeslé castce 225
540 K¢. USetfena ¢dstka by se mohla investovat do jiz zminéného billboardu.

Pro reprezentativni vzhled obchodnich zastupcl bych zvolila decentnéjsi formu oznaceni firmy,
tedy misto firemnich tricek, které nemusi vsem vyhovovat vzhledové nebo komfortem, je Iépe zvolit
napfiklad odznacéek na klopu, sponu na kravatu nebo jakykoliv mensi odznak, ktery se da pridélat
na obleceni. Cena kovového odznaku s firemnim logem by vysla na 129 K¢. Pokud by se firma roz-
hodla pofidit odznacek kazdému zaméstnanci, celkové ndklady by vysly na 5 418 K¢.

10.3.3 Direct marketing

Z dotazniku vyplynulo, Ze zakaznici pomoci direct mailu a telemarketingu nebyvaji dnes moc oslo-
vovani. Je vhodné jit touto cestou a neinvestovala do tohoto nastroje vice penéz a Usili. Zakaznici
vétSinou nemaji o tento typ oslovovani zajem, berou ho spiSe za otravny. Podniku bych doporucdila
zUstat u soucasného stavu direct marketingové komunikace.

Podle dotazniku zdkaznici nejsou dostate¢né informovani o novinkdch a moznostech, které by je
mohly zajimat. Podniku je nadale doporuceno nastavit aplikaci smartemailing i pro rozesilani ne-
wsletter( stavajicim zakaznikim. JelikoZ je jiz placena pro velikost do 2000 kontaktd nebude zatim
potfeba tuto databdzi rozSifovat. Smartemailing je aplikace zabyvajici se modernim e-mailingem.
Aplikace nabizi rGzné funkce, napftiklad tfizeni kontaktl podle libovolnych kritérii, katalogy e-mai-
lovych Sablon, individudlni texty pro jednotlivé zakazniky, nastaveni odesilani jednotlivych kampani,
podle ¢eského a slovenského kalendare automatické rozesilani prani k svatku a tvorbu webovych
formulara.

10.3.4 Osobni prode;j
Osobni prodej patfi mezi nejdllezitéjsi a nej¢astéjsi formy komunikace na B2B trhu. Vétsina dota-

zovanych zdkaznikd si osobniho kontaktu s obchodnim zastupcem ceni nejvice. Vznikd mezi nimi
postupné dlouhodoby a dlvérny vztah, ktery je z hlediska prodeje nejefektivnéjsi.
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BohuZel kvuli koronavirové krizi se pres 62,5 % dotazanych zdkaznik(l osobnimu kontaktu vyhyba.
Regenim jsou schiizky prostiednictvim internetovych hovord a videokonferenci. Tento typ schiizek
neni tak osobni a presvédcit zakaznika ke koupi vyrobku ¢i sluzby vyZzaduje mnohem vétsi usili.

10.3.5 Public relations

Mezi nejméné vyuZivané nastroje spolecnosti patfi public relations. V roce 2017 a 2019 se spolec-
nost publikovala v ¢asopisech, které dle dotazniku neptisobi na Zadného z oslovenych zakaznikd, je
na misté do téchto typl publikaci neinvestovat. Mnohem vétsi vliv ma sponzorovana reklama, kte-
rou zvolilo celkem 30 % zakaznikd.

Sponzorovani je jakykoliv pFispévek financni nebo vécny poskytnuty fyzickou nebo pravnickou
osobou. MUze se jednat o sponzorovani kulturnich akci, politickych akci, sportovnich akci, neziskové
organizace, instituty, jednotlivé hudebni kapely nebo sportovni tymy.”> Spole¢nosti by mohla véno-
vat finan¢ni dar v hodnoté 50 000 K¢ na vybaveni, opravy ¢i modernizaci fakulty informacnich tech-
nologii na CVUT. Podpofi tim studenty, ktefi by mohli byt jednou sou&asti této spole¢nosti. Cilem
sponzorovani institutu je podpofit dobré jméno aimage firmy. Spousta zaméstnancl ma doma Ctyfr-
nohé mazlicky, proto by spole¢nost mohla dale poskytnou vécny dar ve formé psiho a koci¢iho kr-
miva, hracek, pelech a pomucek v hodnoté 10 000 K¢ pro vybrany Gtulek. Zaroven by podnik mohl
domluvit s danym atulkem dobrovolné venceni pejskl s cilem budovani vztaht mezi zaméstnanci.

10.3.6 Event marketing

Spolecnost porada kazdy rok akci vénovanou svym zdkaznikdim, kde obchodni zastupci prohlubuji
vztahy s klienty. Z dotazniku je jasné, Ze vétSina pozvanek na takovy typ akci vyvold u 62,5 % zakaz-
nikd pozitivni reakci. JelikoZ tento typ propagace pUsobi na zakazniky nejlépe, je logické, aby byla
tato setkani i naddle kondna kazdy rok.

Podle souc¢asného stavu komunikacniho mixu se spolec¢nost Ucastni primarné konferenci. Spolec-
nost by méla alespon jednou roc¢né se Ucastnit jednoho veletrhu, kde se setkavaji riizné typy pod-
nik(l zamérené na vyvoj, inovace a kvalitni produkty. Leto3ni rok bohuzel Zddné zajimavé akce v ob-
lasti IT nepfinese, ale pokud by spole€nost uvazovala o veletrhu v roce 2021 Cinily by naklady za
stanek 10 400 K¢. Pokud by zvolili navic hostesku vysly by jeji sluzby zhruba na 2000 K¢. Veletrh
umozni firmé navazat nové obchodni kontakty, identifikovat konkurenci, moZnost se prezentovat,
pfijimat zpétnou vazbu na konkrétni produkty a urychlit prodejni proces.

10.3.7 Internetova komunikace

Spolecnost podle soucasné analyzy komunikacniho mixu vyuziva tfi reklamy a to webinare, vyhle-
davaci reklama na google prohlizeci a obrazkovy banner na webu jetotam.cz.

Kromé google prohlizece bych vyuZila i prohlize¢ od Seznamu.cz. Tento prohlize¢ nabizi celkem pét
typU reklam (zékladni, startuj, rozvijej, ziskavej a profituj). Spolecnost by mohla zvolit zatim tarif

7> Rozdil mezi sponzoringem a reklamou [online]. [cit. 2020-08-04]. Dostupné z: http://www.sponzorporadu.cz/co-je-sponzoring/rozdil-
mezi-sponzoringem-a-reklamou
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rozvijej, ktery vychazi na 20 K¢ za den. Tarif obsahuje zobrazeni webovych stranek na hlavni strance
Seznamu s adresou, telefonnim kontaktem a mozZnosti planovani trasy na pobocku spole¢nosti.
Dale nabizi osloveni zakaznik( v dalsich tfech méstech, prezentovani socidlnich siti, které budou
zobrazeny u detaild podniku, zatazeni profilu do Sesti nejzajimavéjsich kategorii, které podnik vy-
stihuji, propojeni s jinymi inzercemi na Seznamu a ziskani poptavky drive nez konkurence. Celkové
ro¢ni naklady by cinily 7300 K¢.

Dotaznik obsahoval otdzku tykajici se ucasti na webinafich spole¢nosti ComSource s.r.o., z které
vyplynulo, Ze pouhym 18,8 % zakaznikl se tohoto typu seminare Ucastni. DalSich 18,8 % zakaznikd
neni sezndmeno s jejich konanim a pres 50 % zakaznik( se téchto seminaf(i neucéastni. Ddvodem
nizké ucasti mize byt i fakt, Ze se tento nastroj zacal pouzivat teprve nedavno. Spolec¢nosti bych
doporucila dodrZovat jejich pravidelnost a konat je alespon jednou do mésice, aby si své nynéjsi
divaky udrzela a v pfipadé Uspéchu by je Sifili dale.

10.3.8 Socialni sité

Poslednim vyuZivanym nastrojem jsou socidlni sité. Spole¢nost ma svij profil na Facebooku, Linke-
dinu a Youtubu. Z dotazniku je patrné, ze nejsledované;jsi a nejlépe hodnoceny profil spole¢nosti je
na Facebookovych strankach. Urcité je dobré se na néj zaméfrit a pridavt castéji rlizné prispévky a
zajimavé ¢lanky. Ddle je vhodné na konec kazdého pfispévku vlozila hashtagy, které spole¢nost vy-
stihuji (#Flowguard, #Cybersecurity, #Networking etc.). Pfi prochazeni jejich facebookovych stranek
je zjevné, Ze je pridavaji jen ztidka. Na Facebooku ma spoleénost celkem 194 fanouskd.

Stejné prispévky, které spolecnost vklada na Facebook jsou vkladany i na Linkedin. Je vSeobecné
znamo, Ze se da Linkedin vyuZit 1épe a efektivnéji. Prvnim dualeZitym pilifem je mit kvalitni sit kon-
taktll a druhym pilitem je budovat osobni znacku, vtahy a ziskavat dlvérné kontakty pomoci pravi-
delné komunikace a zvefejiovanim kvalitniho a uZitetcného obsahu. Momentdlné je vhodné, aby
spole¢nost budovala na této socialni siti komunitu, vytvaret odborné skupiny a blogovat. Pokud by
spolecnost méla zajem vytvofit na Linkedinu reklamni kamparn méla by spole¢nost postupovat opa-
trné, uZivatelé zde nejsou tolik aktivni. Méla by zacit nejprve s méné ndakladnymi nastroji jako je
napfiklad sponzorovani firemnich prispévkd. Pokud by se zde vynaloZené naklady zhodnotily, mohla
by spole¢nost prejit na agresivnéjsi typy reklam jako je textova reklama, obrazkova reklama, tvorba
cileného publika etc. Cena sponzorovanych pfispévku se stanovi na zakladé proklikl (cost-per-click).
Cena za jeden proklik se pohybuje okolo 4-5 dolard.

Nejméné pouZivanym nastrojem je Youtube a podle dotazniku i nejhlGre hodnoceny. Momentalné
ma spolecnost na Youtube strance 36 odbératel(l a jejich videa mivaji zhruba 100 zhlédnuti. Poten-
cidl Youtubovych stranek se na trhu B2B stadle podceniuje, pfitom diky nim vznikd interakce mezi
podnikem, klientem ci potencidlnim zakaznikem. Kromé vzdélavacich videi a videi z probéhlych akci
by spole¢nost méla nahrat videa jejich produktl a tutoridld, kde mlze potencialni zakaznik vidét,
jak produkt funguje a jaké jsou jeho vyhody.
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10.3.9 Naklady a harmonogram pro zlepSeni komunika¢niho mixu

Cena

Billboard (ro€ni pronajem) 72 000 KC
Billboard - grafické prace, tisk plakatu 4 000 K¢
Odznaky s logem 5418 K&
Sponzorské dary 60 000 K&
Veletrh 12 400 K&
Tarif na prohlizeci Seznam.cz 7 300 K&
Kampari na Linkedin (sponzorovani

pFispévku), viozeni zakladniho bugetu

pro 200 prokliknuti 22 000 K¢&
Cena celkem 183 118 KC

Tabulka 12 Ndklady za ndvrh pro zlepSeni soucasného stavu komunikacniho mixu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Harmonogram Rien (2020) Listopad (2020)  |Prosinec (2020) Leden (2021)
Podani Zadosti o navrh Zhotoveni navrhu a|Pfedani navrhu vedeni

Billboard billboardu, podani zadostio  |vybér téch spole¢nosti, schvaleni navrhu |Novy billboard
prondjem plochy na rok 2021 |nejlepSich vedenim

Odznaky s logem spoleénosti

Vybér dodavatele pro
zhotoveni odznaku, odeslani
pozadavkl, mozné nahledy
odznaku

Vybér, schvaleni a
dodani odznaku

Sponzorsky dar institutu

Osloveni institutu

Domluveni podminek (zminéni
spole¢nosti a na co se penize
vyuzijou) finanéniho daru

Zaslani finan¢niho daru

Sponzorsky dar vybranému utulku

Osloveni Gtulku

Domluva na typu vécnych
dar(, zminéni spole¢nosti,
domluva dnu na venceni
pejsku

Dodani vécného daru

Veletrh

Vybér veletrhu, podani
zadosti o parcelu, vybér
hostesky

Tarif na prohlize¢i Seznam.cz

PFidani spole¢nosti na
Firmy.cz, vybér tarifu

Spusténi kampané na
prohlizeci Seznam.cz

Sponzorovani prispévku na Linkedinu

Spusténi kampané na
Linkedinu

Tabulka 13 Harmonogram

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zaver

Hlavnim cilem prace bylo zhodnotit sou¢asny komunikacni mix vybraného podniku s kone¢nym na-
vrhem na zlepseni soucasného komunikaéniho mixu. Navrhy na zlepSeni sou¢asného komunikac-
niho mixu byly realizovdny na zédkladé analyzy sou¢asného stavu komunikacniho mixu a vlastniho
dotaznikového vyzkumu.

Teoreticka ¢ast je rozdélena do Sesti podkapitol, kde jsou za pouZiti odborné literatury vysvétlené
pojmy tykajici se tématu komunikacni strategie. Prvni podkapitola se vénuje situacni analyze, kde
jsou vysvétleny pojmy marketingové makroprostredi, trhy a marketingové mikroprostredi, vnitfni
prostredi firmy a SWOT analyza. Druh3, treti a ¢tvrta podkapitola je vénovana pojmim segmentace,
targeting a posistioning. Patd kapitola se zabyvd marketingovym mixem, na ktery navazuje Sesta
podkapitola, a to komunikacni mix.

Zacatek praktické c¢asti je vénovany predstaveni spolecnosti, jeho ¢innosti, partnert a ocenéni. Dale
na zdkladé provedené situacni analyzy, kde bylo zhodnoceno makroprostredi, mikroprostredi a
vnitfni prostredi firmy se urcily silné stranky, slabé stranky, hrozby a pfilezZitosti spolecnosti. V ¢asti
segmentace jsou zakaznici rozdéleni do rlznych cilovych skupin. V targetingu jsou vybrany pouze
dvé cilové skupiny, na které se spolec¢nost zaméruje. V podkapitole positioningu je vytvorena per-
cepéni mapa, kterd zobrazuje vnimani a preference zédkaznik(. Posledni ¢ast je vénovana marketin-
govému mixu, kde jsou popsany produkty, cena, distribuce, souc¢asny komunikacni mix, dotaznikové
Setfeni a ndvrh na zlepSeni sou¢asného komunikacniho mixu.

Dotaznikovy vyzkum probihal on-line formou. Dotaznikovy vyzkum mél zjistit, jak zakaznici vnimaji
soucasnou komunikaéni strategii spolecnosti. Dotaznik byl rozeslan pouze tficeti vybranym zdkaz-
nikam, z nichZ 16 dotaznik vyplnilo. Odpovédi slouzily jako podklad pro tvorbu navrhu na zlepseni
soucasného komunikacniho mixu.

Mezi nejlépe propracované komunikacni nastroje spolecnosti patfi osobni prodej, ktery je na trhu
B2B jednim z nejdulezitéjsich. Déle to jsou eventy, které spolecnost pro zdkazniky porada, pre-
hledné webové stranky, Ucasti na konferencich, logo spole¢nosti, katalogy a vanocni darky, které
jsou vzdy nécim originalni.

Mezi slabé nastroje komunikaéniho mixu jsou socidlni sité, na které by se spole¢nost mohla vice
zaméfit. Konkrétné se jedna o Linkedin a YouTube. Bylo navrZeno zde budovat komunitu, vytvaret
odborné ¢lanky a blogovat. Pokud by spole¢nost zvaZzovala vytvofrit zde kampan bylo navrzeno zadit
opatrné a zaméfit se zatim na méné agresivnéjsi typ reklamy, a to sponzorovani prispévkd. YouTube
je velmi podcenovany nastroj na trhu B2B pfitom zde muzZe vzniknout vztah mezi spolecnosti, kli-
entem nebo potencialnim zdkaznikem. Zde bylo doporuéeno kromé vzdélavacich videi a videi z pro-
béhlych akci nahravat videa o jejich produktech a tutoridly, kde by mohl zakaznik vidét, jak produkt
funguje. Déle bylo navrZeno obsadit jeden billboard v Praze, Gcastnit se pravidelné veletrh(, vyuzit
dalsi prohlize¢ konkrétné od Seznamu.cz, sponzorovani vécnym a financnim prispévkem, rozesilat
Castéji novinky stavajicim zakazniklm a sniZit mnoZstvi reklamnich pfedméta.
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Pfi samotném ndvrhu komunikacni strategie byly v nékterych mistech snizeny penézni prostiedky,
aby se ziskal prostor pro nové napady a zaroven se spolecnosti nezvysily naklady. Z celkovych infor-
maci a analyzy ma spolec¢nosti velmi dobré postaveni na trhu a pokud si udrzi kvalitu svych pro-
dukt(, individualitu k zakaznikim a dosavadni komunikacni mix, ¢i vyuZije nékteré z navrzenych na-
strojli, nebude mit problém v pfistich letech udrZet své postaveni na konkurencnim trhu.
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Prilohy
Priloha 1 Dotaznik na komunikacni mix spolecnosti ComSource s.r.o.

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Survio.cz on-line dotazniku

Prizkum komunikacni strategie spolecnosti ComSource s.r.o.

Dobry den, viien! zakazmici spoletnosti ComSaurce sr.o,

jmenuji se Kldra Kaletovd a jsem studentkou posednine rofniku bakalafského studia na CYUT v Praze a pracuji pro spoletnost ComSaurce jakn
accounting assistant. V ramei své bakalafské prace, kterd se tyka komunkalni strategie podniku, bych Vs chtéla poidat o wyplnéni kratkého
dotazniku cca 5 - 10 minut. Dotamik je zela anonymni 2 wsledky budou poudité pro mou bakalafskou praci, Dékuji.

1. Pohlavi
Mapovida k otdzce; Fpberte jedh odpovdsl

O mu
() Zena

1. Jak dlouho spolupracujete se spolecnosti ComSource s.r.o.?
Mapovida k otdzce; Fpberte jedh odpovdsl

() Mént nekrok
() 1rokat 3roky
() 3rokyad5lat
O 5 let avice

O JiZ nespolupracuji

O .|

3.Je Vas projekt se spole¢nosti ComSource s.r.0. momentalné aktivni, nebo iz dokonceny?
Mapovida k otdzce; Fpberte jedh odpovdsl

O aimi

O Dokonteny

O Jiué._|

| 66



4. Odkud jste se o spoletnosti ComSource s.r.o. dozvédél/a?

Mapowida k otdzee: Fberte jedn nebo wie odpoviold

[ ] Konference, semins, veletrh

|:| Internetoveé stranky

[ Casopis

|:| Ma doporueni

[ ] e-man

00 | |

5. Prosim ohodnotte tyto body tykajici se spole¢nosti ComSource s.ro.

Mapowida k otdzee: Sndmikoyte fako ve Skole Jjwbome) - Sinedostatedng)

1 1 3 4 5
Logo firmy O O O O O
Vahled kancelaf pokud jte byl uvnitf OO0 O 0 0
Umisténi (adresa) spolefnosti ComSource sro. O O O O O
Kvalita produkt O ORNORNORNO!

6. Hodnaceni komunikace spolecnosti ComSource sr.0.

Mapowida k otazee: Sndmioyte jako ve Skole Tjwbome) - Sinedostatedng)

Jak jste spokajenya s celkovou komunikaci spolefnosti? O O O O O
Infarmuji ¥as obchadnici o novinkich a modnostech, které by Vs mohly zjimat? O O O O O
Projevuje o Vs a Vadi spoletnost firma ComSource r.o. dostateny zjem? O O O O O

7.0 jakou formu podpory byste méli nejvét3izajem?

Mapawida k otdzce: Mepowinng
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8. Jak moc sivazite osobniho kontaktu s obchodnim zastupcem Vadi dodavatelské firmy?

Napowida k otdzee: Viberte jadhy odpovels”
) Hodné
) Mo

) Hodné mils

O .. |

9. Ovliviuje Vas momentalné koronavirova krize v osobnim kontaktu s Vadim dodavatelem?

Napowida k otazee: Vyberte jedhy odpovels”

OMD
ONe

O ina |

10. Jak hodnotite kornunikaci spolecnosti ComSource s.r.o. na téchto socidlnich sitich?

Napowida k otdzee: Tndmkute jake ve Skole 1 fwbarnd) - 5 fnedosiatednd)

1 2 3 4 5 Nevim
Webowé strnky c o o O O O
Facebosk c o o O O Q
Linkedin o o o O O O
Youtube c o O O O @]

11. Uastnite se webinaf(i pofadanych spolenosti ComSource s.r.o.?

Napowida k otdzee: Vyberte jedhy odpovils”

OMD

() Mejsem semimen s webinafi

ONE

O lind.. |
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12. Pokud dostanete pozvanku na akci pofadanou dodavatelem ComSource s.r.0. vEnovanou svym
zakaznikiim, jakou reakci to ve Vas vyvola?

MNapavida k otazce; ¥yberte jedin adpoves’
() Positivni
O Meutralni (je to jejich povinnost mé obeznamit)

O Megativni

O 1ins |

13. Objednavky u dodavatele ComSource s.r.o. fesite pomoci
Napavida k otazce: Viderte jedh nebo wee odpovdal

[] E-mat

[ ] osobné

[ ] Mabilni telafon

[] sima. | |

14. Jste ¢asto oslovovani pomoci direct mailu a telemarketingowych kampani (celkové)?
Napaviida k otazce: Fberte jedhny odpovee

O Ao

() he

O rina. | |

15. Jaké reklamni predméty Vas potési?

Wapovida k otizce: Vyberte jedn nebo vice odpove

[ ] propisey [] rashdise [ | Antiswresovébalonky || Deftmiy [ | Nakupni tatky
[ ] Kapesniky [] sesitybloky [ Kitenky [] kelimky [] Puze

D USB HUB pro roziifeni poCtl USE portd

O s | |
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16. Jaky druh propagace na Vas nejlépe pissob?

Mapovira | otdzce: Fderte jech nedio vice ocpowdl

D Veletrh, konference D Casopisy/noviny D Telemarketing D E-mail marketing
D Doporuleni jinéha Reklama na socialnich D Video raklamy (Youtube, D Marketing ve wyhleddvaich

podniky gtich Faceboak,.) (Gooqle, Semam,..)
(eloveni obchadnich Rekdamni bannery - Designové 2 pfehladné webovi
Webindf '
D zistupcl D (obrazkavé, textové) D i D stranky

Brodury, Letaky 2 Reklamni predméty a
D atdogy D diky D Reklamy na omch D Eventy

D Sponzrovani D Venko| reklama

[T i

17. Ve kterém kraj plsobi Vase fima?

Napovid & otazce: ¥herte ey nebo wice ocpoveel

[] Hanimistorre [ ] Stedolskyisi [ Pt [ ] Woovamijlesi [ Usteciyiog
[] thereckjl [ ] Wodovihvadeckjr [ ] pordubickjieal [ ] il [ ] Budbiovicky b

[ s [ ] comouckiiy [ ] Zinsjlo [ ] Moravkostem
[ .

18. Vase pfipominky, navrhy, zmény a zlepsen:

Mapovida k otdzce: (zka jie repoinnd
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Evidence vypujcek

Prohlasent:

Davam svoleni k pljcovani této bakalarské prace. UZivatel potvrzuje svym podpisem, Ze bude tuto

praci fadné citovat v seznamu pouZité literatury.

Jméno a pfijmeni: Vase jméno ...
V Praze dne: Kliknéte nebo klepnéte sem a za-Podpis:

dejte datum.

Jméno

Oddéleni/ Pracovisté

Datum

Podpis
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