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Abstrakt

Cilem provedeného vyzkumu v diplomové préci je analyza marketingového prostiedi
firmy a néslednd analyza nastroji uzivanych pro klasicky i online marketing, véetné
pohledu na oblast socidlnich siti. Na zaklad¢ teoretickych poznatkii prace analyzuje
konkrétni zptsoby uziti online marketingovych nastrojti a vhodnost uziti pravé pro
firmu XYZ, jakozto vyhradniho distributora znagky Messoa pro Ceskou a Slovenskou
republiku. Messoa vyrabi kamerové a dohledové systémy. Nasledné prace navrhuje

zmeény a feSeni, které vedou k vyssi efektivité vyuziti online marketingu firmy.

Abstract

The goal of the research in this master’s thesis is an analysis of the marketing
environment of the company and subsequent analysis of tools used for traditional and
online marketing, including a look at the area of social networks. Based on these
theoretical analyzes specific ways to use online marketing tools and suitability for
precisely XYZ Company, as the exclusive distributor of brand Messoa for the Czech
and Slovak republics. Messoa manufactures CCTV and surveillance systems.
Subsequently proposes changes and solutions that lead to better effectiveness in the use

of online marketing in company.
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1 UVOD

Téma diplomové prace je Online marketing firmy XYZ véetné vyuZiti socialnich siti
pro marketingovou komunikaci. Cilem prace je analyzovat soucasné trendy a vyuziti
online marketingovych nastrojii pro propagaci na internetu. Marketing, stejn¢ jako
vSe kolem nds, se neustdle méni a vyviji. Snazi se pfizpisobovat dobé a stile
vyuzivat novych zptisobu k podpoie prodeje, nebot’ konkurence v oblasti podnikani
je v dnes$nim globalizovaném svété obrovskd a je nutny neustaly boj o pozornost
a zviditelnéni se. Zéklady primitivniho marketingu vznikly jiz v obdobi starovekych
civilizaci, nebot’ pfi jeho spravném vyuziti predstavuje silny ndstroj pro plnéni

podnikatelskych cilt.

Jak jiz bylo napsano, marketing stale sleduje svoji dobu, a proto mu neunikla ani
existence Internetu. Ten se zapsal jako jeden z milnikli v marketingové historii
a v dnesni dobé€ je mozné najit online reklamu prakticky kdekoliv. Diky obrovskému
rozmachu internetu doslo k vyvoji online néstrojti slouzici pro online marketingovou
komunikaci, které jsou v praci blize popsadny a charakterizovany jejich specifika,
ktera jsou odlisnd i co do pohledu geografie. To plati zejména pro socidlni stranky,
které¢ zazivaji v posledni dob¢ silny rozmach a maji jist¢ svoje misto v portfoliu

online marketingu.

Online propagace firmy mé nékolik vyhod, nebot’ svét internetu je velmi rozsifeny
a také dobfe meéfitelny. Co do rozpoctu jej mizou uzit mensi podniky nebo
1 jednotlivec, ktefi mohou publikovat své marketingové aktivity s niz§im rozpoctem,
nebo jej naopak mulZe vyuzit nadndrodni korporace a cilit reklamni kampané do
jakéhokoliv statu, mista a to klidn€ s milionovymi rozpocty. Internet je v dnesni dobé
velmi rozSifenym a mocnym néstrojem k propagaci. Neékteré firmy na ném doslova
stavi svoji existenci, to byva zpravidla vétSina e-shopil. Jiné podniky jej mohou
vyuzit jako doplikovy marketingovy kandl k offline marketingovym aktivitam,
slouzici k SirSimu osloveni uzivatelli, nebot’ v dnesni dob¢ ma vétsina firem alespon

webové stranky na internetu.



Prace analyzuje a zkouma4 internet z pohledu nastrojt, které se na internetu objevily
jako prvni a slouZily pro jednoduchou propagaci, z pravidla formou banneru. Casem
se objevily dalSi nastroje, jako tvorba databazi e-mailovych adres pro posilani
newsletterti, tedy e-maild s reklamnim obsahem, které jiz zcela zahltily mnohé
emailové schranky. Jedna se o pomérné laciny marketingovy nastroj, ale jeho
ucinnost jiz neni zcela takova, jako u nové&jSich webovych néstroji. Tim
nejrozsifenéjSim je jisté PPC reklama, kterd mtze v ptipadé kvalitni spravy pfinést

zajimavé vysledky.

K samotnému cili prace patii i praktickd ¢ast. Pohled na konkrétni firmu, ktera je
vyhradnim distributorem znadky Messoa pro Ceskou a Slovenskou republiku.
Messoa je Tchajwanskd firma vyrdbéjici kamerové a dohledové systémy, coz
predstavuje Siroky vybér druht kamer, tak i sitovych nahravacich zatizeni, vcetné

piisluSenstvi.

Firma zacala s marketingovou ¢innosti pro propagaci produktii znacky Messoa na
zacatku roku 2014. Obchodni zéstupci aktivné hledali nové obchodni partnery pro
odbér vyrobkli Messoa, potadaly zdarma Skoleni, nasledovaly ucasti na veletrzich,
sponzoring vybranych spolecenskych akci aj. Na online propagaci ale nebyly
vynaloZeny prakticky zadné prostfedky a predmétem této prace je odpoveédét na
otazku, jaké nastroje online marketingové komunikace jsou v dne$ni dobé k dispozici
a zdali je vhodné i jejich uziti ve firm& XYZ K propagaci znacky Messoa s ohledem

na jeji podnikatelské prostiedi.



2 CIL PRACE

Cilem prace je analyza soucasnych trendl na internetu jako zptsobu marketingové
komunikace a nasledny vybér a vyuziti vhodnych marketingovych nastrojii pro
propagaci znacky Messoa, zabyvajici se kamerovymi a dohledovymi systémy, a to
vcetné pohledu na socidlni sit¢ a jejich moznosti. Prace se bude zabyvat teoretickou
casti, kde podrobné¢ji rozebere soucasnou formu marketingu a marketingového
prostiedi firmy véetné samotné propagace vyrobkd. Nasledné moznostmi internetu
vcetné soucasnych trendu, které je mozné uplatnit v marketingové komunikaci. Na
zaklad¢ toho bude nasledovat praktickd Cast, kterd se zaméfi na konkrétni vybér

nastroju k propagaci firmy na internetu a to v¢etn¢ uziti socialnich siti.

Prace se zaméfuje na marketingovy profil firmy XYZ, kterd je jako vyhradni
dovozce produkti znacky Messoa a piisobi jako vyhradni distributor pro firmy, které
nasledné implementuji jejich vyrobky do svych nabidek koncovym zdkaznikim.
Jedna se o typ prodeje business to business a firma XYZ uskuteciiuje své obchodni
aktivity skrze ,offline” marketingové zplisoby propagace produkti Messoa, které
predstavuji zejména praci obchodnich zastupcti, hledajici nové firmy na zakladé
osobni komunikace a nasledné zajistuji rizna Skoleni, které maji informovat
o kvalitach vyrobkid Messoa a to vcetné jejich obsluhy a nasledné vhodnosti pro
implementaci téchto zatizeni v zakazkach uréenych pro koncové zakazniky. V ramci
toho firma XYZ nabizi svym obchodnim partnerim vyhody partnerského programu,
které predstavuji zpétné bonusy z obratu, prodlouzeni zaruky, prodlouZeni splatnosti,
vyuziti profesionalni testovaci laboratofe a mimo jiné i $koleni v CR a na Taiwanu.
Spolu s tim se Gc¢astni riznych vystav, veletrhi, prednasek apod. kde vyrobky dané

firmy prezentuji.

Ukolem prace je popsat a vybrat vhodné moznosti, které souéasny online marketing
nabizi a na zéklad¢ toho vytvotit podklady pro novy webovy design spliujici veskeré
pozadavky pro prezentaci vyrobkli Messoa. Nasledné spustit marketingové nastroje
pro jeho propagaci a v posledni fazi analyzovat dana feSeni a zhodnotit vynalozené

prostiedky, zdali bylo dosazeno cild, nebo naopak.
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3 Teoreticka vychodiska prace

Teoreticka Cast prace se zaméfuje na historii marketingu a to z divodu lepsiho
pochopeni konceptu dneSniho online marketingu. Dale podrobné&ji rozebird obecny
marketing a posléze nejrozsifenéjSi zplisoby online propagace, na které navazuje
samotna prakticka ¢ast. Na zéklad¢ poznatki vychézejici z teoretické ¢asti prace jsou
vybrany nejvhodnéjsi postupy pro spravné zacileni marketingu, kterému piedchézi
analyza samotné firmy, produktu a jeho trzniho prostfedi. Nasleduji kroky, které
predstavuji vhodné online zpiisoby propagace znatky Messoa na uzemi Ceské
a Slovenské republiky, jakozto vyrobce kamerovych a dohledovych systémd, které

maji za cil zlepSeni pozice online marketingu v propagaci produkti Messoa.

3.1 Historie marketingu

Samotné zdklady marketingu se objevily jiz u starovékych civilizaci v Egypté
a Mezopotamii, kdy archeologové objevily naznaky symboll, které mcly
predstavovat informace, jako je ukazatel kvality a tudiz i predstavovaly zaruku pro
spotiebitele. Pro zdkazniky v Evropé€ se zacaly objevovat cechovni znacky, které jim
usnadiovaly orientaci pfi ndkupu. Jinak byl samotny obchod a tehdejsi ,,marketing*
omezen pouze na vykiikovani riznych slogani a to prostiednictvim mluvené feci.
Jeden z téch davodu byl i fakt, ze vétSina tehdejsich populace byla negramotna
a neuméla c¢ist, ani psat. To vSe v dnes$ni dobé nepatii ke skute¢nosti a pojem
se zaroven se spolecnosti a jejim postupnym zlepSovanim vlastnich technologii
a vytvarenim novych napadi se prohlubovaly jeho moznosti. At uz to byl vynalez
knihtisku, kdy bylo mozné psat inzerce v novinach, nebo dalsi zdroje sdéleni jako byl
rozhlas, kino a televize, aZ po soucCasnou formu, kterd se stala jednou
z nejvyznamnéjSich marketingovych nastrojli soucasnosti a tim je marketing na

internetu. [1]
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3.2 Marketing

V modernim pojeti slovo marketing predstavuje vyznam pro uspokojovani potieb
zékaznika. Diive byl marketing bran jako schopnost ,,pfesvédCit a prodat!, coz
vV modernim marketingu jiz neplati. V dneSni dobé moderné vedené spolecnosti
nejdiive zacinaji s marketingem pied vyrobou samotného produktu nebo poskytnuti
sluzby. Zjistuji potieby zékaznika, které zohlednuji rozsah, intenzitu potieb
a Vneposledni tad¢ hledani ziskovych pfilezitosti na trhu. Po ukonceni
rozhodovacich procesii vytvari produkty tzv. §it€é na miru, pravé pro uspokojeni
potfeb zédkaznika. Marketing, jako firemni proces, probiha po celou dobu zivotnosti
produktu. Jeho snahou je ziskat nové zakazniky a také si udrzet ty stavajici.
K tomuto procesu se zpravidla uzivaji inovace, kdy se méni vzhled, pfipadné vykon

produktu. [31, s. 38]

3.3 Marketingové prostiedi

Soucésti marketingu firmy je schopnost podniku porozumét marketingovému
prostiedi. Kazda spolecnost se nachazi v ur€itém misté a za urcitych podminek.
Pisobi na ni ruzné vn&j§i i vnitini vlivy, které je tfeba znat a zahrnout do
marketingového planovani. Ty vné&jsi rozdélujeme na makroprostiedi, které
predstavuje Sirsi oblast vlivu na podnikani a zpravidla jej podnik nemutze ovlivnit.
UZz8im pojeti je mikroprostiedi, které se tyka vlivi blizSich firmé a zde muzeme
zatadit samotnou firmu, distribu¢ni firmy, zdkaznické trhy, konkurenci a vefejnost.

[31, s. 60]

3.3.1 Makroprostiedi spole¢nosti

Ke spravnému pochopeni makroprostifedi 1ze pouzit analyzu SLEPTE, piipadné
SLE?PT, ktera systematizuje pohled na Socidlni, Legislativni, Ekonomické,
Politické, Technologické a Environmentalni vlivy. [33, s. 2] VétSina podniku
makroprostiedi zkouma z diivodu, aby byly schopny se mu piizptsobit, nebot jej

zpravidla nelze ovlivnit.
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SLEPTE analyza a jeji cCasti predstavuji zejména problematiku téchto oblasti.
[32, s. 41]

Socialni prostredi

velikost a vékova struktura populace,
pracovni preference,

geografické rozlozenti,

etnické rozlozeni.

rozd¢leni piijmil,

mira zaméstnanosti,

dostupnost  potencidlnich zaméstnanci s pozadovanymi schopnosti
a dovednostmi,

existence vzdélavacich instituci schopnych poskytnout potiebné vzdélani,
diversita pracovni sily.

Zivotni Groven,

rovnopravnost pohlavi,

populaéni politika.

Legislativni prostiedi

ochrana spole¢nosti a spotiebiteld,

danové zakony,

deregulac¢ni opatteni,

legislativni omezeni (distribuce, ekologické opatieni...),
pravni Gprava pracovnich podminek (BOZP...),
funkénost soudu a vymahatelnost prava,

autorska prava,

neschvalena legislativa.

Ekonomické prostiredi

mira inflace,

urokova sazba,

obchodni deficit nebo piebytek,
rozpoctovy deficit nebo piebytek,

13



vyse HDP, HDP na jednoho obyvatele a jeho vyvoj,
ménova stabilita,

stav sménného kursu,

naklady na mistni pajcky,

bankovni systém,

dostupnost a formy uvért,

vyse a vyvoj danovych sazeb, celni poplatky aj.

Politické prostiedi

forma a stabilita vlady,

klicové organy a trady,

existence a vliv politickych osobnosti,
politické strana u moci,

postoj vici privatnim a zahrani¢nim investicim,
vztah ke statnimu pramyslu,

postoj vici privatnimu sektoru,

zahrani¢ni konflikty,

regionalni nestabilita,

Politicky vliv riznych skupin.

Technologické prostredi

Podpora vlady v oblasti vyzkumu,

Vyse vydajii na vyzkum (zékladni, aplikovany),
Nové vynalezy a objevy,

Rychlost realizace novych technologii,
Rychlost morélniho zastarani,

Nov¢ technologické aktivity,

Obecna technologicka troven.

Environmentalni prostredi

vzacnost obnovitelnych a neobnovitelnych zdroja,
pfistup vlady k ochrané Zivotniho prostiedi,
zmény ndkladl na energii,

14



e dopad podnikani na stupen znecisténi. [32, s. 41]

3.3.2 Mikroprostiedi spole¢nosti

Pro analyzu oborového mikroprostiedi je Casto pouzivana Porterova analyza 5 sil.
Analyza zkouma 5 oblasti na trhu, které predstavuji pohled na stavajici konkurenci,
zabyva se rovnéz bariérami vstupu na trh, které musi pfekonat novéd konkurence.
Dalsi problematikou je hrozba vzniku novych substituti a posledni otazkou je

vyjednavaci sila na stran¢ dodavateld a odbératelt.

Pro doplnéni Porterovy analyzy 5 sil je vhodné pouziti SWOT analyzy, ktera
predstavuje silné, slabé stranky firmy a pfileZitosti a hrozby. Je vhodna k posouzeni
interni firemnich faktort, kterymi jsou pravé silné a slabé stranky firmy a také
faktort tykajicich se trhu, které svym charakterem vytvafi ptilezitosti, jenz by mohla
firma vyuzit ve sviij prospéch a na druhou stranu hrozby, které mohou firmu ohrozit

a je tieba uvazovat nad sniZenim, ptipadné€ eliminaci rizika.

3.4 Charakteristika B-2-B trhu

B-2-B trhy predstavuji zkratku Business-to-business, coz znamena jednoduse feceno
trh organizaci. Zde se zpravidla nesetkdvame s koncovymi zakazniky, ale jako
odbératel zde vystupuje organizace, kterd funguje pouze jako zprostfedkovatel
prodeje pro koncového zakaznika. Poptavka téchto organizaci byva zpravidla
odvozena, nebot’ se opird o vyvoj poptavky koncového zédkaznika a od n¢j se
nasledn¢ odviji poptavka na primyslovych trzich. Poptavka na B-2-B trzich byva
zpravidla neelastickd a vice fluktuuje, coz miize znamenat, Zze zvySena poptavka o
10% na spotiebitelskych trzich miize zvysit poptavku az o 200% na trzich

pramyslovych.
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3.4.1 Charakteristika nakupni jednotky na B-2-B trhu

Nakupem na B-2-B trzich se mize zabyvat daleko vice nadkupcich v ramci jedné
organizace, nez je tomu na spotiebitelském trhu. Vyplyva to z charakteru obchodu,
ztratu kapitalu, casu, néklady uslych ptilezitosti aj. Z téchto diivodi se nadkupem
zabyva vice nakupcich a pii vétSich obchodech vznikaji v organizacich i nakupni
komise, slozené z technickych odbornikii a ¢asto 1 ¢lenit vedeni organizace. Proto je
nezbytné, aby organizace, pusobici na primyslovych trzich, mély Skolené

profesionalni prodejce, kteti budou umét uzavirat obchody se nakupcimi organizaci.

3.4.2 Rozhodovaci procesy na B-2-B trhu

vvvvvv

S 24

slozitéj$i. Diky tomu potifebuji nakupci vice Casu na rozhodnuti. Samotny
rozhodovaci proces byva formalizovany a obsahuje zpravidla vice nalezitosti, jako je
napiiklad podrobné specifikace produktu a jeho porovnavani, peclivé vyhledavani

dodavatelli, formalni schvalovani aj.

V kone¢ném disledku jsou na sobé prodavajici a kupujici mnohem vice zavisli.
Marketéfi na pramyslovych trzich mnohdy udrzuji blizky kontakt s firmami
a pomahaji jim pii definovani problému, hledani jejich feSeni, podporuji samotny
provoz a ¢asto byvaji v kontaktu 1 po samotném nakupu, nebot’ se jednad na téchto
trzich velmi casto o opakované ndkupy. Vznikaji tak mezi organizacemi

1 dlouhodobé¢ vztahy, nebot” firmy na sob& zacnou byt vice zavislé.

3.4.3 Nakupy a prodej systémi na B-2-B trhu

Mnoho podnikli dava piednost nadkupu ucelenych feSeni, které zahrnuji nejen
samotny ndkup produktu, ale i sluzby stim spojené, jako napiiklad distribuce,

kompletace feSeni a dal$i vyhody. Tyto systémy lze vhodné vyuzit i jako
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marketingovy nastroj. Prodej systémti miva dvé faze. V té prvni jde o predstaveni
samotnych produkti a ve fazi druhé firma nabidne ptfidanou hodnotu praveé
predstavenym produktim, jako muze byt instalace produktu, Skoleni, dodavka
a instalace doplnkovych materidlti, distribuce aj., aby doslo k uspokojeni

komplexnich potieb zékaznika.

3.5 Nastroje moderniho internetového marketingu

Soucasny rozvoj internetového marketingu zptsobil, ze mizeme pii ném vyuzit
mnoho metod, jak se zviditelnit na internetu. Mezi hlavni, dfive i jedinou, a dalo by
se fici, ze zdkladni metodou pro uspésné a uzivatelsky ,,vyhledatelné* stranky, patii
SEO. SEO je v podstaté optimalizace pro vyhledavace, respektive zplsob Upravy
samotnych stranek a jejich kédovani do takové podoby, aby byly pro uzivatele co
nejlépe vyhledatelné skrz internetové prohlizece a organické vyhledavani. Déle se
zacaly objevovat bannery, tedy klasickd reklama, zpravidla bud’to odkaz, nebo
obrazek ve statické ¢i pohybové formé, ktery odkazoval na stranky zadavatele
reklamy. Pozd¢jsi vyvoj prohlizeci vytvofil systém pro zaplaceni mista ve
vyhleddvani. S timto napadem puvodné ptiSel Google se svou PPC reklamou, ale
pozdéji jej nasledoval Seznam se svym Sklikem, ktery funguje na podobném
principu, v podstaté burzy. Investice do internetového marketingu natolik narostly, Ze
se jejich vyvoj nezastavil a vypada to, Ze ani v brzké dob¢ nezastavi. Soucasnymi
trendy tedy marketing nezastavuje, ale vymysli dal§i moznosti, kde prorazit a dostat
se k zakaznikim. K tomu muizeme pfifadit jak mobile marketing, ktery vyuziva
neustale zvySujiciho poctu chytrych telefonii v rukou uzivateld, tak dale naptiklad
remarketing, ktery se snazi opétovné nalakat zdkaznika, ktery si jiz prohliZel zbozi na
naSich webovych strankach, ale jest¢é se nerozhodl k samotnému nakupu
a zobrazujici se reklama mu pifipomina zboZi, které si diive prohlizel a na zakaznika
to ptusobi dojmem, Ze dany obchod ma reklamy snad po celém internetu. K tomu
v§emu muzeme piifadit i video marketing, rizné blogy a podcasty, které zvysuji
povédomi o naSem webu a produktu, ktery prodavdme a obecné se oznacuje jako
linkbuilding, tedy tvorba zpétnych odkazti. Moznosti je tedy mnoho, ale podstatné je

i zminit, Ze v Cesku, coby narodu e-shopert, je obrovskd konkurence. V Ceské
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republice je evidovano kolem 21 000 e-shopt, coz je nejvice e-shopl piipadajici na

jednoho obyvatele. Denni obrat je odhadovan na 100 miliont korun. [5]

Zdroje navstévnosti webovych stranek

GOOGLE CENTRUM
X0
BING  ceznam
SKLIK ATLAS

ADV/OADS

GODGLE MAPY SCUK

SEZNAM MAPY
FOURSQUARE

E-TARGET
FACEBOOK PLACES

FACEBOOK

TWITTER
GOOGLE+ AUKRO
YOUTUSE SAUTO
LIDé
NEJLEPSICENY
BLOGY
¥ ik HEUREKA
stuzay SKVHAE
SOUKROME WEBY CE
HYTRY HON
—— SAEALITY g ONEA
SLEVOMAT o BEZREALITKY
VYRUPTO AUKROCITY

ZAPAKATEL ZUATE STRANKY

2011 @ @ wwwrouNGHEADS.C2

Obr. ¢. 1
Zdroj: [7]

Na obrazku €. 1 1ze vidét schéma zdrojii na internetu, odkud mohou pfichézet na naSe
webové stranky potencidlni zdkaznici. Zdroj, jak se zviditelnit na internetu je
V dnesni dob¢ opravdu celd fada a to neni vSe, nebot’” zviditelnit webové stranky 1ze
1 mimo internet, tedy feknéme offline formou, naptiklad v podobé tisknuti QR kodl
na vizitky, letdky, plakaty atp., kdy uzivatel snadno QR kod vyfoti pomoci aplikace
¢tecky QR kodu, ktera je zdarma dostupna na ,,chytrych® telefonech a ten jej
automaticky zavede na nasi stranku. QR kéd je zkratkou pro ,,Quick response®, coz

Ize volné pielozit jako kody ,,rychlé reakce™. [8]
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Soucasti planovani marketingové strategie je i1 diversifikace zdrojl, nebot’ nestaci
spoléhat pouze na jeden zdroj publikace, nybrz je nutné se zaméfit na $irSi okruh
marketingu na internetu a tim i patficné rozptylit riziko v ptfipadé, ze néktery
Z nastroji. marketingu nepfinese patficny pocet uzivatell, tieba pravé Spatné
nastavenou kampani, nevhodné zvolenymi klicovymi slovy atd. Problematika
marketingu na internetu je obsahla a piedstavuje celou fadu otazek, pro¢ nakonec
investice do online marketingu nesplnila nase ocekavani a nepiinesla trzby, které by
zajistily navratnost samotné investice a k tomu generovala patfi¢ny zisk jako odménu

za praci vénovanou marketingové strategii a planovani. [7]

Prace se zminuje o n€kolika z nich, ale podrobnéji se bude vénovat socidlnim sitim
a moznostem marketingu pravé skrze socialni sit€ a ndhledu do budoucna, nebot’ se
zda, ze trend nadvlady Facebooku neni vécny a lidé pomalu snizuji své interakce na
této socialni siti a davaji prednost bud’to jinym socialnim sitim, nebo od nich zcela

upousti.

351 SEO

Search Engine Optimization, znamena optimalizaci webovych stranek pro
vyhledéavace, v ¢eském prostiedi tuto tlohu predstavuji zejména Seznam a svétove
pak vyhledava¢ od Google. Jeji vznik se udava k roku 2005, ovSem ve skute¢nosti
jeji ptvod vychdzi Gplné mimo internet mnoho let pfedem. Lidé se pokouseli jiz
daleko diive optimalizovat zplsob, jak zviditelnit svou firmu, a to byt’ jen ve fyzické
podobé€, nebot’ jiné moznosti neméli. Pfesto tato fyzicka optimalizace, kterd se
skladala z vybéru mista, kam umistit reklamu, kde bude stat obchod, az po samotné
stavéni mést na vyznamnych obchodnich ktizovatkach, dala mySlenku lidem, Ze je
potiebnd optimalizace i na samotném internetu, nebot’ ten predstavuje samostatny
svét a je nutné zviditelnit svou firmu a vytvafet znacku i vtomto svété. SEO
optimalizace ma predevSim slouzit pro vyhledavace, tedy 1 zédkazniky, kteti hleda;ji
jisty produkt a na zéklad¢ svych klicovych slov nabidnout zakaznikovi co

nejvhodnéjsi nabidku moznosti, které vyhledaval. [2]
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dano predevsim vyvojem vyhleddvaci samotnych. Piesto u SEO lIze vyclenit tfi

historické milniky, které ménily podobu SEO az do dnesni podoby.

K prvnimu milniku se pfic¢ita samotny vznik prvnich fulltextovych vyhledavaci,
k t¢ém patii Alta Vista, ktery pozdéji pievzala spole¢nost Yahoo a k poloviné roku
2013 divizi Alta Vista zcela zrusila. [3]

Uzivatelé na internetu se snazili prvni fulltextové vyhledavace ihned ovlivnit.
V pocatcich stacilo k ovlivnéni téchto ,,nedokonalych® vyhledavaci trivialnich trik,
jako vyuzivani meta keywords, coz jsou neparové tagy, skryvajici se v hlavicce
HTML kodu stranek, majici tagy jako naptiklad description pro popis stranek,
keywords pro hledana slova, author pro informace o autorovi, charset pro kédovani
jazyku stranek aj. K tomu vSemu se Casto pouzival jednoduchy trik, kdy stacilo na
strankach casto opakovat kli¢ové slovo. V sou€asnosti vyznam téchto keywords

upada. [4].

Dalsim krokem v optimalizaci stranek se jevi linkbuilding, jako jeden z dalSich
milnikd, ktery zpocatku se samotnymi vyhledavaci nijak nesouvisel, nebot’ zpétnych
odkazli zacal vyuzivat aZ pozdéji Google a diive to vyhleddvace neumély, presto to
byla logicka uvaha, jak =ziskat co nejvice uzivateli na své stranky. Princip
linkbuildingu vychazi ze skuteCnosti, Ze na €im vice mistech na internetu bude
existovat odkaz na naSe stranky, tim vice zdkazniki teoreticky na nase stranky ptijde

a navstévnost tim poroste. [2]

Poslednim milnikem je samotny vznik SEO, jehoz existence se klade od roku 1997
a je prfi¢itana nezndmému uzivateli na siti Usenet, ktery timto zplsobem

»spammoval® rizna vlakna konverzaci se zpétnymi odkazy na své sluzby. [2]

K samotnému SEO je tfeba pocitat 1 se vznikem PageRank od Google, ve zkratce
PR, které pfedstavuje Cislo pfifazené Googlem na zdklad€ vzorce ke kazdé strance
URL a vyjadfuje tim dileZitost nebo i vérohodnost stranky. Samotné jednotlivé
stranky pfedavaji Cast svého PageRanku strankdm, na které pfimo odkazuji a ¢im

vetsi pocet odkazli se na samotnych strankach nachazi, tim mensi PageRank je na
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dané stranky preddn. Samotna stranka poskytujici PageRank ostatnim strankdm
0 vlastni PageRank nepfichazi. Samotny PageRank je skalarni veli¢ina a kazda URL
ma svoje vlastni ¢islo, nejedna se tedy o PageRank celého webu dohromady. Obecné
plati, Zze ¢im ma stranka vys$si PageRank, tim bude pravdépodobné vyse ve
vysledcich vyhledavani. PR nema Zadnou spojitost s vyhledavanymi slovy a z toho
divodu je zcela jasné, Ze jeho vyznam je pii vyhleddvani veliky, ale nejednd se

o0 jediné kritérium pro nalezeni stranek v Googlu. [6]

K samotnému SEO a jeho vyvoji je tfeba pocitat i s lidskym faktorem, nebot’ ten do
urcité doby nebyl nijak zohlednén. V podstaté se nevédélo, co uzivatelé na internetu
vyhledéavaji, pouze vyhleddvac¢ a webové stranky, které se snazily vyhleddvaci
pfizpusobit tak, aby je pii vyhledani ukazal na co nejvyssi pozici. Tento tieti faktor,
feknéme lidsky zdroj, se podafilo zohlednit az prvnimu fulltextovému vyhledavaci
placenych odkazl, ktery neposkytoval data celé internetové sité, nybrz pouze
uzivateldi, ktefi si zaplatili urcitd slova a frdze. Tento vyhleddva¢ se jmenoval
GoTo.com, pozdéji pfejmenovany na Overture, jez daval uzivateliim uceleny piehled
a statistiky slov, které¢ uzivatelé nejCastéji vyhledavali. Tato zpétna vazba byla toho
druhu jedinecné a ¢aste¢né zlomova, nebot’ do t¢ doby bylo velmi tézké odhadnout,
co lidé na internetu vyhledavali. Tento napad byl natolik originalni, Ze si jej vSiml
i Google a upravil nastroj pro tvorbu statistik vyhledavani kli¢ovych slov do dnesni
podoby pod nazvem AdWords, které se staly az do dnesni doby velmi oblibenym

nastrojem V organickém vyhledavani pravé u Google. [2 s. 12]

Hlavnimi zdklady SEO se tedy stal vztah mezi lidmi, uZivateli internetu,
a optimalizatory, ktefi se snazi co nejpfesnéji zjistit, co, jak a pro¢ to hledaji.
Mezitim lidé svym chovanim hodnoti stranky, bud’ to védomé, naptiklad vytvatenim
zpétnych odkazli a doporucovanim stranek napiiklad na socidlnich sitich, tfeba na
Facebooku, jindy nevédomé svym chovanim na webu, na co klikaji a které¢ stranky si
prohlizi. Ulohou optimalizatorii je snaha zjistit, co toto lidské chovani podmitiuje
a snazi ses jej ovlivnit. A v posledni fadé je zde stroj, ktery algoritmy vypocitava
veskeré lidské chovani, na jejimz zakladé tvofi statistiky v kombinaci s technickou
a obsahovou analyzou webovych stranek a funkce optimalizatorii je alesponl Castecné
ovladat, na jakém principu tento stroj funguje, aby s nim mohl nadale pracovat ve

svlj prospéch. Pivodni vztah vyhledavaci, tedy pomyslnym strojem,
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a optimalizatorti nebyl pfili§ kladny. Optimalizator se zpravidla snazil zjistit, na
jakém principu a jaky algoritmus vyhledavac¢ vyuziva, aby mohl najit jeho slabsi
misto a vyuzit jej prepsanim kodu k ziskani lepSich pozic pti vyhledavani. Toho si
byly vyhledavade védomy a neustidle zdokonalovaly svoje algoritmy a metody
k ziskavani potfebnych dat pro fazeni stranek ve vyhledavani. Tomuto zplisobu
optimalizace stranek, ktery se snazi obejit fungovani vyhledavacl zjistovanim jejich
nedostatkl, se nazyva black-hat SEO, ktera je v dnesni dob¢ bréna jako méné
uspesny zptisob optimalizace stranek, nebot’ kvalita algoritmt je v dneSni dob¢ na tak
vysoké urovni, ze je velmi té¢zké najit slabé stranky u vyhledavaci, zejména jako je
Google, samotny ¢esky Seznam se bere, Ze jeSté neni tak odladén a black-hat SEO
ma u n&j preci jen vEtsi Sanci na uGspéch. Do black-hat SEO je mozné zatadit
1 neetické metody, jako je spamovani diskuzi, nebo dokonce metody protizakonné,
které predstavuji naptiklad hackovéni cizich webi. Obecné plati, Ze tento piistup
k vyhledava¢im ma spiSe rychlé, ale kratkodobé nespolehlivé ucinky
a z dlouhodobého hlediska se vyplati pfistoupit na optimalizovani white-hat SEO,
které se naopak snazi jit ruku v ruce s algoritmy vytvafenymi vyhledavaci a vyuzit
jejich moznosti, nez aby se v nich snazila hledat chyby. Jsou pro ni typické vyssi
pocatecni naklady, pomalejsi projevy zmén, ale za to dlouhodobd trvanlivost

vysledki. [9]

SEO, které samo o sobé¢ nepiedstavuje pouze optimalizaci webovych stranek, ale
celou fadu dalSich aktivit, které mohou vést ke zlepSeni pozice ve vyhledavacich, je

jen jakymsi zékladem pro Uspé$ny start marketingovych kampani.

Dalsi nastroje marketingu

Marketing na internetu piedstavuje celou fadu ndstrojii, které je mozné vyuzit
K propagaci, at’ jiz se jedna o placené nastroje, nebo naopak vyuzivani nastroju
zdarma, bez dalSich investic. Mezi ty hlavni, vyjma socidlnich siti, patfi:

e banner, nebo pozdéji display reklama,

e zapisy do katalogd,

e vyhledavace zbozi,

e PPC reklama,

22



e E-mailing,

o affiliate systém,

e slevové weby,

e a vneposledni fadé nastroje neslouzici piimo k propagaci, ale k analyze
jednotlivych webovych kampani, na zakladé kterych muizeme vyhodnotit
uspésnost vynalozenych prostiedkli do reklamy na internetu. Téchto nastrojt
je cela tada, ale znejznaméjSich je tfeba zminit Google Analytics, jako

komplexni néstroj pro ziskani informaci pottebnych pro dalSich rozhodovani.

3.5.2 Bannery

Predstavuji plo$nou reklamu na internetu v podobé obrazku, zpravidla obdélniku
nebo ¢tverce, ktery zobrazuje budto statickou reklamu, pohyblivy obrazek, jen
samotny text anebo jejich kombinaci. Cena se odvijela od velikosti banneru a jeho

umisténi na strankach.

Prvni webova bannerova reklama

Have you ever clicked

your mouse right HERE? -

Obr. ¢. 2
Zdroj: [11]

Na obrazku ¢islo 2 1ze vidét ukédzku prvniho banneru, ktery byl uzit v roce 1994. Lze
jasné vidét, Ze dneSni moZnosti daleko presahuji kvalitu 1 interakci prvniho banneru

vibec. [11]

Samotny banner zpravidla navrhuje grafik a posléze je nutné zajistit jeho propagaci
na webovych strankach, coz se odrazi v pomérné vysokych potizovacich nakladech
a zaroven nepiesnym zacilenim, nebot’ je mnohdy tento zpusob reklamy placen za
zobrazeni. Presto 1ze omezit napiiklad hodinu, od kdy do kdy bude banner zobrazen,
ale nemtizeme ovlivnit, kdo jej nakonec uvidi a to je z hlediska cile, ktery sleduje
hledani potencialniho zakaznika majici zdjem o nas produkt, pomérné¢ nevyhodné

a znana ¢ast investice se tak vytraci na zcela jiny okruh uzivatelt. Toto Ize ovlivnit

23



zvazenim, na které webové stranky umistime bannerovou reklamu. Napftiklad pfi
propagaci pocitatové hry bude vhodné umistit reklamu na hracské servery, kde se
schazi uzivatelé se stejnym zajmem o pocitacové hry. Takto zacilena reklama bude
mit jisté vétsi uspéch, nez kdybychom ji umistili na stranky webu o kloubni vyzivé.
Byt se tim nevylucuje, ze bychom zadného zakaznika ziskat z téchto stranek
nedokézali, je zcela ziejmé, ze GispéSnost reklamy bude odlisna. Neposledni vyhodou
je i to, ze cilenou reklamou muzeme minimalizovat skute¢nost, aby jeji umisténi
nezasahovalo do stranek, které mohou pfimo ohrozit reputaci znacky. | tak je brana
bannerova reklama jako hlavnim ploSnym zdrojem, ktery zvySuje povédomi

o znacce i za predpokladu, ze zékaznik na banner neklikne. [10, s. 97]

Bannery na internetu vysttidala Display reklama. CoZ je v podstaté pouze moderné;si
banner odpovidajici vyvoji marketingu a jeho technickym moznostem. Ve vétsiné
internetovych slovnikli se uz banner tadi pod display reklamu a nerozliSuje v ni
rozdily. Oproti banneru se display reklama muze i zacilit a to na zéklad¢ uZivatele,
ktery pfijde na stranky, kde ma byt display umistén. Proto rozdélujeme klasicky
nakup, ktery se od bannerové reklamy nelisi, pouze mizeme zvolit oborovy server,
kde bychom radi umistili banner, ale kdo nakonec nasi reklamu uvidi, nejsme
schopni ovlivnit. Na zaklad¢ této slabé stranky dislaye vznikl i ndkup pfes RTB,
predstavujici zkratku ,,real-time bidding*. [12]

Jde v podstaté¢ o aukéni model reklamy, kdy se na jedné webové strdnce muzou
zobrazit odliSné reklamy rlznym uzZivatelim. Display se zobrazuje na zakladé
chovani zakaznika a toto chovani je posléze piedano ve formé referenci
poskytovateli reklamy, ten spusti ,,aukci o zdkaznika* a podle toho vznikne samotny
vybér reklamy, kterd se na webu zobrazi. Tuto aukci samotny uZzivatel nevidi
a zpravidla ani nevi, Ze display reklama je vybrana pfimo na miru, diky jeho chovani
na internetu. Tuto reklamu lze nakupovat napiiklad u jiz nekolikrat zminéného
Google display network, nebo u ¢eského CPE - Czech Publisher Exchange, které
tvofi sdruzeni péti publisherti (Centrum Holdings, Mafra, Mlada fronta, Ringier Axel

Springer a Sanoma Media Praha), provozujici spole¢nou platformu RTB.[13]
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3.5.3 Zapisy do katalogu

Katalogy na internetu lze obecné rozd¢lit na dva druhy. Bud’ to existuji obecné
katalogy, jako je napfiklad Firmy.cz od Seznamu, nebo jsou katalogy piimo
zamétené na konkrétni obor, tedy oborové. V dnesni dobé jiz nejsou katalogy tak
vyuzivanym zdrojem informaci, jako tomu bylo diive, presto stale existuje velké
mnozstvi katalogli. Lze je dale rozliSovat na placené a zdarma. Katalogy zpravidla
shromazd’uji data o firmach. Je proto pti vybéru katalogu vhodné vybirat ty, které
poskytuji dostatecné mnozstvi aktudlnich informaci uzivateli. Diky skute¢nosti, ze
katalogy jiZ nemaji takovou ulohy, jako tomu bylo kdysi, je vhodné zéapis do
katalogli provést, ale speclivym vybérem a investovat Cas, pifipadné finan¢ni
prostfedky pouze do katalogli s vysokou navstévnosti a aktudlnimi informacemi,

kterym mtizou navstévnici vefit.

Pti strategii uzivani zapisu do katalogl se jevi jako nejvhodnéjsi zpiisob vyzkouSet
neplacenou verzi katalogli se soucasnou analyzou, kolik k nam katalog ptived]
zakaznikd a na zékladé prizkumu zvazit, zdali je vhodnym feSenim placend verze
katalogli. Této jednoduché analyzy lze snadno dosahnout pravé naptiklad néstrojem

Google Analytics. [10, s. 99]

3.5.4 Vyhledavace zbozi

Vyhledavage na internetu se staly posledni dobou velmi oblibenym néstrojem pro
bézné uzivatele nakupujici pres internet. Zpravidla poskytuji dostate¢né mnozstvi
informaci, které je stéZejni pro jejich rozhodnuti k ndkupu. A to jak informace
o samotném produktu, kde se jednak nachazi samotny popis zbozi, ale zaroven
zpravidla nabizi informace uzivatelské, kdy je produkt hodnocen, popsan a ptipadné
srovnan s ostatnimi produkty od ostatnich uzivatel, ktefi jiZ méli moZnost se
snadno zjistit informace o internetovém obchodu, ktery nas chtény vyrobek prodava.
A to jak o celkovém hodnoceni zédkaznikd, ale 1ze Cist 1 reakce samotného obchodu
na dotazy. Zpohledu propagace na internetu je vyznamnym zdrojem mezi

vyhledavaci zbozi zejména Heuréka, kterd spolupracuje i s jinymi vyhledavaci, jako
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jsou srovnanicen.cz, nejlepsiceny.cz nebo seznamzbozi.cz. Pro majitele
internetového obchodu staci jedna registrace a ma pfistup ke spolupraci ve vSech
dalSich zminénych vyhledavacich. Vyhledavace zbozi nam po registraci umozni
zptistupnit prakticky veSkeré informace o naSem obchodu, at’ jiz detailni popis
naseho zbozi, ¢i snad sluzby souvisejici s dovozem kam a kym jsme schopni dopravit
objednavku, zplsoby platby, kterymi je mozné platit aj. [10, s. 134]
Heuréka ma své vlastni statistiky, které generuje jedenkrat denné, ale lze filtrovat
obdobi, ze kterého je potieba znat statistiky. Tyto statistiky ndm zobrazi nésledujici
udaje:

e Pocet navstév,

e CPC - aktualni cenu za proklik,

e Naklady — celkové hodnota ¢astky vynalozend za prokliky,

e Konverzni pomér — pomér poc¢tu objednavek k vynalozenym nakladim,

e OBJ — uskutecnény pocet objednavek z Heuréky,

e Primérnd objednavka — primérna cena jedné objednavky,

e Obrat — souhrn trzeb za vSechny objednavky filtrovaného obdobi,

e Naklady zobratu — procentualni mnozstvi penéz ztrzeb za vSechny

objednavky. [10, s. 142]

3.5.5 E-mailing

Marketing zaméteny na e-mailing je v dnesni dob& velmi rozsifenou moznosti pro
komunikaci se zékazniky, ptipadné oslovovani novych zdkaznikli a byva nedilnou
soucasti online marketingu pro budovani vztahu se zdkazniky. V ranych fézich
e-mailingu $lo o nejprve budovani databaze kontakti a nasledné posilani plosného
sdéleni vSem kontaktim v databazi, obecné pod ndzvem newsletter. Trendy ovSem
posouvaji moznosti neustale dal a e-mailing jiZ neni plo$né posilani maild vSem
kontaktim, bez ohledu na profil zdkaznika. V dne$ni dobé je zédkladem budovani
databaze a spolu s nim zjiStovani profilu zakaznika, na zaklad¢ kterého je mozné
marketingova sdéleni skrze email personifikovat. Napftiklad pfi registraci zdkaznika
na e-shopu vime, o jaky druh zboZzi se zakaznik zajimal, pfipadné jaké si skutecné
zakoupil a na zakladé téchto informaci muzeme zakaznikovi podavat informace

piesné o tom, co ho zajima nebo zajimalo a snazit se nabidnout zbozi odpovidajici
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jeho zdmu ve form¢ tieba prislusenstvi k zakoupené véci, nahradnich dild,

podobného druhu zbozi aj. [2, s. 159]

V soucasnosti je nejveétsi slabinou e-mailingu skute¢nost, ze jde o velmi rozsifeny

marketingovy ndstroj, pifi kterém jsou emailové schranky doslova zaplnény

obchodnim sdélenim. Zakon se toto snazi omezit tim, Ze jednoznacné¢ urcuje pravidla

pro emailovou reklamu a spam, ktery je pouze oznaCeni pro nevyzadanou postu.

Email obsahujici reklamni sdéleni musi spliiovat nasledujici kritéria:

Moznost snadného odhlaseni ze zasildni reklamniho sd€leni a tato moznost
musi byt uvedena v kazdém emailu.
Povinna informace o tom, ze se jedna o obchodni sdéleni.

Souhlas se zasilanim obchodnich sdé€leni. [14]

Stejné jako u vétSiny online marketingovych nastroji 1ze 1 emailové kampané meéftit

a vyhodnocovat. K tomu je mozné pouzit né¢kolik moznych metrik:

1.

Open rate — pomér piijemct, kteti otevieli emailové sdéleni k celkovému
poctu odeslanych maili.

Click through rate (CTR) — podobn¢ jako u PPC reklamy, zna¢i pomér
piijemci, ktefi skrze emailové sdéleni piesli na odkaz stranek.

Deliverability (doruditelnost) — dulezitd metrika pro zhodnoceni kvality
kontaktti v databazi. Hodnota dorucitelnosti vyjadiuje podil doslych e-maila
do schranek ptijemct z celkového poctu zaslanych zprav.

Unsubscription rate — metrika sledujici procento ptijemci, ktefi se odhlasili
zZ pfijimani dalSich reklamnich sdéleni.

Obrat zrozesilky — zfejmé nejvhodnéjSim nastrojem pro meéfeni téchto
hodnot patii Google Analytics, ktery sleduje pfistup na web ze-mailu
a nasledné, zdali se stal pfijemce e-mailu 1 naSim zakaznikem a nakoupil ptes
nas e-shop. Podle vySe a mnozstvi objednavek lze méfit obrat vyplyvajici
z konkrétni rozesilky newslettera.

Obrat na jeden zaslany e-mail a hodnota kontaktu v databazi

Navratnost investice — jedna z klicovych metrik e-mailového marketingu.
Co do nékladl, je e-mail marketing rozSifen piedev§Sim z divodu, ze jde
o nizkondkladovy zplsob osloveni pfijemci. Jedna se o zdroj s nejmensim
procentem nakladli na dosazeny obrat.
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Po spusténi prvniho emailového sdéleni, newsletteru, je tfeba kampan sledovat
a nasledn¢ optimalizovat, aby pfindsela co nejlepsi vysledky jako prodejni kanal.
Vhodné jsou zejména techniky A/B testovani predmétu u kazdé rozesilky, kdy
vyzkouSime vice variant a na zaklad¢ uspésnosti snadno zjistime, které sd€leni vice
pfijemce zaujme. Kromé pfedmétu mizeme testovat i samotnou Sablonu mailu, kdy
vytvoiime vice variant s odlisnou strukturou, textem a grafikou, nebot’ v dnesni dobé
e-mailova sd€leni nejsou pouze tvoiena textem a obrazkem, ale je mozné v e-mailech
zobrazovat v podstaté celé webové stranky a vytvofit tak zcela vyjimecny design,
ktery zakaznika zaujme. V neposledni tad¢ je dilezité rovnéz planovat vhodny ¢as

a den pro rozesilku newsletteru. [2, s. 163]

V dnesni dobé¢ je dulezita kvalita databaze kontaktid, diky niz nemusime znat pouze
emailovou adresu, ale i dal$i informace o zédkaznikovi, jako je jeho jméno a piijmeni,
které je vhodné pouzit do osloveni v mailu v€etné sklofiovani jmen. Osloveni ,,Dobry
den Petr®, pisobi pfeci jen stale ptili§ strojové a varianta ,,Dobry den Petie* bude
jisté na ptijemce pusobit lepSim dojmem. Dfive byly problémy s oslovovanim, to
zejména z divodu slozitosti ¢eského jazyka, ale v souCasnosti existuji rizné aplikace
a databaze jmen, které si i S timto problémem poradi a je mozné ptijemce oslovovat

skutecné ,,0sobné*, jako bychom psali kazdy mail zv1ast'.

3.5.6 Affiliate systémy

Affiliate systémy piestavuji zpisob online marketingu pomoci partnerskych
proviznich systémti. V podstaté se da chdpat ze dvou stran, bud’to jako partner, ktery
chce vyuzit prostory cizich webl pro svoji propagaci a za to nabizi zpravidla provizi
Z obratu, ktery byl uskute¢nén pravé skrze web druhych stran, které se ptihlasili do
partnerského programu. Kazdy web si urcuje vlastni pravidla affiliate programu, ale
vétSinou jsou odmény vypladceny od urcitého vyplatniho minima, kterého musi
partner dosdhnout, aby mu byla vyplacena provize. Nekteré systémy dokonce nabizi
I odménu za samotnou navstévu webu, to ovsem ziidkakdy. Cely princip a sledovani
affiliate programu funguje po registraci partnera do provizniho systému. Partnerovi

je prid€leno ID ¢islo a ten je zase povinen umistit reklamni banner na sviij web.
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V piipad¢, ze zakaznik na tento odkaz klikne a dostane se na stranky partnera, kde
nakoupi zbozi (pfipadné pouze navstivi stranky), ma narok na provizi. Zpravidla se
stava, ze zakaznik okamzité zbozi neobjednd, ale samotnému nakupu piedchazi vice
akci, at’ uz jde o srovnavani cen, hledani dalSich informaci o zbozi na internetu aj.,
zakaznik mnohdy odejde ze stranek partnera a nic nenakoupi. Pokud se ovSem vrati
pozdéji a ndkup skutecné uskutecni, diky cookies affiliate partner nepfijde o svoji

provizi, nebot’ cookies ukladaji ID do paméti prohlize¢e kazdého zakaznika. [15]

Bohuzel se nejednd o 100 % fesSeni. Je mozné cookies smazat samotnym uzivatelem
a partnersky web jiZ nerozezna uzivatele, ktery byl pfiveden pomoci affiliate
partnera. Kromé toho maji zpravidla samotné soubory cookie ur€itou existenc¢ni dobu
Vv prohlize¢i uzivatele a po Case se automaticky mazou. Posledni piekazkou pii
rozdéleni provizi je i moznost, kdy potencialni zakaznik navstivi pied svou koupi
vice webt a klikne na bannery, které jsou v proviznim systému jednoho partnera.
V tomto ptipadé¢ mize dojit k tomu, ze provizi dostane posledni partner, od kterého
zakaznik pftiSel, protoZe jeho ID je v cookies piepsano pravé poslednim partnerem.

Dalsi z moznosti je i déleni provizi mezi partnery. [16]

3.5.7 Slevové weby

Dalsi moznosti, jak na sebe upozornit ve svété internetu je pouziti slevovych web,
na kterych se nabizi zboZzi a sluzby za zpravidla velmi nizkou cenu a na Casové
omezenou dobu. Slevové weby maji sviij pivod v Americe a v Ceské republice se
zaCaly objevovat od roku 2010. SlouZzi ptedevsim k propagaci, nez za tcelem zisku.
Na slevovych webech se nejvice prezentuji rizné sluzby a to predev§im v oblasti
zdravi a krasy, zdravé vyzivy a fitness, pohostinské a restauracni sluzby, pobytové
a rekreacni sluzby a v neposledni fad€¢ je zde nabizeno mnoho netradi¢nich darkt

a zazitka.

Hlavnim principem, jak jiz bylo zminéno, je propagace, nebot’ ceny, které nabizi
slevové weby, jsou velmi nizké a je nutné pocitat jeSt€ se samotnou provizi pro
slevovy web, ktery tyto akéni nabidky zprostfedkovdva. Ta miize mit az vysi

nekolika desitek procent. Z tohoto divodu je evidentni, Ze slevové weby nejsou
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z kratkodobého hlediska nijak ziskové, spise pravé prodélecné. Jejich uspésnost lze
pozorovat az v ramci mésicl a je tfeba mit zvladnuty veskery servis k zdkaznikovi,
nebot’ samotny uspéch téchto marketingovych aktivit na internetu spocita prave
Vv opakovaném ndakupu, tedy vracejicim se zdkaznikim. To miizeme ovlivnit
predevs§im pristupem k zadkaznikovi, kdy jsme ochotni rychle a vécné reagovat na
zdkaznikovi dotazy a feSit pfipadné problémy, vcetné samotného uspokojeni

zakaznikovy potfeby z nakupu daného zbozi ¢i sluzby. [10, s. 197]

Skrytym uskalim prodeje skrze slevové weby muize byt, v ptipadé zbozi a ne sluzeb,
i skladova dostupnost. Na tyto akce musim byt poskytovatel slevy vzdy pfipraven.
Zpravidla se tedy na slevovych webech zobrazuji sluzby, u kterych si kazdy
zadavatel nastavi harmonogram a zékaznik se musi pfedem registrovat. Se zbozim
toto nelze a je tieba byt pfipraven na moznost, ze béhem nékolika dni u nés nakoupi
jeden produkt desitky, nebo tfeba i stovky zakaznikl.. V pfipadé, ze nebudeme na
tento tlak dostatecné pfipraveni, budou nase marketingové aktivity postradat smysl
a s nejvetsi pravdépodobnosti se k ndm zdkaznik, ktery své zbozi dostane za velmi
dlouhou dobu, nebo v nejhorsim piipadé vibec, jisté nevrati, coz je pavodni zamér

slevovych webt, ziskat nového zakaznika.

Na slevovych webech musime pocitat s témito parametry produkti:

e Ze sumy, kterou zakaznik zaplati za sluzbu/zbozi, si bere poskytovatel
provizi.

e Ceny jsou nizké z diivodu, aby stimulovali uzivatele k nakupu.

e Produkty obsahuji pestry a lakavy popis.

e Zpravidla byva omezen pocet prodanych slev.

e Platby za zbozi a sluzby se zprostiedkovavaji vétSinou predem, s vyjimkou
zbozi zasilané na dobirku.

e Slevy jsou nabizeny v ur€itém casovém intervalu, diky kterym je zakaznik

nucen K rychlému nakupu a nemutze odlozit rozhodovani na pozdé&jsi dobu.

[10, s. 198]
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3.5.8 PPC reklama

,,offline marketing, je dobré si uvédomit, ze strategie marketingové komunikace 1ze
rozd¢lit do dvou skupin. Na strategii push a strategii pull. Rozdil vyplyva jiz z ndzvu,
kdy pii push strategii reklamu aktivné ,tlacime* do zdkaznika. V piipadé pull
strategie ji zase zékaznik ,,tahd“ od nas a aktivné se snazi najit informace o nasem
vyrobku nebo sluzbé. Ob¢ tyto marketingové strategie maji stejny cil a to predat

informace o nasem vyrobku ¢i sluzbé.

Pti strategii push ddvame zakaznikovi informace, které nehledal a nevyzaduje je.
Komunikace je vedena jednim smérem od nas k zdkaznikovi. NejtypictéjSim
ptikladem push reklamy je televizni reklama, nevyzadany e-mailing, a direct
marketing jako je posilani nabidek postou, letaky, velké billboardy podél silnic atd.
Tato strategie je nejvhodnéjsi piedev§im u zavedeni novych vyrobku na trh, kdy
zakaznik ani nemusi védét, ze néco podobného existuje a je tfeba mu dat o novém

zbozi prvotni informace a také v pfipad¢, kdy znacka neni jeSté pro zakaznika

dostatecné znama a nema tak pro néj hodnotu, nebot’ ji nepozna.

V druhém piipadé u strategie pull je komunikace jiz od zacatku obousmérna, kdy
zakaznik svoji vlastni aktivitou hleda informace o naSem zboZi ¢i sluzbé a hleda
produkty, které potiebuje. Strategie je zalozena na tom, Ze se snazime nabidnout
feSeni pro zakaznikliv problém, ktery ses jej zrovna tak snazi aktivné vyhledat
a vyreSit. Na tuto chvili je tfeba byt pfipraven a nabidnout zakaznikovi pro n¢j
nejvhodnéjsi feSeni. V tomto ptipad¢ se nabizi PPC reklama pravé jako nejvhodnéjsi

nastroj pro push strategii v marketingové komunikaci. [18]

PPC reklama je jedna z dalsich forem reklamy, ktera muze pfivést nové objednavky
nebo zvySeni hodnoty nasi znacky. Jedna se o jeden z nejpropracovanégjSich forem
reklamy na internetu a spolu s ni je spojena ¢asové naro¢na sprava, ktera se ovSem
muze odrazit v podob& zajimavych ziskii. V souCasné dob¢ existuje na ceském trhu
fada agentur, které nabizi své sluzby v podobé spravy PPC reklamy, ktera
predstavuje v naSem prostiedi internetu zejména Adwords od Googlu a Sklik od

Seznamu.
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PPC znaci anglickou zkratku ,,pay per click®, tedy platba za klik. Nadzev samotny
dostate¢né vystihuje princip této reklamy, kdy za ni zadavatel plati az ve chvili, kdy

zakaznik skute¢né¢ na odkaz klikne, ale nic se neplati za jeji zobrazeni.

Obecny charakter PPC reklam je nasledujici:

e Zazobrazeni inzeratu se neplati, plati se pouze za proklik.

e Je pro ni typicka volba kli¢ovych slov, diky jimz Ize reklamu dobfe cilit.

e Snadné a okamzité sledovani reklamy z hlediska nakladi.

e Miuzeme sledovat konverzi, tedy pocet uzivateli zménénych v zdkazniky
(uskute¢néni objednavky).

e Vybérem vhodnych klicovych slov zvySujeme jeji Gi€innost, zaroven miizeme
vybrat vylucujici se kli¢ova slova a to vSe kdykoliv editovat.

e Rzné moznosti nastaveni od spusténi a ukonceni kampané az po cenu za
proklik.

¢ Snadna znalost konkurence a zjisténi jejiho chovani na internetu.

e Diky Sirokym moznostem pouziti PPC reklam, je jejich systém

komplikovanéjsi a vyZaduje zkuSenéjsi obsluhu. [10, s. 159]

Cilem PPC reklamy je pfinaSet zisk, ten ovSem nesmi prevySovat naklady na
samotnou reklamu. Proto je nutné pravidelné kontrolovat kampané, které byly
spustény a zjisStovat jejich konverzni pomér. Tedy kolik lidi kliklo na nasi reklamu
a kolik ztéchto lidi uskutecnilo objednavku. Na zakladé primérného zisku
Z objednavky je potieba stanovit maximalni cenu za proklik, aby tato aktivita nebyla
ztratova. V ptipadé, Ze na nasi reklamu klikne 100 lidi a 1 znich se stane
zakaznikem, ktery si objedna zbozi se ziskem 500 K&, je jasné, Ze cena jednoho
prokliku by neméla byt vyssi nez 5 K&, jinak bude reklama ztrdtova, nebot na
dosaZeni jednoho zdkaznika spotiebujeme vice nakladl, nez je zisk, ktery zakaznik
vygeneroval. V souvislosti s PPC reklamou je vhodna aktivni i remarketingova
kampan, kterd uzivateli na zéklad¢ cookie nabizi opétovné zbozi ¢i sluzby, které si
jiz v minulosti na nasem webu prohlizel, ale zatim se nerozhodl k nakupu.
Remarketing je v dnesni dob¢ velmi rozsifen a pisobi na vétSinu uzivateld dojmem,

ze dand firma ma reklamni bannery po celém internetu, to vSe je ovSem zavislé prave
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na souborech cookie, které se ulozi uzivateli do prohlizece pii jeho prvni navstéve
e-shopu a kazdému uzivateli internetu je nabizena cilend reklama na zbozi a sluzby,

které jiz v minulosti vyhledaval.

Pfi zapnuti kampané a zobrazovani inzeratt Googlem nebo Seznamem je stézejni
fazeni inzeratl. Zpusob fazeni na strankach ve vyhledavaci siti je ovlivnén vice
faktory. Cim vyssi skore kvality ma inzerat, tim dosahuje lepsich pozic. U Googlu
tuto metriku najdeme pod nazvem skore kvality, u Skliku je to pak koeficient kvality.
K lep$im pozicim inzerat ve vyhledavani je rovnéz dtlezité sledovat miru prokliku,
tedy CTR, které znali pocet zobrazeni inzerati a pocet kliknuti na inzerat

a Vv posledni fad¢ je mozné nastavit i cenu za proklik. [10, s. 160]

Obecné schéma PPC reklamy je nésledujici. Pti spusténi PPC reklamy je nejprve
nutné zalozit kampan, ve které je mozné tvofit rizné reklamni sestavy. V sestavach
nasledné tvofime inzeraty. Nejlepsi volbou je tvorba nckolika inzeratii soucasné
a nasledné sledovani CTR a kvality jednotlivych inzerati. V piipad€ netspéchu
kampané je zcela jednoduché inzeraty upravit, pozastavit ¢i zcela zrusit. To stejné

plati pro celé kampang.

Samotny inzerat se sklada z nasledujicich ¢asti:
¢ Nadpis
e Kratky popis
e URL adresa

PPC reklama Google

Kamerove systémy Messoa

www. proficomms.cz

Ip kamery, zaruka 3 roky, skladem
Partnersky program a vyhody pro vas

Obr. 3

Zdroj: vlastni zpracovani

Pti tvorbé inzeratu v PPC reklamé je vhodné vychazet z nésledujicich pozadavkad.
PPC reklamy se hodi zejména pro propagaci a prodej konkrétnich produkta, tedy

neslouzi k propagaci firmy jako takové. Zakaznik se pfi hledani zpravidla snazi najit
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feSeni, ne konkrétni firmu, ta ho zajima az ptipadné posléze. Neni nutné zadéavat
nazev firmy do reklamniho inzeratu, nebot’ ten disponuje omezenym poctem slov a je
tteba jej naplnit dalezitéjSimi informacemi, které¢ zakaznika okamzité zaujmou a ve
strucnosti piedstavi vyhody produktu a tim se jej snazi piesveédcit, aby nase stranky
navstivil a nasledné provedl objednévku. Pii vybéru slov je vhodné pouzit slovesa
s rozkazovacim zpusobem, ktery vyzyva uzivatele k akci, jako naptiklad ,,vyberte si,
vyzkousejte si,*“ aj. U PPC reklam je u nékterych druht zbozi ¢i poskytovanych
sluzeb mozné cilit 1 po strance geografické, zamétit se na konkrétni mésto, kraj,
oblast celé Ceské republiky nebo pouze Slovenska atd. Nejvétsi problematikou PPC
reklam tvoii jist¢ klicova slova KW, tedy key words. Jsou stézejni Casti této formy
propagace, podle které nds zdkaznici hledaji. Kli¢ové slovo by mélo byt uvedeno
pfimo v titulku inzeratu, ktery vidi zdkaznik jako prvni. Vybéru klicovych slov se
meze nekladou a je vhodné, ne-li nutné, mit vseznamu KW stovky az tisice
klicovych slov Ke klicovym sloviim lze nové ptifadit 1 vylucujici klicova slova, ktera
sniZi pocet nechténych zakaznikd, ktefi pfijdou na stranku skrze PPC inzerat, ktery je
jiz placeny, ale nakonec zjisti, Ze hledali néco jiného a ndsledné¢ okamzité stranky
opousti. U PPC reklam je nutné klicovym sloviim, 1 tém vylucujicim, vénovat velkou
pozornost a dostatetn¢ jejich seznam aktualizovat. K tomu je mozné pouzit
i tzv. naSeptavace, které nas inspiruji pii jejich vybéru. Ty miizeme najit jak v Skliku

pod odkazem Navrh kli¢ovych slov, nebo u Adwords Keywords Tool. [10, s. 163]

Nasledujici grafy zobrazuji pomémou &ast co do vyhledavani v Ceské republice.
Z grafti je zfejmé, které spolecnosti jsou nejvhodnéjsi pro spusténi PPC reklamy pro
osloveni co nejvétsiho poctu potencidlnich zékaznikli, nebot’ v roce 2013 pouzilo
seznam.cz pro vyhleddvani na internetu pies 44 %. DalSich 35 % pfipadd na
google.cz, pod které mimo jiné spadaji i domény google.sk s 11 % a nasledujicim
google.com s5 % ve vyhledavani. Ostatnich zbylych 5 % pfipadalo na ostatni

prohlizece.
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Podil na vyhledavani v CR 2013

Podil na vyhledavani v CR 2013

m Google.cz

m Seznam.cz

m Google.sk
Google.com

m Ostatni

Obr. ¢. 3
[28, vlastni zpracovani]

Podil na vyhledavani v CR 2014

Podil na vyhledavani v CR 2014

m Google.cz

m Seznam.cz

m Google.sk
Google.com

m Ostatni

Obr. ¢. 4
[28, vlastni zpracovani]

Z nasledujicich graf je ztejmé, ze pouziti Seznamu a jeho PPC reklam spadajici pod
Sklik a soucasné spusténi reklamy v Google, ktery vyuziva svého nastroje Adwords
k vytvafeni PPC reklam ve vyhledavani, je dostate¢né pro osloveni vétSiny uzivateld

internetu na Gizemi Ceské republiky. Je i ziejmé, Ze roky 2013/2014 jsou pro Google
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prilomové, nebot’ ten svoji pozici na trhu posiluje a Seznam ztraci své vyhradni

postaveni ve vyhledavani v Cesku.

V piipadé otazky vyhledavani na Slovensku, je odpovéd podobnd a i pfesto, Ze
Seznam spustil i1 slovenskou verzi seznam.sk, neptfedpoklada se, Ze by mél ohrozit
dominantni postaveni Google a jeho vyhleddvace, ktery je zde ve vice jak
90 % zastoupeni. Na Slovensku také pisobi vyhleddvaci doména zoznam.sk, kteréd
ovSem nema s ¢eskym Seznamem nic spolecného, kromé slovenského nazvu, ale ta
I v pfipadé mnohych dalSich vyhledavaci pouziva pro své hledané vyrazy platformu

Google. [29]

3.6 Socialni sité

Socialni sité jsou v dnesni dob€ velmi rozsifend oblast na internetu sdruzujici vysoky
pocet uzivateli. Existuje jich cela fada a mnohé z nich jsou tematicky odliSeny.
Schazeji se na nich lidé se spole€nymi zajmy, pfichdzi sem za Ucelem diskuze
a sdileni svych informaci. Vé&tSina uzivatell travi na socialnich sitich hodné€ ¢asu a co
do profilu véku uzivatele, miizeme fici, zZe v ni operuje prakticky kazdy, od mladych
teenagert po lidi starSiho veéku, ktefi pracuji s internetem. Z tohoto divodu je nutné
se zamyslet nad vyznamem socialnich siti jako marketingového néstroje. Spravovat
firemni ucty na socialnich sitich je z hlediska ¢asu nékladné a je potieba si uvédomit,
¢eho chce firma dosahnout, koho ma v planu oslovit a jakym zplisobem se bude na
VvV prvni fadé navstévuje socialni sité, aby se pobavil a ne nakoupil nas produkt.
Z tohoto diivodu je dulezité pecliveé zvazovat zvetejiiovani clanki na socialnich sitich
firem a je tfeba si uvédomit, Ze v prvni fad¢ by tyto strdnky mély slouzit pro
komunikaci se zakazniky, ne pouze pro zvefejnovani novych nabidek v online
obchodé¢. Socidlni sit€¢ mohou totiz dobie plisobit i na samotného zdkaznika, ktery
sice nevytvafi zaddnou interakci skrze firemni stranky na socidlnich webech, ale
pouze piispévky prohlédne a zde je moznost vytvaret prvni kontakt se zakaznikem,
ktery diive o dané firmé, o tom co jsou zac a jestli viibec existuji, nemél tuseni. Proto
je zde i prostor k prezentaci firmy jako takové z osobné&jsiho hlediska a potencialni

zékaznik si mize udélat predstavu o prostiedi konkrétniho firemniho podnikani
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a o lidech, ktefi ve firm¢ plsobi. I na zdklad¢ toho se tu oteviraji dal§i moznosti, jak
komunikovat se zékazniky a ¢im plnit stranky socidlnich siti. Je zde mozné uspotradat
rizné soutéze, slevové akce a podobné, kterymi je mozné zakaznika oslovit. Kromé
zminénych pofadani akci a slev, kdy je mozné nabidnout zakaznikovi néco, co jinde
nenajde, je vhodné pii komunikaci se zdkaznikem ptredev§im pobavit a vzdélavat
a soucasné si vytyCit jisty pomér prispévkl, které jsou a které nejsou Cisté
reklamniho charakteru, nebot’ tyto prispévky casem omrzi kazdého uzivatele, ktery
se piihlasi k odbéru piispévkt na firemni socialni siti a diky niZz§imu hodnoceni
prispévka dochazi také k niz§imu dosahu, coZ v praxi znamena, ze se prispévky dané

firmy nezobrazi v§em uzivatelim v jejich skuping.

K socidlnim sitim je nutné také podotknout, ze nejsou vhodnym nastrojem pro
kazdého. I ptesto, ze v dnesni dob¢ vétSina uzivatelii obsluhuje internet, neznamena
to, Zze to plati 1 o tom zbytku. Je tedy nutné promyslet, zdali nase cilova skupina
pracuje denné s internetem a travi Cast svého Casu na socialnich sitich. Dal§im
divodem, pro¢ neztracet ¢as a prostiedky se socidlnimi sitémi je nabidka obsahu.
Pokud zaloZime tcet na socidlni siti, musime pfedem promyslet, jaky obsah budeme
sdilet a viibec, jestli takovym obsahem disponujeme. Bud’ to tedy mlizeme nabizet
néjaké unikatni zbozi, které zaujme zakaznika svou originalitou nebo vlastnosti,
které ostatni zbozi nenabizi nebo zda se jedna o novinku, kterd neni vetejné¢ znama
Sirokému okruhu lidi a dal$i moznosti je poskytnout odborny nahled na véc, at’ uz se
jedna o nové technologie, zmény zékonti, druhy pouziti a ptidat nejlépe komentar ve
stylu vyzvy k jednani, co si o tom mysli uzivatel a snazit se v ném vzbudit zvédavost,
nebo touhu projevit svilj ndzor, jejimz vysledkem je interakce, kterd zvySuje
hodnoceni piispévku a ndsledné¢ jeho dosah. DalSim divodem, pro¢ nezakladat
socialni sit€¢ na internetu je moznost, ze vibec webové stranky nemate, nebo mate,
ale navstévuje je mizivé procento navstévnikl. Diky tomu je zcela zbytecné zakladat
stranky na socidlnich sitich, kdyZ neni néasledné kam svij profil odkazovat. Lidé
mohou nasledné nabyt dojmu, Ze se nejedna o oficidlni profil, nebo Ze jde o zcela
smyslené stranky a neexistujiciho prodejce. K dal§im divodim, pro¢ se vyhnout
socialnim sitim je skuteCnost, Ze jim dand osoba nerozumi nebo nechépe jejich
princip. VéEtSina argumentt tika, Ze napiiklad na Facebooku je témét kazdy, proto je
nutné Ucet zalozit. To se ovSem muize minout U¢inkem v piipadé, Ze nevime, jak

socialni sité funguji a nechapeme jejich princip. Taci podnikatelé¢ by méli radéji
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zvolit jinou formu propagace, nebo uvazovat nad dodate¢nym vzdélavanim, anebo
pfimo delegovat ¢i outsourcovat své aktivity na socialnich sitich nékomu
zkusenéjSimu. To plati 1 v pfipadé, ze naSe technické znalosti nejsou na dostatecné
vysoké trovni, abychom byli schopni pracovat s online aplikacemi, které slouzi pro
editaci vzhledu stranek, obsahu, sdileni pfispévkl a reakce na komentate uzivatel.
V neposledni fadé je nutné si uvédomit, ze socidlni sité jsou ,,okénkem* do naseho
podnikani a je pouze na nas, jak bude ,,okénko* velké a co v ném ukazeme. Z toho
vyplyva i uméni komunikace a ptfedevsim asertivniho chovani, nebot’ se vzdy najdou
taci, ktefi nebudou s nasimi ndzory souhlasit, nebude se jim libit nase stanovisko

nebo piispévek samotny a je ticba se piipravit na negativni reakce. [21]

Obecn¢ vzato socidlni sit€¢ pfina§i moZznost pfinést novou expozici do naSeho
podnikéni. Otevird nové moznosti pro ziskani zdkaznikd, nebo mize znovu zaujmout
ty stavajici. Kromé toho nabizi mnohem vice vyuziti, nez pouze budovéani znacky

a zvySeni navstévnosti webovych stranek.

K t¢émto hodnotdm tadime ,,Hlas zakaznika®, kdy na zdklad¢ reakci k ptispévkim na
socialnich sitich mizeme zjistit, co zdkaznika zajima a vyhodnocuje jako dobré, nebo
naopak Spatné. To lze vypozorovat chovanim uzivateld, ktefi piispévky sdili, nebo
naopak napiiklad negativné komentuji. Na tyto komentafe miZzeme ihned reagovat
a je tak mozné vytvaret okamzitou zpétnou vazbu, ktera je soucasti budovani vztaht

se zakaznikem.

Mezi dal$i pfinos socialnich siti patii tvorba diivéryhodnosti. V dne$ni dobé vétsina
uzivatell pfed samotnym nékupem hledd informace o znacce, podniku, ktery ji
nabizi, kde se sidlo firmy nachazi a zdali viibec existuje. V ptipad¢, Ze jsou zakaznici
spokojeni s nasimi produkty, mohou se v piipadé obdrzeni negativnich komentait od
jinych uZivatell stat soucasné ,,obhajci* pracujici pro nds, ktefi svym komentarem

mohou ovlivnit nazor druhych, nebo pomtizou pii feseni problému apod.
Jednou z nejvétSsich hodnot na socidlnich sitich je budovani komunity, ktera

podnécuje word-of-mouth marketing (WOMM). Marketing zaméfeny na vyvolani

efektu ustniho Sifeni reklamy mezi samotnymi zakazniky. [24]
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Tento zpiisob marketingu pomaha propagovat znacku nebo produkt i na dosud
marketingové nedotknutych mistech, nestoji zadné dalsi naklady a reklama na

zéklad¢ doporuceni od zndmych patii k nejdiveéryhodnéjsim zdrojim.

3.6.1 Youtube

Youtube je jedno z nejrozsifenéjSich sv€tovych webt pro publikovani vlastnich
videi. Postupem ¢asu se z néj stala reklamni sit’ a je mozné zde publikovat inzeraty
a to jak v samotnych videich, nebo pfimo viditelné na webové strance. Stejné jako na
dalsich socidlnich sitich si uzivatelé na Youtube zakladaji profily pro nahravani
videi, vytvafeji vlastni kanaly nebo oznacuji jednotliva videa jako oblibena. Youtube
je dulezity i z hlediska SEO a viditelnosti stranek pii vyhledavani na Googlu. To
zejména z divodu, Ze v minulosti byl Youtube samostatna firma, kterd byla
odkoupena v roce 2006 pravé firmou Google. Pii vyhledavani dotazi na Googlu si
Ize povsimnout, Ze prvni odkazy patii zejména videim umisténych na strankach

Youtube. [19]

Spojitost Youtube s Google je evidentni i z divodu, Ze skrze adwords lze editovat

reklamni inzeraty spusténé na strankach Youtube.

Logo Youtube

You([TT)

Obr. ¢. 5
Zdroj: [30]
3.6.2 Facebook

Zakladatelem Facebooku je Mark Elliot Zuckerberg, ktery pivodné zalozil online
socidlni webovy systém na univerzit¢ Harvardu, odkud se rozsifil i mezi ostatni

univerzity a postupem casu si Zuckerberg uvédomil potencial tohoto napadu. Vse
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zacalo 4. tinora 2004 z jeho pokoje az do dnesni doby, kdy Facebook piedstavuje
rozsahly webovy systém slouzici pro komunikaci mezi uzivateli a sdileni
multimedidlnich dat, udrzovani vztahti a zabavé, které Citd v souCasnosti pies
1,5 miliardy aktivnich uzivatelti K pocatku roku 2015. Je plné prelozen do osmdesati
Styf jazykd, véetné Eestiny a mozna i diky tomu ma v Ceské republice i na Slovensku
mnoho aktivnich uzivatelti. Z pohledu online marketingové komunikace se jedna
0 nejvyuzivangjsi socialni sit’ s nejvétsSim poctem aktivnich ptispévovateli a pokud
firma zvaZzuje aktivity na socialnich sitich, Facebook je jisté v ramci Ceské republiky

a Slovenska na prvnim misté.

I pfesto, ze organicky dosah na Facebookovych strankéch firemnich profilii neustale
klesa, jelikoz Facebook pravidelné upravuje algoritmus news feedu dle preferenci
uzivatelll, coz predstavuje predev§im vidét méné komercnich ptispévku na profilech
uzivatell, bere se Facebook stale za Cislo jedna mezi socidlnimi sitémi. Na svych
strankach Mark Zuckerberg rovnéz zvetejnil Q&A piispévek, u kterého nabada
uzivatele, ze je mozné vyuzit Facebookové stranky rovnéz jako landing page a to
zejména pro uzivatele obsluhujici mobilni zafizeni, nebot’ Facebook je ptizpiisoben
1 jako aplikace pro mobilni telefony a hodi se pro nalezeni rychlych zakladnich

informaci o nasi firm¢, jako mize byt oteviraci doba, presné sidlo firmy atd. [22]

Logo Facebook

facebook

Obr. ¢. 6
Zdroj: [31]

3.6.3 LinkedIn

Tato socialni sit’ nastartovala v mnoha ohledech éru modernich socialnich siti. Byla
spusténa do ostrého provozu vroce 2003 a zanedlouho nashromazdila pres

40 miliont aktivnich profili a v nasledujicich letech se stala nejvyznamnéjsi
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a nejvetsi obchodni socidlni siti na svété. Datovy tok je ovSem v této siti daleko vice
kontrolovan, nez v jinych socidlnich sitich. LinkedIn se nejvice pouzivad pro
kvalifikované, ptresné informace o jednotlivych obchodnich kontaktech a ovéfeni
aktivit jednotlivei v obchodnim svété. LinkedIn z hlediska online marketingu

nenabizi poskytovani reklamniho prostoru. [23, S. 48]

Logo LinkedIn

Linked [}

Obr. ¢. 7
Zdroj: [32]

3.6.4 Twitter

Znama socialni sit’ Twitter se proslavila pfedev§im na medialnim poli, a to hlavné
diky tomu, Ze ho pouzivaji mnohé zndmé osobnosti. Twitter si naSel mnoho
pfiznivel 1 pfesto, Ze disponuje mnohem omezenéj$imi moZnostmi ve srovnani
s Facebookem, Linkedlnem ¢i snad Googlem+. Socialni sitt Twitter nabizi
jednoduchou infrastrukturu umoznujici uzivatelim sdilet s ostatnimi zpravy
o maximalni délce 140 znakd. Podobné jako u ostatnich socialnich siti je zde
moznost odebirat od ostatnich uzivateli Twitteru jejich ptispévky a sledovat nebo
pfimo reagovat na jejich ndzory. Je mozné sdilet 1 fotografie nebo zkracené URL
odkazy, zpravidla tykajici se bézného zivota nebo riiznych aktualit apod. I mozna
diky jednoduchosti Twitteru si tato socidlni sit’ naSla mnoho uzivatelt. Na druhou
stranu tento trend neni celosvétovy a uZivatele Twitteru v Cesku a Slovensku piilis
nenajdete, proto neni ze strany marketingového komunikace tak atraktivni, jako je

Facebook. [23, s. 48]

Logo Twitter

Obr. ¢. 8
Zdroj: [33]
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3.6.5 Google+

Dalsi socialni sit’ pod vedenim firmy Google. OvSem jak se ji dafi v jinych oblastech
podnikéni, nelze ptimo fici, Ze je Google+ uspésnou socialni siti. Zejména po strance
obchodni a navic v naSem staté¢ nebo v sousednim Slovensku. Google+ totiz nelze
vyuzit pro reklamu, jako je tomu naptiklad u Facebooku a pocCty uzivateli na této
socidlni siti je zpravidla u vétSich ucti kolem desitek, spiSe vfadu jednotek.
Rozsifenost je v naSich podminkéch nizké a z toho diivodu ani nelze fici, ze by bylo
starani se o Google+ ¢ty firmami brano za rozumnou investici ¢asu, kterd ptinese

tizené vysledky v podobé konverzi. [17]

Logo Google+

Q+

Obr. ¢. 9
Zdroj: [34]

3.6.6 Ostatni socialni sité

Na internetu existuje cela fada dalSich sociadlnich siti. Z hlediska marketingu
a komunikacnich prostiedki v§ak nepiedstavuji vhodnou volbu pro propagaci firmy,
nebo konkrétnich produktti a sluzeb. Jedna se predev$im o stranky, které budto
nejsou z geografického hlediska v nasi zemi vilbec rozsitené a vétSina lidi je ani
nikdy neslySela, jako naptiklad hi5, Bebo aj. Nebo jsou zaméfeny na konkrétni
oblasti, jako je napfiklad seznamovani, ve kterém existuje napiiklad jedna

zZ nejrozsitengjSich siti Badoo nebo ¢esky lide.cz aj. [23, s. 47]

Socialni sité a jejich obliba rychle osciluje, nékteré vznikly dfive a jiz zanikly, jako
naptiklad Orkut vedeny pod zastitou Google, ktery byl oficialné zrusen v roce 2014
a jeji majitel se zacal pln€ vénovat své druhé socidlni siti Google+. V opacném
pfipadé¢ existuji také socialni sité, které jsou zatim na vzestupu a tési se vysokému
poctu novych uzivateli, jako je napiiklad Instagram, ktery je spojen s Facebookem,

coz je 1 mozna jeden z diivodil jeho uspésnosti. Kazdopadné z toho vSeho plyne, Ze je
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potieba neustale sledovat trendy a zmény v chovani uzivateld, nebot i samotny
Facebook trpi snizenim interakci uzivatelll a je, byt se to tak v soucasnosti nejevi,
zranitelny a az postupem casu se ukdze, jak dlouho bude schopen udrzet svoji

oblibenost mezi uzivateli.

3.7 Google Analytics

Nejedna se o samotny marketingovy ndstroj pro piimy prodej ¢i propagaci, ale
0 velmi dulezity nastroj uréeny pro monitoring, sbér informaci a tvorbu statistik.
Monitoruje veskeré aktivity spojené snaSimi webovymi strankami a jejich
navstévnosti. Zejména sleduje, odkud uzivatel na nase stranky pfiSel a to jak
z hlediska geografie, tak z oblasti svéta internetu, které URL jej na naSe stranky
ptivedly, jak dlouho se na nich zdrzel, na které stranky klikl atd. Google Analytics
monitoruje navstévniky a misto, odkud pfisli, na zakladé toho muizeme nasledné
analyzovat naSe marketingové aktivity a vyhodnotit jejich GspéSnost. GA je mozné
implementovat i Vv prosttedi Adwords a poslouzi tak pro piesnéjsi analyzu

a naslednou optimalizaci kampani spojenou s online marketingem.

Logo Google Analytics

od

Obr. ¢. 10
Zdroj: [35]

43



4 Analyza soucasného stavu

Obsahem analyzy soucasného stavu je blizs$i piedstaveni firmy XYZ. Soucasti
priazkumu je pohled na makro 1 mikroprostiedi firmy. Tedy nejen jeji blizké okoli
a vnitini pochody ve firm¢, které mize sama ovlivnit aktivni provadénim zmén, ale
také ndhled na jeji Sirsi okoli, kterému se lze zpravidla pouze piizplsobit, ale ménit

jej nelze.

4.1 Zakladni informace o firmé XYZ

Firma XYZ je distributorem aktivnich sitovych prvka, specializujici se na oblast
podnikovych, metropolitnich, telekomunikacnich siti a kamerovych systémil.
Soucasti sluzeb poskytovanych jejich partnerim je nadstandardni technicka,

aplikacni a obchodni podpora pfi navrhu a realizaci projektu.

Spole¢nost vznikla v roce 1993 jako firma soustiedénd na dodavky jednotek
a systémtl pro rozvijejici se oblast optickych vldknovych komunika¢nich soustav na
Ceském a slovenském trhu a v tomto segmentu firma ptisobi dodnes. Firma XYZ
rovnéz spolupracuje se svou sesterskou spolecnosti, ktera je distributorem optickych
a metalickych kabeldzi a pasivnich sitovych prvku. Tato spole¢nost vznikla v roce
1995. V roce 2000 sesterska firma rozsifila své aktivity o divizi ELEKTRONIKA,
ktera vyrabi a vyviji vlastni elektronické a elektrotechnické zatizeni. Divize
ELEKTRONIKA nabizi osazovani desek ploSnych spojii technologii povrchové
montaze (SMT) 1 klasickou technologii, finalni montdz a testovani. Ob¢ firmy

funguji pod stejnym jednatelem.
Firma XYZ pisobi na Slovensku prostiednictvim dcefiné firmy sidlici v Trencing.

Firma je distributorem s pfidanou hodnotou, coz znamena, ze dodani zbozi je pouze
zakladni ¢ast spoluprace se zékaznikem. Zakaznik nemusi pfesné védet, ktery
produkt potfebuje, pouze sd€li spolecnosti potiebné udaje k aplikaci, konkrétni

problematiku a vlastnosti, které od produktu ocekava. Nasledne spolecnou konzultaci
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dojde firma Kk zavéru a piedlozi navrh technicky i cenové efektivniho feSeni.
Zakaznik mé nasledné moznost navrzené feSeni nechat otestovat v laboratofi firmy

nebo piimo vyzkouset v praxi formou zaptijcky ¢i pilotniho projektu.

Ptidand hodnota firmy déle ptedstavuje nabidku asistence pii instalaci, sestavovani
a konfiguraci dodavaného systému, Skoleni spravct sité anebo zaskoleni obsluhy. Ve
spolupraci S partnerskymi firmami zajiStuje pozadovanou uroven pienosové sluzby

na dodaném zatizeni (SLA - Servis Level Agreement).

Svym zékaznikim firma poskytuje 1 technickou podporu, ktera je vedena
prostiednictvim telefonické, pfipadné¢ emailové komunikace anebo po domluvé

osobné u koncového uzivatele.

K dalsi tadé sluzeb, které firma nabizi, patii fada pravidelnych produktovych
a technickych Skoleni, kterd jsou uréena zejména pro projektanty, obchodniky,

instala¢ni techniky a spravce sité.

4.2 Organizacni struktura firmy

Organizacni struktura je rozd€lena na obchodni, technické a administrativni oddéleni.
Obchodni oddéleni je dale rozdé€leno na oddéleni sitové infrastruktury a oddéleni
CCTV. Kazdé toto oddéleni méa své obchodni zastupce a techniky zajiStuji
technickou podporu. Administrativni oblast dale pfedstavuje oddéleni ucetni,

nakupni, oddé€leni logistiky a marketingové oddéleni.

Ve spolecnosti pracuje celkem 30 zaméstnanct. Jednatel firmy je soucasné

I majitelem. Na nasledujicim obrazku je zobrazena organiza¢ni schéma spole¢nosti.
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Organizacni schéma spole¢nosti

Jednatel

Obchodni oddéleni

Oddéleni sifové Oddéleni
infrastruktury CCTV

Technici Techmici

Obr. ¢. 11

Zdroj: [vlastni zpracovani]

4.3 Struktura zaméstnancu

Zaméstnance lze c¢lenit podle nékolik zékladnich faktorii, mezi néz patii hlavné veék
zaméstnancl, dosazené vzdélani a jejich fluktuace, tedy podle délky trvani

pracovniho poméru.

4.3.1 Rozdéleni zaméstnanci podle vékové kategorie

Na obrazku nize lze vidét procentualni znazornéni rozdéleni zaméstnanci podle
veékové kategorie. 10 zaméstnanct firmy je mladsi 30 let, mezi 31-40 rokem véku

pracuje ve firmé 6 zaméstnancti a zbylych 14 zaméstnanci je star$i 41 let.
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Rozdéleni zaméstnanci podle vékové kategorie

Rozdéleni zaméstnancu
podle vékové kategorie

m 18-30
m31-40

m 4] avice

Obr. ¢. 12
Zdroj: [vlastni zpracovani]

4.3.2 Rozdéleni zaméstnancii podle dosaZeného vzdélani

Nasledujici obrazek zobrazuje procentualni rozdéleni zaméstnanci podle dosazeného
vzdélani. Jak je patrné z grafu, 87 % zaméstnancl je vysokoskolsky vzdélanych.
Zpravidla se jedna o vzdélani v technickych oborech tykajici se telekomunikacnich
a informacnich technologii. CoZ ve spojitosti s pravidelnym Skolenim a zvySovanim
kvalifikace dava zaméstnancim predispozice k poskytovani klientim firmy kvalitni

technické znalosti v oboru, coz zvySuje piidanou hodnotu firmy.

Rozdéleni zaméstnanci podle dosaZzeného vzdélani

Rozdéleni zaméstnancl
podle dosazeného vzdélani

H vyuéen
m stredoskolské
m vysokoskolské

Obr. ¢. 13
Zdroj: [vlastni zpracovani]
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4.3.3 Rozdéleni zaméstnanci podle délky trvani pracovniho poméru

Obrazek nize zobrazuje rozdéleni zaméstnancti podle délky trvani pracovniho
poméru. Lze vidét, Ze polovina zaméstnanci ma pracovni pomér ve firmé del$i nez
5 let a zhruba stejny pocet zaméstnanci ma ve firm¢ pracovni tvazek na dobu kratsi.
Tato skutecnost sama o sob¢ neznaci Castou fluktuaci zaméstnancu a s tim spojené
naklady na neustdlé Skoleni novych pracovnich sil, nybrz odrazi fakt, kdy firma
V poslednich tfech letech béhem pomérné kratké doby znaéné rozsitila své
produktové portfolio a sluzby, prest¢hovala se do novych prostor a témér
fici, Ze loajalita zaméstnancii je vysoka a toto tvrzeni je dalezité zejména z pohledu
pravé ptfidané hodnoty, kterou firma nabizi prostfednictvim svych zaméstnancd.
Pravidelné skoleni a ziskavani certifikdt pro zaméstnance je devizou firmy, jejiz
péce stoji nemalé persondlni ndklady. To plati dvojnasob v ptfipadé, Ze vétSina
dodavateli firmy se nachdzi v rznych ¢astech svéta, jako napiiklad Taiwan, USA,
Izrael, Cina aj. Z tohoto pohledu lze nizkou fluktuaci zaméstnancti brat jako silnou

stranku firmy.

Rozdéleni zaméstnanci podle délky trvani pracovniho poméru

Rozdéleni zaméstnancu
podle délky trvani
pracovniho pomeéru

mmeéné nez 1 rok
47% ml-5let

vice nez 5 let

Obr. ¢. 14
Zdroj: [vlastni zpracovani]
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4.4 Produktova nabidka a sluzby

Kromé samotnych produktt, které jsou predmétem prodeje firmy, nabizi spole¢nost
také ptfidanou hodnotu v podobé poskytovani sluzeb aplikacni, technické i provozné
servisni podpory. Coz v praxi znamend, ze dodani produktii nebyva konecnou fazi
spoluprace. Devizou firmy je piedevSim jeji persondlni obsazeni, opirajici se
o erudované inzenyry s dlouhodobymi technickymi a vyzkumnymi zkuSenostmi,
ktefi jsou schopni asistovat obchodnimu partnerovi ve vSech urovnich piipravy

a realizace projektu.

4.4.1 Nabizené produkty

Nabizené produkty spolecnosti jsou vidét v nasledujici tabulce. V levé ¢asti tabulky
jsou technologie, kterymi se produkty vyznacuji. Prava ¢ast tabulky obsahuje

ptiklady nabizenych zatizeni, které firma v této technologii dodéva.

Nabizené produkty
Technologie Nabizené zaFizeni
Ethernet mediakonvertory, switche, routery, firewally, optické

transceivery, tripleplay zdkaznické jednotky, modemy,
multiplexery, IPTV systémy, streamery, set-top boxy,
analyzéry a testery, SW aplikace

SAN / Fiber Channel / | SFP transceivery, Switche pro ptenos FCoE, univerzalni

Hybridni sité sitové karty, DAC kabely

POTS/EL1/E3/SDH | mediakonvertory, modemy, optické transceivery,
multiplexery

DWDM / CWDM multiplexy, add/dropy, transpordéry, zesilovace,
muxpondéry

Bezdratové laserové spoje, Wi-Fi systémy s centralnim fizenim,

komunikace analyzery, mikrovinné spoje

GPON / GEPON centralni jednotky OLT, zakaznické jednotky ONU,
splittery

xDSL modemy, routery, triple-play brany, extendery

Sériové komunikace mediakonvertory

CCTV mediakonvertory, kodeky, zdznamova zaftizeni, IP

kamery, SW aplikace

Bezpecnostni aplikace | Firewally, antiviry, antispam, pfistupové systémy, VPN

Tab. ¢. 1
Zdroj: [vlastni zpracovani]
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4.4.2 Poskytované sluzby

Firma svym klientdim nabizi zna¢né mnozstvi sluzeb, které ptedstavuji prave
pfidanou hodnotu pro zdkaznika a tim i1 poskytnuti znacnych vyhod oproti
konkurenci. Mezi zakladni poskytované sluzby svym klientim firma nabizi tyto

¢innosti.

e Prodlouzeni zaruc¢ni doby - na produkty nebo na dodavku systému v ramci
projekta.

e DrZeni servisni sady kritickych produktii - zdvazek odbérateli, Zze budeme
mit skladem pozadované mnozstvi vyspecifikovanych produkti tak, aby
mohly byt kdykoliv pouzity pro piipadnou vyménu vadného produktu u
zakaznika.

e Try & Buy - nabidka k odzkouseni produktu pii vlastnim nédkupu pro ucely
ovéfeni hardwarové kompatibility a funkcénosti doddvané technologie s jiz
nainstalovanou. V pfipadé, Ze zatfizeni neni kompatibilni, je moZno jej do 30
dnt vratit.

e Zapujcky - rozsifena verze sluzby Try & Buy. Jedna se o dodavku systému
pro ucely seznameni zédkaznika s aplikovanou technologii.

e Diagnostika - provedeni jednorazové analyzy a monitoringu provozu v siti
zakaznika popf. v individudlnich segmentech ¢i linkach sité.

e Testovani a zahofeni technologie - odborné sestaveni systému a jeho
zahofeni v testovaci laboratofi dodavatele.

e Asistence pri instalaci - dodavatel nabizi asistenci pifi sestavovani
dodavaného systému a prvotni konfiguraci v lokaci u koncového zakaznika.

e Vzdalena sprava, udrzba a monitorovani systému - pravidelny monitoring
statistik provozu, sledovani tzkych profilit v siti, rekonfigurace aktivnich
prvki atd.

e Asistence pri servisnich zasazich - technickd pomoc pii lokalizaci problémt
nebo zavad u komunikaénich systémd, v nichZ pracuji zafizeni od dodavatele.

e Update firmware aktivnich prvka - zasilani nejnovéjSich firmware
elektronickou postou pro vybrané produkty.

e Specialni platebni podminky, leasing - moznost nestandardnich finan¢nich
podminek, nakup a financovani technologii formou leasingu.
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e Certifikacéni Skoleni - dle zaméteni provadime Skoleni
o produktové, projektantské (design)
o technické a administratorské
o Skoleni obsluhy - obsahuje 3koleni persondlu, ktery bude vykonavat
obsluzné ¢innosti na zatizeni doddvané dodavatelem.
e First help asistence - pripravenost technikil fesit problémy se zakoupenymi
technologiemi ihned po telefonu.

4.4.3 Triby z pohledu nabizenych technologii a sluzeb

Vyznam nabizenych technologii a sluzeb pro firmu je z ekonomického hlediska
patrny na obrazku nize. Z trzeb vyplyva, Ze uzaviené kamerové systémy CCTV tvori
v poméru k celkovym trzbam pétinovy podil. Coz neptedstavuje zanedbatelnou

hodnotu pro firmu.

Trzby z pohledu nabizenych technologii a sluZeb

Trzby z pohledu nabizenych technologii a sluzeb

B Ethernet

mPOTS/E1/E3/SDH

= CWDM/DWDM
Bezdratové komunikace

m GPON/GEPON

mxDSL

m Sériové komunikace

mCCTV

m Sluzby

Obr. ¢. 15
Zdroj: [vlastni zpracovani]
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4.5 CCTV segment

Firma nabizi ve svém segmentu CCTV dokonce az 9 svétovych znacek vyrobct
kamer a dohledovych feSeni. VEtSina vyrobeit mé uzké zaméteni vyrobkl pro uziti ve
velmi specifickych ptipadech, z nichZ mtze jit naptiklad o monitorovani dopravni
podminky a jind konkrétni feSeni, které se netykaji béznych zabezpecovacich
systémi. VéEtSina téchto klientd byvaji meésta a statni spradva a tim padem
nepiedstavuji pro online marketing vhodnou pfilezitost. Zakazky jsou zpravidla
feSeny prostiednictvim instalacnich partneri a resellert, ktefi vyrobky firmy
poskytuji koncovym zakazniktim. Jejich struktura je vyobrazena na nasledujicim

obrazku.

Struktura koncovych zakazniku
Struktura koncovych zakazniki

m Podnikové sité

®m Primysl a
doprava

m Mésto, skolstvi a
statni sprava
Hotely a
zdravotnictvi

m Domacnosti

Obr. ¢. 16
Zdroj: [vlastni zpracovani]

Z pohledu aplikace predstavuje znacka Messoa a jeji vyrobky nejuniverzalngjsi
feSeni pro vétSinu koncovych zakaznikli. Firma je navic vyhradnim dodavatelem této
znacky na Cesky a slovensky trh. To jsou hlavni diivody, pro¢ chce firma zviditelnit
znacku 1 prostfednictvim internetu a ne pouze tradi¢nimi zptsoby ve formé potfadani

Skoleni a ucasti na veletrzich apod.
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4.6 SLEPTE analyza firmy

Nasledujici kapitola se zabyvd makroprosttedim firmy. Byla pouzita SLEPTE
analyza pro analyzu socidlni, legislativni, ekonomické, politické, technologické

a environmentalni oblasti.

4.6.1 Socialni prostiedi

Ze socialnich faktord patii k nejcastéjsim oblastem problematiky demografie daného
stditu a vyvoj poctu obyvatel, hustoty osidleni, kvalifikace pracovnich sil, Zivotni
uroveni, spotfebni zvyky kupujicich aj. Z pohledu firmy, jakozto dodavatele na
primyslovych trzich, je témito faktory ovlivilovana velice malo. Firma je ¢lankem
mezi globalnimi dodavateli a lokdlnimi odbérateli, ktefi ptsobi na ceském
a slovenském trhu. Jeji odbératelé tedy nebyvaji koncovi zdkaznici. Podrobna znalost
demografického vyvoje obyvatel neni az tak pro firmu zasadni, veskera poptavka se
odviji od druhotné poptavky, kterou vytvaii odbératelé, jakozto podniky, ktefi jsou

Vv ptimém kontaktu s koncovymi zdkazniky.

Piesto je dilezité zminit, Ze i kdyZ se pocet obyvatelstva za poslednich deset let v CR
vyrazné neméni [35], objevuje se riziko a piipadné pfilezitost v podobé oteviené
imigrantské politiky v Evropské unii. Samotny pfiliv imigranti do stati EU
a zejména Némecka, piimo Ceskou republiku prozatim nezaséhl, pfesto se objevuji
obavy z vysokého poctu imigrujicich neptizpusobujicich o0sob, které v ptipadé, ze
neuspéji s hleddnim domova na Gzemi Némecka, budou nuceni hledat utocisté
Vv okolnich statech, za ptedpokladu, Ze se nevrati do oblasti svého rodisté. Z pohledu
Ceské republiky, jakozto sousedici zemé s Némeckem, je realné, Ze naroste podet
imigrantfl a s tim i mozné sniZeni bezpe&nosti v ramci tizemi Ceské republiky. Jiz
V soucasnosti je, zejména prostiednictvim socidlnich siti, Sifeno mnoho myslenek,
které vytvari proti-imigrantské nalady a je vytvaren strach, ktery mize a nemusi byt
opodstatnény. Podstatné ovSem je, ze muze vést ke zvySeni prvotni poptavky po
zabezpecovacich systémech, kterych se tyka i segment CCTV. Ptikladem z minulosti

mize byt i amnestie vyhlaena byvalym prezidentem Ceské republiky. Po tomto
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obdobi doslo k mnohonédsobnému zvyseni prodeje zabezpecovacich systému, které se

staly realnym odrazem zvy3ené kriminality na uzemi Ceské republiky. [34]

Z pohledu struktury zaméstnancu firmy je zejména dulezita jejich kvalifikace
a odbornost, ktera se opird o zaklady ziskané v rdmci vysokoskolského studia, na
které dale navazuji rizné skoleni, rekvalifikace a jiné vzdélavaci aktivity. Je vhodné
zminit, Ze firma sidli v Brné, kde se nachazi mnoho vysokych skol, z nichz pro firmu
nejvyznamnéjsi je VUT a fakulta elektrotechniky a komunikacnich technologii
a fakulta informacnich technologii, odkud i firma zaméstnava mnoho absolventii. Po

personalni strance tedy firmé nechybi dostupnost kvalifikovanych pracovnich sil.

Nejvétsim rizikem ztrdty zaméstnance predstavuje velikost firmy samotné, nebot
z pohledu kariérniho ristu nenabizi mnoho pozic, kam postupovat v kariérnim
zebricku. Na zakladé toho se muzZe stat, ze pro zaméstnance bude firma ,,pfili§ mala“

a vyuzije napiiklad pracovni nabidku ze strany globalniho zaméstnavatele.

4.6.2 Legislativni prostiedi

Z hlediska legislativniho prostiedi se firma fidi platnymi pravnimi predpisy na uzemi
Ceské republiky.

V soucasnosti je pravnicka osoba fizena podle Zakona ¢. 89/2012 Sb., ob¢ansky
zakonik, ktery je platny od 1. 1. 2014, a nésledn¢ definovana v Zakoné ¢. 90/2012
Sb., o obchodnich korporacich. Firma, jakoZto pravnickd osoba je spole¢nost
s ruenim omezenym. Jednatelem je jedind osoba, kterd samostatné rozhoduje a ruci
jejim zdkladnim kapitdlem. Zakladni kapital ¢ini 200 000 K¢. Podle zakona
o obchodnich korporacich se minimalni vySe zakladniho kapitadlu u spolecnosti
S ruenim omezenym sniZila a je mozné zalozit s.r.o. jiz od 1 K¢&. Firma pfesto nema
Vv umyslu snizovat zékladni kapitdl a to jiz z divodu, Ze firmy s velmi nizkym
zékladnim kapitdlem nevytvaii vysokou miru davéry. Spolecnost je zapsdna
vV Obchodnim rejstiiku a pravidelné zvefejiiuje vyrocni zpravy elektronickou formou
pro soudy na webovych strankich Ministerstva Spravedlnosti Ceské republiky
a portalu justice.cz, kde se nachazi ePodatelna. Z pohledu odbératelt i zejména

dodavatell Ize tedy snadno dohledat zdznamy o ucetnictvi a ovéfit si, ze firma neni
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Vv platebni neschopnosti a je schopna dostit svym zavazkiim. Nevyhodou je, Ze
elektronické poddni mize byt nejpozdéji zvetejnéno az rok po uplynuti Gcetniho
obdobi, coz zvySuje odchylku od skutecného stavu a data jsou neaktualni. Dalsi
nevyhodou je daslednost ze strany ostatnich firem, zvefejnovat své ucetni zaznamy.
Kontrolnim organem jsou soudy, které tyto povinnosti piili§ nefesi. Diky tomu neni

mozné u vSech odbératelil videt jejich financni stav.

Déle firma podléha Zakonu ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi, ktery stanovuje rozsah
a zpusob vedeni ucetnictvi, pozadavky na jeho prukaznost a podminky ptredavani
ucetnich zdznaml pro potieby statu. VSechny pravnické osoby, mimo jiné,
V tuzemsku se musi fidit timto zékonem. K docileni souladu pfi pouzivani tcetnich
metod slouzi Ceské ucetni standardy pro ietni jednotky, které uétuji podle vyhlasky

¢. 500/2002 Sb.

Zéakon ¢. 586/1992 Sb., o danich z piijmi stanovuje podnikatelskému subjektu, kolik
procent svého zisku je povinen odvést do statniho rozpoctu. Od roku 2010 je tato
hodnota ustalena na 19 % a plati i vroce 2016. Zdanovacim obdobim firmy je

kalendaini rok.

Zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty rovnéz patii k zdkonlim, kterymi se
musi firma fidit, nebot’ je mé&si¢nim platcem DPH. Plati zde povinnost k dani po
prekroceni obratu 750 000 K¢ za nejvySe 12 bezprostfedné piredchazejicich po sobé

jdoucich kalendarnich mésicti.

Dale se jesté firma musi fidit nasledujicimi zakony:

e Vztahy mezi zaméstnancem a zaméstnavatelem upravuje Zakon €. 262/2006
Sb. zékonik prace.

e Zakon €. 16/1993 Sb. o dani silni¢ni, nebot’ firma poskytuje, zejména svym
obchodnim zastupciim, vlastni automobily, které podléhaji této dani a nejsou
od dané€ silni¢ni osvobozeny.

e Zakon ¢&. 338/1992 Sb. o dani z nemovitosti. Firma ma vlastni sidlo, ze

kterého je nutnd platit dan z nemovitosti méstu.
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e Jelikoz je firma dovozce zbozi ze zahrani¢i i mimo Evropskou unii, je
u mnohého dovazeného zbozi povinna platit clo, které vymétuje Celni sprava

Ceské republiky a je podiizena Ministerstvu financi.

Legislativa vyspélych statu fidi vztahy mezi pravnickymi i fyzickymi osobami, snazi
se chranit jejich majetek a zaroven podporovat ekonomii, jejiz pozitivni vyvoj je ku
prospéchu viech. Ceska republika neni dafiovy raj, ale jeji nejvétsi slabosti je
predevs§im nestabilita v otdzkach rozhodovéni a schvalovani novych zakont i1 kvali
pomérné Casté vymeéné politickych stran. Politické prostiedi stdtu navic ovliviiuje
velmi vnimana a vysoka mira korupce, kterd nezvysuje divéru vlady. Veskeré zmény

mohou mit vliv na dlouhodobé planovani.

Nejvice zmén se v poslednich letech udalo ve vyvoji nepfimé dan¢ DPH. Od ledna
2012 vzrostla snizena sazba DPH z 10 na 14 procent. Zakladni sazba zlstala na
20 procentech. Od ledna 2013 se zvysila spodni sazba ze 14 na 15 procent a zakladni
z 20 na 21 procent. K 1. 1. 2014 se sazby DPH nezménily. Od ledna 2015 ptibyla
nova snizenda sazba ve vysi 10 procent na léky, knihy a kojeneckou vyzivu. Podle
schvaleného zédkona se mély od ledna 2016 obé sazby sjednotit na 17,5 procenta, tuto

zménu ale nova vlada zruSila. Sazby se proto od roku 2016 neméni.

Celkové doslo k vy$simu nardstu sazby DPH, ktera zapticinuje i zvySeni celkovych
vstupli do podnikdni a zvySeni cen pro koncové zakazniky. Firma plsobi
v prumyslovych trzich a vétSina odbérateltl jsou firmy, které jsou rovnéz platci DPH
a uplatiuji si dan na vstupu. V souvislosti s dani z ptidané hodnoty je od roku 2016
schvaleno kontrolni hlaSeni DPH, které ma snizit pocet danovych tnikli a zvysit
pfijmy do statni pokladny. Pro stfedni a mensi podnikatele to ptedstavuje predev§im
byrokratickou zatéZ. Vyznamnou zménou v ramci DPH je také snizeni obratu, kdy
dtive bylo podminkou ptekroceni obratu o 1 000 000 K¢ za nejvySe 12 bezprostfedné
predchazejicich po sobé& jdoucich kalenddinich mésic. Snizenim této hodnoty na
750 000 K& se stane platci DPH vys$i procento podnikajicich osob. DalSim
planovanym krokem je elektronickd evidence trZeb, kterda ma rovnéz zabezpecit

vybér dani a snizit riziko jejich kraceni, ale tento zékon jesté nebyl vladou schvalen.
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4.6.3 Ekonomické prostiedi

Hlavni makroekonomické ukazatele, kteti vice ¢i méné ovliviuji vnéjsi okoli firmy,
jejiz je firma soucésti a pouze mizivou mérou jej mize ovlivnit, patfi hruby domaci
produkt (HDP), mira inflace, urokové sazby, nezaméstnanost, vyvoje mezd a také

stav sménného kursu, nebot’ je firma importérem mnoha zbozi z globalniho trhu.

Vyvoj hrubého domaciho produktu posledni roky pomérné hodné fluktuoval. V roce
2009 se objevoval v zapornych cislech, kdy na konci roku vykazoval pokles oproti
minulému roku az o -4,1 % a skoncil na hodnoté¢ 3 628 mld. K& Nasledujici rok
2010 se vyvoj HDP zvysil na 3668 mld. K¢ coz predstavovalo nartst
0 2,2 %. Béhem roku 2011 se vyvoji HDP v 1. Q dafilo, ale postupné¢ doslo
k propadu az na hodnotu 3 807 mld. K¢, které jest¢ stale predstavovaly narast
01,7 %. Rok 2012 se vyvoj hrubého domaciho produktu opét nachazel v zépornych
Cislech, ale jiz nedoslo k takovému propadu jako v roce 2009. Kone¢na hodnota se
ustalila na 4 042 mld. K¢ Rok 2013 pokracoval v trendu poklesu vykonu narodni
ekonomiky v 1. Q, ale nakonec se HDP a jeho vyvoj zacal zvySovat a ke konci roku
ptredstavoval hodnotu 4 077 mld. K¢. V roce 2014 tento trend pokracoval a zvySoval
se o prumérnych 2,0 % a hodnotu 4 261 mld. K&. Zacatkem roku 2015 byl rast HDP
v1.Q o042 % a jeho hodnota se ve 3. Q roku 2015 vySplhala az na 4,7 %. [36]
V budoucnu podle CNB se piedpoklada, Ze se zvysi narlist spotieby doméacnosti
a sniZi vladni investice, to by mélo zapfi€init sniZzeni ristu HDP v nésledujicim roce
2016, ale pokracujici trendy Vv kladném vyvoji HDP by mél nastat opét v roce 2017.
[37]

Inflace ptedstavuje kupni silu penéz vyjadienou pfirtistkem primérného rocniho
indexu spotifebitelskych cen a procentni zménou primérné cenové hladiny za
12 poslednich mésicti proti pruméru dvanacti predchozich mésicu. [35].

Snahou CNB je udrzet inflaci kolem 2 %. To se oviem ne vzdy dafi, nebot’ i CNB
ma omezené moznosti korekce trhu a zpravidla vychéazi z prognéz, které ne vzdy
odrazi skutecnost a na jejich zéklad¢ upravuje ménovépolitické nastroje. [36] Vyvoj

inflace za poslednich 5 let zobrazuje obrazek nizZe.
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Mira inflace v obdobi 2010-2015

Rok 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Mira inflace (% 1,5 19 3,3 14 0,4 0,3
Tab. ¢.2

Zdroj: [36]

Obecné plati, ze ¢im vyssi je inflace, tim se snizuji ndkupy. Rlst cen a snizovani
kupni sily penéz, naptiklad v roce 2008 byla inflace az 6,3 %, coz je hodn¢ mimo
infla¢ni politiku CNB, zptsobuje, Ze odbératelé maji snahu nakupovat méné zbozi
a Setfit, pfipadné hledat feSeni v podobé levnéjsSich produktl. Za stejnou cenu jsou
schopni pofidit méné zbozi, nez oproti minulému roku. Je to dano redlnym zvySenim
cen, nebot’ se i redln¢ zvysi vstupy do firmy. Rist inflace zptisobuje hlavné rist cen
energii a potravin. V ptipadé firmy, kterd ptfedevs§im distribuuje zbozi, tedy nepiisobi
ve vyrobnim primyslu a tim padem nespotiebovava tolik energie a materiald, jeji
dalsi pfidanou hodnotou jsou sluzby, neni zvySeni inflace chapano jako velké riziko

pro firmu.

Od roku 2010 se vyse inflace pohybovala na 1,5 %. V nasledujicim roce 2011 to bylo
blize k predstavam CNB, a to 1,9 %. Vroce 2012 se inflace zvysila na
3,3 % a nasledn¢ byl zaznamenan pouze jeji pokles az do roku 2015, kde je mira

inflace 0,3 %.

S mirou inflace Uzce souvisi i Girokové sazby a jeji vyvoj ovliviiuje pravé CNB.
VyhlaSuje vlastni irokovou sazbu, kterd nasledné odrazi trokové sazby komerénim
subjektlim, které nabizi banky. Pfi nizkych urokovych sazbach, jako je tomu
v soucasnosti, je vhodné zvazit investici a vyuzit kapitalu ve formé pajcky, nebot’
jeho pljceni neni tak nakladné, jako v ptipad¢ vysokych urokovych sazeb. Naklady
se promitaji ve zvySeni urokli z uvéru. Vroce 2015 je vySe urokové sazby
0,3 %. V nésledujicim roce 2016 CNB odhaduje stejnou vysi této sazby a planuje jeji
zvyseni az v roce 2017 na 1,2 %. [37]

I pfes ptiznivy vyvoj trokovych sazeb komercnich bank, v blizké dobé firma
neplanuje velké investice a zvySeni zadluzeni. Rizikem by se mohla stat druhotna
platebni neschopnost pii jednak nesplaceni ze strany odbératelt a také v ptipadé

nabidnutych bonusii firmy, které ptedstavuji specidlni platebni podminky, jako
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naptiklad operativni leasing, prodej na splatky aj., kdy se ve firmé kryji kratkodobé
zavazky pomoci dlouhodobych pohledavek, coz snizuje disponibilni aktiva firmy

a muze ohrozit jeji solventni postaveni vici svym dodavatelam.

Nezaméstnanost je velmi dilezity ekonomicky faktor, ktery trapi mnoho zemi svéta
a v Ceské republice nelze mluvit o vyjimce, presto se s ni v posledni dobé dobie
vyrovnava a dafi se nezameéstnanost snizovat. Jako vSechny ukazatele fluktuuje
a meni se, reaguje na podnéty ze strany trhu i na sezéonni vykyvy. Obecné lze fici, ze
nezaméstnanost se od roku 2010 snizovala a to od 9,6 % az na soucasnych

6,2 % v roce 2015.

Mira nezaméstnanosti vV obdobi 2010-2015

Rok 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Mira nezaméstnanonosti (%) 9,6 8,6 9,4 8,2 7,5 6,2
Obr. ¢. 3

Zdroj: [36]

Spolu se sniZzenim nezaméstnanosti zpravidla dochazi k primérnému zvySeni mezd
a to nasledné k vetsi spotfebé domacnosti. To mlze 1 v konecném dusledku ovlivnit
vyvoj prodeje kamerovych systémi zvySenim prvotni poptavky koncovych
zakaznikd, jelikoz s vyS§i zaméstnanosti a s vy$$§imi mzdami se rovnéz zvysi jejich
realny diichod a budou si moci tato zatfizeni, kterd nejsou bézné spotieby, dovolit. Na
druhou stranu firmé, v ptipadé zvySeni mezd, miZou nastat vysSi mzdové naklady

pro udrZeni si kvalifikovanych pracovnich sil.

Primérna vySe mzdy v obdobi 2010-2015

Rok 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Primérma mzda (K¢) 23932 | 24319 | 25109 | 25128 | 25686 | 25797
Obr. ¢. 4
Zdroj: [36]

Vyznamnym faktem, ktery mlize ovlivnit hladinu cen pii ndkupu zboZi na globalnich
trzich, je vyvoj kurzu mén. Firma nejcastéji uziva pro ndkup svého zbozi americky

dolar. Vyvoj kurzu dolaru vici Ceské koruné znazorniuje obrazek nize.
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Vyvoj kurz americky dolar/¢eska koruna

USD | CZK 18.01.2016
1

Obr. ¢. 17
Zdroj: [36]

Sila koruny vuci dolaru ovliviiuje jak exportéry, tak importéry. V ptipadé, ze koruna
je prilis silnd a kurz viaci ni oslabi, je to vhodné pro importéry, ktefi nakupuji
v zahrani¢i své statky a zbozi se tak pro né stava levnéj§im a na domacim trhu jej
mohou prodat s vyssi marzi, nebo nabidnout sniZeni cen. Na druhou stranu tento jev
neni zadouci pro exportéry, ktefi vyvazi statky do zahrani¢i. Jejich zbozi, sluzby,
materialy aj. statky jsou pro zahrani¢niho odbératele drazsi, ktery si pak muze
rozmyslet nakup statktll, ptipadné zada niZsi cenu a ta se promitne ve sniZeni ziskl
exportéru.

Vyvoj kurzu zobrazuje silu dolaru vici Ceské koruné. Pied 5 lety se pohyboval
americky dolar kolem 17 K¢&. To predstavuje moznost nakoupit statky v méné USD
za nizsi hodnotu v Ceskych korunach, nez je tomu v nasledujicich letech, kdy
hodnota dolaru stoupla az na hodnoty kolem 25 K¢. Nakup zbozi a jeho zvySena cena
se tak projevi 1 zvySenim cen pro odbératele. Aby firma na svém zboZi netratila, je
nucena sledovat vyvoj kurzu a tento vyvoj promitnout do svych koncovych cen.
Dal8i ochranou, kterou firma vyuZzivd, jsou sluzby obchodni banky, kterda firmé
zajiStuje hedging proti kurzovym ztratam. Tento ndstroj ji pomahd udrzet stalou

hladinu cen a Iépe tak planovat cenovou politiku.
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4.6.4 Politické prostiredi

Politické prostiedi jiz bylo naznaceno v otazkach legislativy a zédkont, kterym kazda
fyzicka i pravnicka osoba na uzemi Ceské republiky podléha. I piesto, Ze se jedna
o pomémé nestabilni obdobi vlady, kdy dochazi ke znaénym zménam, je Ceska
republika souc¢asti Evropské unie a oteviené ekonomiky. Velkym neSvarem politiky
muze byt 1 negativni vnimani vladnich Ciniteld po strance korupce a s tim spojena
vysoka mira vlivu medidlnich korporaci, které §ifi vice ¢i méné pravdivé informace

svym obcantim.

4.6.5 Technologické prostiedi

Dnesni svét nabizi technologii na velmi pokrocilé trovni, které mohou slouzit jak
jednotlivetm, tak samotnym firmam. Nejedna se jen o vyrobky, ale zejména postupy
a vyrobni technologie, které zvySuji jejich odolnost, snizuji vyrobni naklady
a ptipadn¢ i chrani zivotni prostiedi. Tento moderni svét neni dostupny na celé Zemi,
ale tizemi Ceské republiky, patfi k modernim statim, kde se novym technologiim
dafi. To ma vliv i na podnikatelské prostiedi, ve kterém miiZzeme prakticky kohokoliv
kontakt prostiednictvim mobilniho telefonu, nebot’ v CR je vysoké pokryti mobilnich
siti, které rovnéZ nabizi ptistup skrze chytré telefony na internet pomoci mobilnich
dat. Cena téchto pfistroji i cena mobilnich sluzeb klesa. Diky tomu se neustale
zvySuje pocet aktivnich uzivatell na internetu a je i nutna zména ptistupu z pohledu
marketingu firem. Internet nabizi jiz mnoho let kvalitni néstroje k propagaci firmy
online a jeji vyvoj zda se byt v sou€asnosti nezastavitelnym.

Snadna a stale lacinéj$i dostupnost internetu predstavuje i snaz$i emailovou
komunikaci, ktera je stale brana jako jeden z nepouZivanéjSich zpisobl nejen firemni
komunikace. Navic obsahuje internet ohromné mnozstvi dat, které firmé mohou
dopomoci pii vyhledavani informaci ohledné dodavateli, odbératell, kontakti,
ziskavani riznych zpétnych vazeb, jakozto psani blogl a sledovani komentait az po
vytvareni dotaznikovych Setfeni. Data z internetu mohou byt i1 uZita pro sledovani
konkurence, zjistovani stavu a vyvoje Vodvétvi a ziskavani dalSich, pro ni

uzitecnych informaci.
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I ptes fakt, ze firma dava prednost klasické marketingové propagaci, zejména
osobnimu kontaktu prostfednictvim potradani skoleni, ucasti na veletrzich, aktivnim
vyhledavanim zakaznikd pfes obchodni zastupce aj., je firma viditelna i v online
sveété. Samotnd webova prezentace muze mit vliv na uspéch, piipadné netspéch
V uzavirani obchodnich transakci. Pokud zakaznik navstivi webové stranky s velmi
designové starym layoutem, tézko nabyde dojmu, Ze majitelem webu je moderni
spolecnost prosperujici v oblasti sitové infrastruktury a CCTV a jesté je schopna
nabidnout k t€émto, na odbornost narocné technice, piidanou hodnotu v podobé
sluzeb, jako je skoleni a nasledna technicka podpora. Dnesni pfistup k internetu je
tak snadny, rychly a laciny, ze byva mnohdy prvni vizitkou, kterou firma mize mit

a s ptistupem mladsi generace, tento trend urcité nebude slabnouci.

Z pohledu vyvoje technologii a moralniho zastarani, je dilezité zminit, Zze v oblasti
CCTV pro oblast zabezpeteni domacnosti a mensich firem, jiz nedochazi k tak
vyraznému pokroku, jako tomu bylo dfive. V podstaté 1ze fici, Ze kamery jsou na tak
vysoké urovni, Ze jsou schopné nahravat zaznam za jakéhokoliv pocasi, béhem dne
1 noci, tento signal nahravat a zaroven vysilat naptiklad online prostfednictvim
internetu do pocitacli a mobilnich zafizeni a jesté k tomu piedstavovat kvalitni
zabezpeCovaci systém s alarmem pro detekci pohybu. Nejvétsi zmény tedy
nepfichazi v samotnych technologiich, ale zejména zkvalitnéni odolnosti vyrobkd,
prodlouzeni jeho Zzivotnosti, Upravou vyrobnich postupli a samotna uprava
softwarového feSeni, které se stard o zpracovani zaznamu a jeho vysilani, ukladani,
kompresy aj., ptipadné o dalkové ovladani kamer. Z tohoto pohledu trend neustalého
zvySovani rozliSeni zejména u komerc¢nich zobrazovacich zatizeni, jako jsou televize
a monitory, nevede kK primyslovym kamerovym systémtim a to i z divodu ukladani
dat, nebot’ kapacita diskli je z pravidla nejvétSim omezenim z pohledu ukléddani

zaznamu.

4.6.6 Environmentalni prostiedi

Pod pojmem environmentdlni prostiedi lze zafadit zejména otdzku vzacnosti
ptirodnich  zdroji, které predstavuji vstupy do podnikani, ptipadné je

marketingovymi aktivitami ovliviiuji. Z pohledu této problematiky firma neni
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primyslové vyrobnim mistem, a tudiz nespotfebovavd vyznamné mnozstvi
nerostnych surovin ani nikterak vyznacné neskodi Zivotnimu prostiedi, naptiklad
V podobé znecistovani ovzdusi spalovanim a nevytvaii negativni externality pro své
okoli.

Z tohoto pohledu lze zminit vozovy park firmy. Vozovy park obsahuje automobily
s benzinovymi a naftovymi agregaty, na které je uvalena silni¢ni dan a vyznacuji se
zvy$enou spotiebou pohonnych hmot a vy$§imi emisemi CO? V tomto sméru
pofizeni ekologickych vozu s alternativnim, nebo hybridnim pohonem z pohledu
osvobozeni od silni¢ni dang, je nedostatecnd motivace ze strany statu, nebot’ opravdu
ekologicka auta maji jeSté stdle pomérn¢ vysokou pofizovaci hodnotu
a infrastruktura v Ceské republice na ni neni zcela pfipravena. Piesto Ze se situace
stdle lepsi, nemlze se s ostatnimi vyspélymi staty Evropy srovnavat a provoz
napiiklad elektromobild mize byt v urcitych mistech problematicky z divodu
nedostatku tankovacich mist. Z tohoto pohledu je dulezité sledovat politicky vyvoj,
ktery v budoucnu planuje danové zvyhodnéni, nebo piimo dotaéni podporu pfi

nakupu ekologickych vozi. [39]

4.7 Porterova analyzy 5 sil

Pro analyzu oborového mikroprostfedi je ¢asto pouzivana Porterova analyza 5 sil.
Analyza zkoumad 5 oblasti na trhu, které predstavuji pohled na stavajici konkurenci,
zabyva se rovnéz bariérami vstupu na trh, které musi piekonat nova konkurence.
Dalsi problematikou je hrozba vzniku novych substituti a posledni otdzkou je
vyjednavaci sila na stran¢ dodavateli a odbératelt. Vzhledem k Sirokému portfoliu
nabizenych produktl a sluZzeb, které firma nabizi, je Porterova analyza 5 sil
zohlednéna pravé k oblasti konkurence, ktera svym portfoliem produkti a sluzeb

nejvice odpovida i produktové nabidce analyzované firmy.

4.7.1 Stavajici konkurence

Mezi hlavni konkurenty firmy patii nasledujici spole¢nosti.

e ABC Datas.r.o.
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e ASMspol.sr.o.

e atlantis datacom, spol. s r.o.
e eD'system Czech, a.s.

e idwifias.

e INTELEK, spol. sr.o.

e Arrow ECS, ass.

e SWSas.

e VUMS DataCom, spol. sr.0.

Z pohledu produktové nabidky firmy poskytuji mnoho podobnych feSeni, jako
analyzovana firma, jen se jedna o odlisné dodavatele. Po strance sluzeb lze fici, ze
mnohé z nich nabizi podobna feSeni. Poskytuji technickou podporu, potadaji Skoleni,
umoznuji prondjem zafizeni a rizné zplsoby financovani aj. Mnoho konkurentl se
na trhu objevuje jiz 2. desetiletim a maji stabilni zdkladnu, ktera se projevuje
napiiklad i vét§im poétem poboéek rozmisténych v ramci tizemi Ceské i Slovenské
republiky. Je tedy jejich snazsi fyzicka dostupnost. To v ptipad¢ analyzované firmy

predstavuje nevyhodu, kterou by bylo mozné fesit vytvoifenim novych pobocek.

Nékteré spolecnosti jsou nadnarodni a ptisobi v celé Evropé€, nebo alespoil v jejim

stfedu v ramci okolnich statu.

V oboru je nutné Skoleni kvalifikovanych zaméstnanct, které zpravidla vyzaduje
pomérné dlouhou dobu a piedstavuje zna¢né naklady pro firmu. V tomto ohledu
firma nabizi vysokou kvalitu poskytnutych sluzeb a tim padem je schopna
konkurovat i stavajicim spole¢nostem na trhu v podobé kvality poskytovanych

sluzeb.

Pfi bliz§im prozkoumani online webovych prezentaci zminénych spole¢nosti si lze
povsimnout faktort, kdy nékteré z firem ve svych profilech znazornuji vysi obratu.
Ziejmé se tak snazi poukazovat na vysoky objem prodeje, ktery znali stabilitu
a divéru firmy, tedy jistotu dodani zbozi. Z redlného hlediska je ovSem vySe obratu

pouze nevypovidajici hodnota, ktera nemusi hned zaruc¢ovat spolehlivost.
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Dale firmy prezentuji své ocenéni a certifikace, které ziskaly béhem svého
podnikatelského plisobeni. Jedné se zejména o management kvality ISO 9001, které
analyzovana firma rovnéz ziskala a udrzuje jej jiz fadu let. DalSim nejcastéjSim
certifikatem je ISO 14001, které se dotyka zivotniho prostfedi a systému fizeni
ochrany zivotniho prostiedi. Firma systémem environmentalniho managementu
prokazuje plnéni legislativnich pozadavkd, jako jsou zakony o ochrané zivotniho

prostiedi, nakladani s odpady atd.

Vybudovani kvalitnich e-shopti — slouzi pro co nejlepsi automatizaci nakupniho
procesu, které mohou snizit naklady i ¢as pii objednavani zbozi. Kvalitni e-shopy
jsou schopné pii objednavce odbératelem automaticky vytvofit objednavku pro
doplnéni skladovych zasob, aniz by k tomu byla potieba lidského faktoru. Jedna se
ovSem o velmi nakladnd feSeni a zpravidla se hodi pifi prodeji vét§tho mnozstvi
polozek a téZi tak z uspor z rozsahu. To v piipadé analyzované firmy neplati, nebot’
se zabyva povétsinou prodejem zbozi o vyS$i nomindlni hodnoté a nejedna se tedy
o zbozi spotiebniho charakteru. Piredpoklada se u nich delsi doba zivotnosti, ktera
sniZzuje jejich obrat a tim 1 moznost Uspor z rozsahu. Analyzovana firma ma zaveden
e-shop, ktery nezobrazuje ceny, ale pouze produkty a jejich technickou specifikaci
a to z divodu selekce odbératelt podle jejich vySe obratu. Tato selekce vznikéd po
registraci a nasledném pfihlaSeni do online systému. Loajdlni a vysoce vynosni
odbératelé maji k dispozici vyhodnéjsi cenové nabidky. Nejsou tedy ceny produktt
pevné stanovené. Konecné ceny pro rizné odbératele jsou jiné a z toho dtiivodu se

ceny na e-shopu nezobrazuji.

Dalsi oblasti, kterou firmy prezentuji na svych online strankéach, jsou jejich vize, cile
a poslani spolecnosti, piipadné strategie. Ne ovSem vSechny firmy maji svoji vizi
a cil zvefejnén. Analyzovana firma rovnéz nezvetejiiuje svoje vize a cile. To ovSem
z pohledu vyznamu téch frazi ztraci smysl. Nebot’ jak vize, cile, tak poslani mohou
identifikovat dualezité kli¢ové hodnoty a to, v co organizace pfi svém rozvoji veri.
Tim, Ze urcuje zasadné odlisny smér rozvoje od soucasného status quo, je cilem vize
inspirovat zainteresované skupiny na tom, aby se podilely na vytvaieni této nové
budoucnosti. Vize se stdva jakymsi ,heslem* pro zaméstnance v organizaci

a zainteresované skupiny k tomu, aby podpofili rozvijejici se organizaci.[64]
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Srovnani firmy s konkurenci v obdobi 2012 — 2014

2012 2013 2014
ABC Datas.r.o. (v celych tisich K¢)
Trzby za prodej zbozi 436 880,00 K& = 2069 565,00 K¢ 1870 407,00 K¢
Naklady vynalozené na prodané zboZzi 429 152,00 K¢ 2014 333,00 K& 1 812 690,00 K¢&
Obchodni marze 7 728,00 K¢ 55 232,00 K¢ 57 717,00 K¢&
A S M spol. s r.o.
Trzby za prodej zbozi 73 212,00 K& 77 552,00 K& 80 172,00 K&
Naklady vynalozené na prodané zboZzi 53 025,00 K¢ 55 834,00 K¢ 58 532,00 K¢
Obchodni marze 20 187,00 K¢ 21 718,00 K¢ 21 640,00 K¢
atlantis datacom, spol. s r.o.
Trzby za prodej zbozi 125 426,00 K¢ 123 509,00 K¢ 153 962,00 K¢
Naklady vynalozené na prodané zbozi 85 035,00 K¢ 82 925,00 K¢ 108 777,00 K&
Obchodni marze 40 391,00 K¢ 40 584,00 K¢ 45 185,00 K¢
eD’ system Czech, a.s.
Trzby za prodej zbozi 8302 008,00 K& 6926 590,00 K& 7002 490,00 K¢&
Naklady vynalozené na prodané zbozi 8042 323,00 KE 6681 794,00 KE 6 724 253,00 K&
Obchodni marze 259 685,00 K¢ 244 796,00 K& 278 237,00 K&
i4wifi a.s.
Trzby za prodej zbozi 349 526,00 K¢ 416 509,00 K¢ 447 178,00 K&
Naklady vynalozené na prodané zboZzi 300 180,00 K¢ 353 084,00 K¢ 378 902,00 K¢
Obchodni marze 49 346,00 K& 63 425,00 K¢ 68 276,00 K¢
INTELEK, spol. s r.o.
Trzby za prodej zbozi 220 622,00 K& 236 423,00 K& 314 296,00 K¢
Naklady vynalozené na prodané zbozi 177 249,00 K¢ 192 853,00 K¢ 256 588,00 K¢
Obchodni marze 43 373,00 K¢ 43 570,00 K¢ 57 708,00 K¢
Arrow ECS, as.
Trzby za prodej zbozi 637 281,00 K¢ 551 855,00 K¢ 791 644,00 K¢
Naklady vynalozené na prodané zbozi 556 539,00 K¢ 474 442,00 K¢ 664 047,00 K¢
Obchodni marze 80 742,00 K¢ 77 413,00 K& 127 597,00 K&
SWS as.
Trzby za prodej zboZzi 6 043 094,00 K¢ = 6675 618,00 K& 8 575 989,00 K&
Naklady vynalozené na prodané zbozi 5882 537,00 KE 6476 560,00 K& 8 342 884,00 K&
Obchodni marze 160 557,00 K¢ 199 058,00 K¢ 233 105,00 K¢
VUMS DataCom, spol. s r.o.
Trzby za prodej zbozi 49 277,00 K¢ 71 280,00 K& 95 424,00 K¢
Naklady vynalozené na prodané zbozi 40 963,00 K¢ 56 328,00 K¢ 79 164,00 K¢
Obchodni marze 8 314,00 K¢ 14 952,00 K¢ 16 260,00 K¢
Analyzovana firma
Trzby za prodej zbozi 58 270,00 K¢ 67 400,00 K¢ 42 687,00 K¢
Naklady vynaloZené na prodané zbozi 42 396,00 K¢ 43 224,00 K¢ 28 337,00 K&
Obchodni marze 15 874,00 K¢ 24 176,00 K& 14 310,00 K¢

Obr. ¢. 18
Zdroj: [vlastni zpracovani]

Srovnani firmy s konkurenci v obdobi 2012 — 2014 zobrazuje trzby za prodej zbozi,
naklady vynaloZené na prodané zbozi a z toho odrazejici se marze. Z pohledu trzeb
Ize fici, e na Ceském trhu pasobi dva velci dodavatelé a to jsou SWS a.s.,
a eD' system Czech, a.s., ktefi jsou doplnéni. Tietim vyznamnym konkurentem je

spolecnost ABC Data s.r.0. Z pohledu marze lze vidét, ze tyto firmy generuji vysoky
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obrat, ale sminimalni marzi. Ta se pohybuje kolem 3 %. Z pohledu obchodni
strategie je velmi nepravdépodobné, ze by se diky nizkym cendm produktl dafilo
zvysit podil na trhu. Z tohoto pohledu neni vhodné vést cenovou politiku v podobé
snahy o maximalizaci trzniho podilu. Strategii analyzované firmy, jak jiz bylo
uvedeno V jejim profilu, neni samotny prodej zbozi, ale zejména vysoka piidana
hodnota v podob¢ sluzeb a jeji piistup k partnerim stavi na pfimém osobnim
kontaktu. Mimo jiné také nabizi mnoho specifickych produktii, které jsou vhodné
pouze pro specialni ucely a nepokryvaji bézné produkty predstavujici zminény trh.
| to jeden z davodut, pokud jde o vyznamnou diferenciaci produktu, kdy si firma

muze dovolit vy$si marze pii prodeji produkta.

Z pohledu trhu je patrné, Ze se jednd tvrdé konkurenéni prostiedi, které nuti firmu
neustdle zvySovat kvalitu a rozSifovat portfolio svych sluzeb. Diky vysoké
konkurenci se snazi vytvaiet obchodni kontakty na principu dlouhodobé spoluprace,
naptiklad nabidkou bonusti z obratu aj., tak aby zvySovala loajalitu svych odbérateld,

nebot’ v takto siln€ konkurenénim prostredi je loajalita velmi pomijiva.

4.7.2 Nova konkurence

Nova konkurence predstavuje riziko vstupu potencidlnich konkurentl na trh a zabyva
se jejimi bariérami. V tomto segmentu nejsou nastaveny Zadné bariéry pro vstup
konkurence na trh a spole€nosti jsou zejména obchodnici v oblasti ndkup a prodej
dal$im firmam. Nabizi tedy zbozi nakoupené od dodavatelti a samy vlastni vyrobky
nevyrabi. Ztohoto pohledu se knim nevztahuje zvySena hodnota zakladniho
kapitalu, kterd by byla schopna pokryt prvotni ndklady pro ndkup materidld,
technologii, vyrobnich strojii a vysSich mzdovych nakladi. Zakladni kapital, jak jiz
bylo zminéno v oblasti legislativy, se od roku 2014 snizil na potencialni 1 K¢ pro
zaloZeni spole€nosti s rucenim omezenym. Potencidlni 1 K¢ je z praktického
hlediska nepravdépodobna ¢astka, nebot’ se zde musi pocitat 1 s ndklady na zalozenti,
jako je naptiklad zpoplatnény zapis do vetejného rejstiiku. Z tohoto pohledu tedy
zakon bariéry vstupu nikterak nezvySuje, pravé naopak, zaloZeni samotné spole¢nosti
srucenim omezenym z pohledu financi je nendkladné. V oblasti vysokého

konkuren¢niho boje by v tomto segmentu bylo nevhodné uzit jiné pravni formy, jako
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napiiklad vefejné obchodni spolecnosti, nebo snad zZivnostenského opravnéni, kdy
majitel ruci cely svym majetkem. Na druhou stranu zalozeni akciové spolecnosti je

Z pohledu kapitalu ndkladné;jsi a jeji minimalni vyse jsou 2 000 000 K¢.

Firma, ktera se rozhodne vstoupit na tento trh, potiebuje finan¢éni prostiedky
pottebné pro podnikéani, predstavujici zejména kanceldiské prostory k vyfizovani
administrativy, skladové prostory na zakoupené zbozi, poticbna povoleni
vyzadované legislativou a zejména ziskani odbératelii, kteti budou ochotni nakoupit
jejich zbozi. Z tohoto pohledu lze fici, Ze na trhu existuje pomérné mnoho firem
s dlouholetou tradici a divérou, kteti predstavuji velkou stabilni konkurenci a piisobi
na trhu divéryhodnym a solventnim dojmem. Maji rovnéz vypracované distribucni
kandly a velké skladové zasoby, kdy mohou b&hem okamziku obslouzit mnoho

zakaznikd okamzitou dostupnosti svych produkta.

Riziko vstupu potencidlnich konkurentl je v odvétvi primyslovych trht firem
S podobnym piedmétem cinnosti, jakym se zabyvad analyzovana firma, pomérné
velky. Z tohoto pohledu bude nové zaloZena spolecnost muset celit vyhodam, které
nabizi konkurence a nejspis$ utocit 1 niz§i cenou, coz by mohlo vést ke snizeni marzi

a zpomaleni jejiho rlstu.

Diky nizké loajalité¢ zakaznikd jsou pro firmy nutné kvalitni obchodni vztahy
a neustalé zvySovani kvality sluzeb, at’ jiZ v podobé nabidky technické podpory,
nebo zpusobu financovani. Vytvarenim téchto systému zvysuje atraktivitu dodavatele

na B-2-B trzich a zhorSuje vychozi pozice pro nové konkurencni firmy.

4.7.3 Substituty

Celkovy objem portfoliového zbozi firmy je pfiiliS obsdhly, z tohoto divodu se
problematika substituti zaobira pouze kamerovymi syst¢émy CCTV a nahrazenim

jejich funkce.

Pokud ma nékdo zajem o zakoupeni CCTV, nemusi to byt vZzdy z divodu ochrany

majetku. V dnes$ni dobé je moznosti vice. Mize se jednat napiiklad o kameru
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u vstupni brany do domu, firmy, nebo instituce. Slouzi bud’to jako samostatny dohled
a kontrola pfijezdu osob, pfipadné muze rozpoznavat SPZ automobill a vytvaret
evidence piijezdi a odjezdd konkrétnich vozidel. Ztohoto pohledu moderni
technologie kamer dokazi nahradit lidsky faktor a snizit jejich chybovost
a ovlivnitelnost. V tomto pripadé jde o velmi specifické feSeni a neni tfeba brat
vyznam substitutl v uvahu, nebot’ krom¢é lidského faktoru, CCTV v tomto sméru

nelze nahradit.

Pokud je kamerovy systém pouzivam pouze k ochran¢ majetku, ale zadavatel nema
dostatecny kapital pro instalaci CCTV, existuje alternativa v podob¢ instalace
alarmti, které napiiklad nabizeji c¢idla pohybu a ndasledn€é posilaji informaci
o vloupani do objektu bezpecnostni agentute, ptipadné majiteli. Toto feSeni ovSem
neni komplexni a zpravidla informuje o vloupani az po samotném vstupu pachatele
do objektu. Cimz vétSinou vzniknou prvni §kody a v piipadé, Ze se pachatele
nepodaii chytit pfi ¢inu a v objektu nenechd zddné stopy, Sance na jeho chyceni jsou
nizké. V tomto sméru jsou schopny kamerové systémy uchovat zdznam, ktery mize
byt pouzit pro samotnou identifikaci pachatele. V ptipadé, ze jsou kamery
instalovany na venkovnich prvcich objektu, zpravidla slouZi jako prevence proti
vloupani. Nejlevnéjsi variantou je nakup imitace kamery, ktera ma budit dojem, Ze je
objekt monitorovan, ale pfitom se jedna pouze o plastové zafizeni, vétSinou
pohanéné tuzkovymi baterkami, které nezachycuje zadny signal a neukldda Zadna
data. Mnohdy problikava ¢ervenou diodou a ma nabudit dojem, Ze je zafizeni v
provozu. Ze vzdaleného pohledu na tato zatfizeni se jednd o zdatilé nefunkéni kopie,
které je t€Zké pro laika rozpoznat a slouzi pouze jako preventivni zafizeni, na které

ovSem nelze spoléhat.

Obecné lze fici, Ze CCTV slouzi pro dohled. Kamery maji nahrazovat, ptipadné
1 vylepSovat lidské o€i v pfipadé tmavych svételnych podminek, umoznit vzdaleny
dohled a uchovat jejich zdznamy, které mohou byt dale publikovatelné. Z tohoto
pohledu je ani ze strany lidského faktoru nemizeme nijak nahradit a i u soudu

mohou mit vétSi vahu, nez lidské svédectvi.
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4.7.4 Dodavatelé

Analyzované firmé celkové dodava az 30 dodavatelt ze vSech Casti svéta. Zejména
pak dodavatel¢ z USA, Francie, Taiwanu, gvycarska, Svédska, Némecka, Izraele,
Norska, Itdlie aj. Pro mnohé dodavatele se analyzovand firma stala vyhradnim
distributorem pro trh Ceské a Slovenské republiky. Z globalniho hlediska Ize ¥ici, Ze
tento trh je velmi maly a nepfedstavuje pro dodavatele, ktefi ptisobi po celém svéte,
veliky potencial. Z tohoto pohledu, i kdyz je firma v pfimém kontaktu s dodavatelem
a udrzuje osobni vztahy, je velmi tézké prosadit navrhy pro zlepsSeni produktu,
ptipadné Upravy vhodné pro Cesky a slovensky trh. To se milze tykat pifedevSim
kamer s rozpoznavaci funkci SPZ, kdy Taiwansky vyrobce nebude moci pouzit
stejny software na kamerach jak na Taiwanu, tak v Cesku, ale je nucen jej
prizptisobit nasim SPZ a Ceskym znakim a c¢isel. Tyto zmény, jak jiz bylo
naznaceno, ne vzdy probihaji rychle, nebot’ trh neni pro globalni dodavatele prioritni
a to opozd’uje nabidku nékterych technologickych novinek na nas trh. Diky tomu je
1 vyjednavaci sila firmy, jakozto odbératele, pomérn¢ slaba a je ve vétSiné pripada

odkazan na vyrobky a feSeni, které poskytne dodavatel.

4.7.5 Odbératelé

Nejveétsi ¢ast odbératelll firmy tvofi instalacni partnefi a resellefi, které produkty
instaluji koncovym zakaznikiim. Jednd se o nékolik desitek odbérateld, ktefi tvori
obchodni sit’ kontaktii po celé Ceské republice i Slovensku. Odbératelé a jejich
vyjednavaci sila se 1isi od jejich obratu, ktery analyzované firmé poskytli. Z tohoto
pohledu nelze zadného odbératele stavét do vedouci pozice. Zadny z nich nema sam
takovou vyjednévaci silu, ze by v pfipadé jeho postupu ke konkurenci, coz by pro
firmu znamenalo ztratu odbératele a snizeni obratu, ohrozil celou spole¢nost a dostal
ji do finan¢ni krize. Piesto je velmi dilezit¢ dbat na dobré kontakty s odbérateli,
a pokud mozZnost domluvit ide4lni podminky pro obé strany a nesnazit se odbérateli
nevyhovét. Je to dano charakterem konkuren¢niho prostiedi, kdy je velmi snadné
o odbératele pftijit, jelikoz trh poskytuje mnoho jinych alternativ v podani

konkurencnich vyrobki a tim zvySuje riziko ztraty zakaznika.
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Z pohledu odbérateld znacky Messoa je jiz nasmlouvanych ptes 40 partnerd, zatim
pouze na tzemi Ceské republiky, ale planuji se i marketingové akce a vyjezdy
obchodnich zastupct v oblasti Slovenska. Znacka Messoa jako takova je velmi
mlada a na trhu v Cesku a Slovensku je§té neméla moznost prokazat své dlouhodobé
kvality, které zarucuje vyrobce. Z tohoto pohledu je nutné pickonat pocatecni

nejistoty a neznalost znacky u odbérateld, presvédcit je, ze se jedna o kvalitni feSeni.

4.8 SWOT analyza firmy XYZ

Slouzi pro doplnéni Porterovy analyzy 5 sil a zabyva se mikroprostiedim firmy.
Pfedstavuje silné, slabé stranky firmy a pftilezitosti a hrozby. Je vhodna k posouzeni
interni firemnich faktord, kterymi jsou pravé silné¢ a slabé stranky firmy a také
faktort tykajicich se trhu, které svym charakterem vytvaii ptilezitosti, jejz by mohla
firma vyuzit ve sviij prospéch a na druhou stranu hrozby, které mohou firmu ohrozit

a je tiecba uvazovat nad snizenim, pfipadné eliminaci rizika.

4.8.1 Silné stranky

e kvalitni webhosting stranek se spolehlivou dostupnosti

e MozZnost registrace a objednani produkti online

e Moderni vzhled designu stranek

e Kbvalifikovani a pravidelné Skoleni zaméstnanci

e Potéadani pravidelnych Skoleni

e Siroka zakladna smluvnich obchodnich partnert

e Vyhradni distributor mnoha znackovych stabilnich a globalnich dodavatelt
pro Ceskou a Slovenskou republiku

e Silné zazemi finan¢né stabilni a zavedené spole¢nosti (na trhu od roku 1993)

e Siroka nabidka nabizenych sluzeb

e Dodavky specifickych feSeni — vysoka diferenciace — moznost prodeje s vyssi
marzi

e Vlastni testovaci laboratof

e U mnoho produktl prodlouzend doba zaruky az na 3 roky
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4.8.2

4.8.3

Nonstop technicka podpora

Slabé stranky

Webové stranky nemaji responzivni design (pfi vyhleddvani se nezobrazi
Vv mobilnich zatizenich)

U produktii chybi viditelné katalogové ceny (dostupné az po registraci do
systému)

Mal¢ skladové prostory oproti konkurenci (v ptipadé nedostupnosti zbozi zde
existuje az mésicni ¢ekaci doba na jeho naskladnéni)

Spatna fyzicka dostupnost v ramci CR i SK- malo firemnich pobo&ek

Web neni napojen na informacni systém firmy a tim ani na skladovy software
— nasledné chybi udaje o dostupnosti zbozi a prodluzuje se doba objednavek,
nutnost obsluhy zaméstnanci

Oproti konkurenci nespusténa zadna forma placené reklamy online

Prilezitosti

Socialni sité — zalozeni uctl, tvorba vlastniho zajimavého obsahu, predstaveni
spole¢nosti z jiného uhlu pohledu, ukazky produkti a jejich moznosti z praxe,
pfispévky a komentovani problematiky tykajici se kamer a zabezpeceni
— tvorba databaze kontaktd vedouci k naslednému zvySeni navstévnosti
webu.

Investice do placené reklamy (PPC, bannery, pfispévky na socidlnich sitich
atd.)

Offline marketing —propagace webu z prostfedi mimo internet, napt. pfi
osobnim jednani, pfi prezentacich, pti potadani Skoleni atd.

ZvySeni obsahu co do kvality a rozsahu a sniZeni tak tlaku na zamé&stnance co
do poctu vyfizovani maill a telefonatd diky Castym dotaziim, které nejsou

dostupné na webovych strankach
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4.8.4 Hrozby

¢ Silné konkuren¢ni prostiedi — nizk4 loajalita zakaznika

e Poruseni smluvnich podminek a ztrata postaveni vyhradniho distributora

e Hrozba druhotné platebni neschopnosti v pfipadé zvySeného poctu
nabizenych finan¢nich néstroji pifi prodeji zbozi, jako je finan¢ni leasing,
posunutd doba splatnosti pro stavajici klienty aj. Kratkodoba aktiva se
preménuji na dlouhodobé pohledavky

e CR a SK trh je z globalniho hlediska pomérné maly — slabsi vyjednavaci sila

s globalnimi dodavateli

4.9 Predstaveni znacky Messoa

MESSOA Technologies Inc. byla zalozena v roce 2003. Jiz od zacatku své existence
se specializuje na vyvoj vlastnich bezpec¢nostnich a dohledovych feSeni, zejména
kamer vcetné jejich integrace do sité. Produkty Messoa jsou vyvijeny s velkym
dirazem na spolehlivost a pouziti vlastnich unikéatnich prvkd - jako naptiklad
zobrazovaci technologie Lumii™, systém pro rozpoznani SPZ CatchAll™ aj.
Pobocky spoleGnosti jsou umisténé na Tchaj-wanu, USA, Japonsku, Ciné
a marketingové a distribu¢ni zastoupeni najdeme ve vice nez 65 zemich po celém

SVEte.

Firma Messoa nabizi tii skupiny IP kamer. Produktova fada PRO (Maven) vhodné
pro vnitini 1 venkovni pouziti zahrnujici kamery s rozliSenim 2Mpx, 3Mpx
a 5Mpx. Pro sledovani zivého obrazu, zaznam a spravu celého kamerového systému
poskytuje zdarma VMS video management. Ekonomicka tfada LITE obsahuje
kamery s rozliSenim 1Mpx piipadné 1,3Mpx, které jsou uréeny pro mensi kamerové
systémy a jsou vhodné zejména do domacnosti a mensich objektd. LITE program je
doplnén o sitové zdznamniky NVR pro 4, 8 ptipadné¢ 16 kamer. Posledni
produktovou fadou jsou kamery LPR ur¢ené pro dopravu. Piedstavuji specidlni
kamery pro vyuziti video analyzy pro ¢teni SPZ. Spole¢nou charakteristikou vSech
modelt je vynikajici kvalita obrazu, inteligentni vlastnosti, pruznost systému

a efektivnost nakladi. Kromé nabidky samotnych modelt kamer firma nabizi rovnéz
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bohaté pfislusenstvi zejména v podobé IR LED reflektord, zavésnych drzékd,
slunecnich clon, anti-vandal kamerovych krytli s ochranou az IP68, fadou pfidavnych

objektivi aj.

4.10 Analyza marketingové propagace znacky Messoa

Vzhledem k povaze a obchodnich vztahu firmy se svymi dodavateli, pasobi totiz na
primyslovych trzich B-2-B, dav4d analyzovana firma piednost tradicnimu
marketingu, ktery predstavuje osobni kontakt s odbérateli. Nevyuzivad proto
marketingové nastroje pro hromadné osloveni zdkaznikt, jako je vyuziti televizni
reklamy, reklamy v kinech, v novinach, radiu apod.. Z tohoto pohledu je cileni
reklamy na konkrétni zakazniky velmi obtizné a v pfipadé, Ze firma neprodava bézné
spotiebni zbozi uréené Sirokému poctu zakaznikil, neni tato forma reklamy vhodna
a k ziskani jednoho zakaznika by bylo vynalozeno velkych nakladt. Soucasny
zpusob propagace znacky Messoa predstavuje porddani technickych Skoleni,
urenych pro resslery a systémové integratory, ktefi instaluji produkty koncovym
zakaznikim. Dale se firma rovnéz zaméfuje na Ucast na veletrzich, seminafich
aj. Pripadné sama aktivné semindie se zaméfenim na CCTV porada, kde vyhledava

obchodni kontakty.

4.11 Analyza online marketingové propagace znacky Messoa

Tato cast prace blize specifikuje problematiku soucasnych online marketingové
propagace a webovych stranek prezentujici znacku Messoa, kterd je soucasti webu
podniku. Webové stranky ptedstavuji pouze jednu webpage, existujici jako pododkaz
hlavni stranky firmy spolu s nékolika vyrobky Messoa., kde nebylo mozné rychle
ziskat dal$i informace a pfedev§im diivody, pro¢ jsou kamery Messoa kvalitnéjsi
a v cem dalSim vynikaji, naptiklad oproti jinym lacin¢j$im kameram, po kterych
beézny neznaly uzivatel rad sahne. Od toho se vyviji 1 celkova névstévnost webovych
strdnek a primérny Cas straveny prohlizenim webu, ptfipadné okamzité opousténi

stranek bez jakékoliv interakce uzivatele.
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Pivodni webové stranky Messoa

> » Zpét na seznam

) . Messoa
M ESS / A MESSOA Technologies Inc. byla zaloZena v roce 2003. JiZ od zatatku svého plisobeni se specializuje

B
na vyvoj vlastnich bezpeénostnich a dohledovych FeSeni - zejména kamer a jejich integraci do sité. M E SS A
Produkty Messoa jsou vyvijeny s velkym dirazem na spolehlivost a pouZiti vlastnich unikatnich e
prvki - jako napf. zobrazovaci technologie Lumii™, systém pro rozpoznani SPZ CatchAll™ & dal5i. Pobogky spolegnosti jsou
umisténé na Tchaj-wanu, v USA, Japensku a Cing, marketingové a distribuéni zastoupeni pak ve vice nez 65 zemich po celém
svEté.

Firma Messoa nabizi dvé skupiny IP kamer. Produktova fada PRO zahrnuje kamery s rozligenim 2Mpix, 3Mpix a 3Mpix. Pro

sledovan

ho obrazu, zéznam a spravu celéh merového systému je zdarma k dispozici VMS video management

Ekonomicka Fada LITE obsahuje kamery s rozlidenim 1Mpix pfipadné 1,3Mpix, které jsou uréeny pro mensi kamerov

ystérmy.
LITE program je doplnén o sftové zdznamniky NVR pro 4, 8 pfipadné 16 kamer. Spoleénou charakteristikou viech madeld je

vynikajici kvalita cbrazu, inteligentni vlastnosti, prufnost systému a efektivnost nakladd

VYUZIJTE V¥YHOD PARTNERSKEHO PROGRAMU MESSOA:
ZPETNE BONUSY Z OBRATU AZ 3%
PRODLOUZENI ZARUKY
PRODLOUZENI SPLATNOSTI
VYUZITI PROFESIONALNI TESTOVACI LABORATORE
SKOLENI V €R A NA TAIWANU

AKTUALNE VYPSAMA SKOLENT PARTNERSKEHD PROGRAMU MESSOA
PODMINKY A INFORMACE K REGISTRACI (PDF)
INFORMACNI LETAK (PDF)

UZITEENE ODKAZY:

PREHLED KAMER MESSOA (PDF]
PREHLED PRISLUSENSTW] KAMER MESSOA (PDF)
KALKULACKA DELKY ZAZNAMU KAMER MESSOA - NOVE!

Aplikace pro zobrazeni video streamu pfima z kamery Messoa do mobilu:
EZ iViewer pro Android
EZ iViewer pro Apple i05

J—

Video management V5200 pro IP kamery Messoa, Windows aplikace, podporuje vicejédrove CPU technalogie, aZ pro 32 kanall H.264, prohliZeni a z&znam, sprava
udalosti, pfistup piies web rozhrani a mobilni klient:
SW LICENCE KE STAZENI ZDARMA

Pro vice informaci nds kontaktujre:

Be. Ivo 5t
Product manager
tel.: +420 548 210 406, mobil: +420 736 625 807

e-mail: stastny@proficomms.cz

NVR Video management software Pfisluienstvi kamer Venkowni Vnitini

Obr. ¢. 19
Zdroj: [vlastni zpracovani]

4.11.1 Celkova navstévnost webovych stranek

Na obrazku ¢. 4 mizeme vidét vypis poctu navstév uzivatell strdnek Messoa za
obdobi 1. 1. 2014 az 31. 12. 2014. Tento vypis byl vygenerovan v uzivatelském
prostfedi Google Analytics pod odkazem Tok uzivatelti. V roce 2014 navstivilo
hlavni stranky Messoa pies 2 730 uzivatell a kazdy z nich stravil na strankach
V primeéru 26 vtefin. Mira opusténi stranek cCinila 81,4 %, coz znamena, Ze ani ne
kazdy paty uzivatel pokracoval v prohlizeni webovych stranek firmy a hledal

informace ohledn¢ konkrétnich produktt Messoa.
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Tok uzivatelii webovych stranek Messoa za obdobi 1. 1. 2014 — 31. 12. 2014

messoa/m-1885/ (3 stranky) x
Adresa URL zatina vyrazem /messca/m-1885/
3.35K Navstévy 00:00:26 Prim. £as ve skupiné 2.73K Opusténi
Nejwyznamnéjsi stranky
Mira
. P Procento P
Stranka Navstévy provozu opusténi
stranek
fmessoa/m-1885/?prodc=1 3.34K 99.6% 81.4%
Imessoa/m-1885/ 9 0.269% 66.7%
Imessoa/m-1885/7cur=3 5 0.149% 40.0%
Obr. ¢. 20

Zdroj: [vlastni zpracovani]

4.11.2 Celkova navstévnost webovych stranek z pohledu geografie

Firma XYZ je vyhradnim distributorem pro Ceskou a Slovenskou republiku. Je proto
dilezité sledovat navtévniky i z pohledu geografického rozdéleni. Zadoucim jevem
je vysoka mira uZivateli p¥ichazejici pravé z Ceské republiky a Slovenska. Zacileni
na jiné staty pro firmu nema v soucasnosti prioritu, byt neni mozné zcela vyloucit
zajem jinych statl sttedni Evropy o znaCku Messoa a to z diivodu, Ze firma Messoa
nema ve stiedni Evropé, vyjma zminéného distributora pro Ceskou a Slovenskou

republiku, dal$i vyhradni zastoupeni.
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Tok uzivateli webovych stranek Messoa z pohledu geografie za obdobi
1.1.2014 - 31.12. 2014

Pocatecni stranky
Pocet navstév: 102K, pocet opusténi: 69.3K

[ 15

=y Czech Republic
= 3.24K 1 74.6K

=p Slovakia

» 24/8.7K

=p United States

» 10/1.93K —— S

W 55k 335K

=p Foland

= 3/1.46K

= Chi

= 2/131K

=»

= 71/13.6K

Obr. ¢. 21

Zdroj: [vlastni zpracovani]

Na obrazku ¢. 5 lze vidét tok uzivateld, kteti navstivili stranky Messoa. Celkem za
obdobi 1. 1. az 31. 12. 2014 navstivilo webové stranky firmy XYZ, tedy distributora
znacky Messoa, 74 600 navstévnikt, z toho 3 350 z nich pfislo pfimo na stranky
Messoy. Uzivatelti z Ceské republiky piislo nejvice a to 3 240, coZ tvoii vice jak

96 % celkovych navstév uzivateld. Na druhou stranu uzivatelt ze Slovenska piislo
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pouhych 24 navstévnikl, coz neptfedstavuje ani 1 % celkovych navstév webu
Messoa. To mize byt zplsobeno i tim, ze dosavadni webové stranky neobsahuji
jazykovou mutaci ve slovenstiné a navic vétSina produkti obsahuje jeste¢ ptivodni
popisy od vyrobce, které jsou v anglickém jazyce, a to zapfi¢inuje niz§i pozice
v organickém vyhleddvani v jak ceskych, tak slovenskych vyhledavacich, které
predstavuji zejména google.sk a zoznam.sk To ovSem nepiedstavuje zadny rozdil,

nebot’ zoznam.sk vyuziva k vyhledavani Google. [25]

4.11.3 Navstévnost z mobilnich zarizeni

Jednou z dal$ich slabych stranek webu patii i kompatibilita prohlizeni v mobilnich
zatizenich. Kdy podle nastroje Test pouzitelnosti v mobilech od Google Developers,
soucasné stranky nebyly schopny zcela a piehledné zobrazit obsah na mobilnich

zatizenich. [26]

Pomér navstiveni webovych stranek z mobilnich zatizeni

Rok Pomér ke v§em uZivatelim webu v procentech
4.Q 2011 0,64 %
2012 2,03 %
2013 3,52 %
2014 5,85 %
2015 6,17 %
Tab. ¢. 5

Zdroj: [vlastni zpracovani]

V tabulce ¢. 1 lze vidét naristajici trend pouzivani mobilnich zafizeni co do
prohliZeni obsahu internetovych stranek podniku. Cisla jsou vygenerovana nastrojem
Google Analytics a ptesto, ze nepiedstavuji vysoky procentualni pomér k celkové
navstévnosti, je ziejmé, Ze uzivani mobilnich zafizeni k prohlizeni webovych stranek
je stale Castéjsi a v blizké dobé se tento jev nezméni, spiSe naopak bude ptistupli
z mobilnich zafizeni piibyvat. K tomuto trendu se postavil 1 Google, ktery ohlasil
zménu svého vyhledavaciho algoritmu a zacal upfednostiiovat v mobilnim

vyhledavani ty webové stranky, které jsou optimalizovany pro mobilni zafizeni. [27]
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4.12 Analyza vyuZiti ostatnich online nastroji marketingové
komunikace

Analyza vyuziti ostatnich online nastroji marketingové komunikace zminuje, které
ostatni marketingové nastroje v prostiedi internetu firma pro propagaci znacky
Messoa pouzivd. V pfipadé problematiky placeného online marketingu, ktery
predstavuji zejména PPC reklamy, mizeme hovofit o pfipravenych podminkach, kdy
doslo k zalozeni uc¢ta u Sklik a Google Adwords. Byly dokonce pfed casem nabity
nkreditem* pro vyuziti PPC reklam. V koneéné fazi k uziti PPC reklamy k propagaci

znacky Messoa nedoslo.

Investice do ostatnich nastrojl, jako jsou Uc¢ty na socidlnich sitich, affiliate systémy,
nakup displeye nebo zapis do rtiznych katalogl aj., jsou v rdmci online propagace
znacky Messoa rovnéz nulové. Z toho divodu se otevird velka Skala moZnosti
k propagaci znacky skrze nastroje urcené pro online komunikaci uréené pro zvyseni
navstévnosti webovych stranek. Je ovSem obezfetného uziti téchto néstroja, které pii
vhodném nastaveni miZou pifesné zacilit na potiebné uZivatele internetu. Témi se

V soucasnosti stavaji systémovi integratofi a resellefi.

4.13 Dotaznikovy priizkum

K lepSimu pochopeni potieb zakaznikil byl proveden dotaznikovy prizkum. Ten se
distribuoval pomoci soucasnych webovych stranek a byl vyplnén s nejvetsi Casti
souc¢asnymi nasmlouvanymi partnery. Dotaznikovy prizkum se skladal ze 17 otazek
a pro jeho vyS$si navratnost byli uZivatelé zatfazeni do slosovani o hmotné ceny, které
zajistila firma. Celkovy pocet respondentl byl az 168, coz v piipadé analyzované
firmy a jeji pusobnosti na B-2-B trhu pifedstavuje vysoky pocet odpovédi, které
zvySuji dotaznikovou vypovidaci hodnotu. Tato c¢ast dotaznikového prizkumu se
zabyva uz jeho vyhodnocenim, ne konkrétnimi otdzkami a jejich vysledky. Otazky
s grafickymi vysledky jsou soucasti pfilohy. Na konci dotazniku byl pro respondenty
nabidnut prostor k vyjadieni, které rovnéz slouZily jako podklady pro zkvalitnéni

péce o zékazniky.
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Seznam otdzek dotazniku a jejich stru¢né vyhodnoceni je nésledujici:

1) Nejvice vyhovujici forma nakupovani je pro mé:

Ze ziskanych vysledkli dotaznikového prizkumu vyplynulo, Ze nejoblibengjsi
formou nakupu pro odbératele je ndkup ptes e-shop, které uptednostiiuje pies
40 % zakazniki, nasledné byl oblibenym zplsobem nakupu telefonicky kontakt
sobchodnikem a e-mailové objednavani zbozi. Osobné v sidle spole¢nosti
vyhovovalo pouze dvéma respondentim. To muize byt i ddno zminénym nizkym
poctem pobocek firmy, ktera sidli pouze v Brné a jeho sesterska spolecnost na tizemi

Slovenska. Z pohledu objednavek neni diivod k budovani sité pobocek.

2) CCTYV produkty nakupuji u firmy:

U otazky nakupu CCTV produkti vétSina odbératelit odpovédela, ze u analyzované
firmy nakupuje pouze vyjimecn€. To miiZze byt i dano charakterem jejich vyrobkd,
nebot’ se firma zamétuje prevazné na prodej feSeni pro velmi specifické oblasti, které

nepokryvaji béZznou poptavku. Znacka Messoa ma tento segment doplnit.

3) Doporucdite produkty Messoa nékomu jinému?

U otazek tykajici se dal§iho doporuceni produktii Messoa, byla vétSina odpovéedi
zaznamenana s kladnou odezvou, kdy nejcastéjsi odpoveédi bylo rozhodné ANO
a spiSe ANO. Kladné odpovédi tvorily vice jak 97 % odpovédi. Piesto nékolik
respondentl odpovédel negativné. Je vhodné zjistit, co odbératele k témto

odpovédim vedlo.

4) Kde jste se dovédéli o znacce Messoa?

Z odpoveédi ohledné zptisobu, jak se o znacce Messoa dozvédéli, vyplynulo, Ze
v soucasnosti je nejucinnéjSim zpusobem propagace forma osobniho setkani,
predstavujici naptiklad navstévu zéastupce spole¢nosti. DalSim formou propagace
byla rovnéz osobni forma a to prostfednictvim seminaiti a konferenci. To predstavuje

formu klasické marketingové propagace a podporuje zplisob chovani firmy na trhu,
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jakozto spolecnosti, kterd dava prednost osobnim kontaktu a je siln¢ zamétena na
zdkaznika a projednavani jeho potieb. Z pohledu vyhledavani na internetu se
o znacce Messoa dozvédélo 16 % respondentli. Z toho pouze 1 uZivatel pies

placenou internetovou reklamu.

5) Pomér cena/vykon — zhodnot’te z pohledu Vasi spokojenosti.

Z pohledu cena/vykon zhodnotila vétSina respondentii znacku Messoa jako 2, coz

predstavuje spokojenost v tomto poméru, presto je zde prostor pro zlepseni.

6) Spolehlivost a kvalita — zhodnot’te z pohledu Vasi spokojenosti.

Otazka na spolehlivost a kvalitu produktd vétSina dotazujicich zodpovédéla kladné
a vybornym hodnocenim. Pfesto je zde prostor pro vylepSeni produkti a zvyseni
jejich kvality. Vzhledem k tomu, Ze Messoa puisobi na Ceském a Slovenském trhu

teprve kratce, neni k dispozici mnoho relevantnich dat ohledné jejich poruchovosti.

7) Komunikace s pracovniky firmy - zhodnot'te z hlediska Vasi

spokojenosti.

Komunikace s pracovniky firmy vysla jako na velmi vysoké Grovni. 75 % ucastnikl
zodpovédélo, ze je spokojeno bez vyhrad, nasledné 14 % bylo spokojeno
s vyhradami. Dilezité v tomto ohledu byl i prostor k volnému vyjadieni respondentu,
jenz obsahoval pfipominky, ale Zadna z nich se netykala kvality pracovnikl firmy,
spiSe naopak. Pfistup zaméstnanct k dotazlim byl z pohledu respondentii hodnocen

kladné.

8) Navrh feSeni a zpracovani nabidky - zhodnot'te z hlediska Vasi

spokojenosti.

Poskytnuté navrhy a zpracovani nabidek zhodnotili respondenti z hlediska jejich
spokojenosti na vybornou. To piedstavovalo ptes 60 % dotazovanych. Jedna Ctvrtina
byla spokojenych s vyhradami. Pouze 4 respondenti byli nespokojeni a zbyli neméli

moznost posoudit.
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9) Rychlost vyfizovani objedniavek - zhodnotte z hlediska Vasi

spokojenosti.

Rychlost vyfizovani objedndvek hodnotili zakaznici z 60 % velmi kladné.
Predstavuje to ovSem zpravidla technické feseni, které je mozné zrychlit, jak jiz bylo
avizovano, implementaci inteligentnéjSiho informacniho systému napojeného na

webové rozhrani s e-shopem.

10)  Priibéh reklamace - zhodnot’te z hlediska Vasi spokojenosti.

V oblasti pribéhu reklamace a jejiho feSeni respondenti z VEétSi Casti nemohli
posoudit, nebot’ zatim zddnou reklamaci neuplatnili. Zbylé procento bylo s pribéhem

reklamace spokojeno bez vyhrad. Nespokojeni byli pouze 4 zékaznici.

11)  Technicka podpora - zhodnot’te z hlediska Vasi spokojenosti.

S technickou podporou bylo spokojeno pies 62 % dotazovanych. Celych
20 % nebylo spokojeno a ostatni neméli moznost posoudit. Z pohledu firmy, ktera
vynakladd nemalé vydaje na neustalé Skoleni svych zaméstnanct, aby byli schopni
reagovat na prakticky jakykoliv dotaz ohledné¢ konkrétni problematiky, je
20 % nespokojenych uzivateld pomérné vysoké Cislo a stoji za blizsi priizkum, proc¢

nebyli zdkaznici spokojeni.

12)  Prehlednost webovych stranek - zhodnot’te z hlediska Vasi spokojenosti.
K problematice webovych stranek a jejich piehlednosti bylo spokojeno pouze
necelych 30 % respondenti. Pfiblizna polovina méla vyhrady a dokonce 14 % bylo
nespokojeno s prehlednosti stranek. To ukazuje, ze v tomto sméru zle na webové

prezentaci zapracovat.

13)  Grafické zpracovani webovych stranek - zhodnot’te z hlediska Vasi

spokojenosti.
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S grafickym zpracovanim webovych stranek byla vétSina respondenti spokojena.
Ptesto jde o nézor, ktery je velmi subjektivni a zfejmé nebude piedstavovat stézejni

okolnosti pfi plisobeni firmy na primyslovych trzich.

14)  Aktualnost obsahu - zhodnot’te z hlediska Vasi spokojenosti.

Po obsahové strance bylo téméf 40 % respondentti spokojeno s vyhradami. Z tohoto
pohledu se jedna o zalezitost, kterd je snadno napravitelna a je kontrola zaméstnancii,

kteti maji dohled nad obsahovou ¢asti webu.

15)  Proces objednavky - zhodnot’te z hlediska Vasi spokojenosti.

Proces objednavky je pomérné dulezity krok a mél by vést odbératele co nejsnazsi
a nejrychlejsi cestou k objednani produktu. Z dotaznikl vyplyva, Zze zcela spokojeno
je necela polovina respondenti. Dals§i jedna pétina méa k procesu objedndvky

vyhrady. Zbyli respondenti tento proces neposoudili.

16) Technické Skoleni a odborné seminaie - zhodnot’te z hlediska Vasi

spokojenosti.

Otéazka ohledné technickych Skoleni byla posouzena ze dvou tretin kladné bez vyhrad
a nespokojena byla jedna tfetina. Jedna se o pomérné vysoké Cislo, které by mélo byt
pfedmétem prozkoumadni a snahy toto ¢islo vylepsit. Jednoduchou metodou by bylo

zavedeni schranky a anonymnich pfipominek bezprostiedné po ukonceni Skoleni.

vvvvvv

17)  Online marketingové akce — zhodnot’te z hlediska Vasi spokojenosti.

Z pohledu odpovédi na otdzku ohledné online marketingovych akei se mysli zejména
posilani novinek pomoci e-mailové komunikace, kterou firma voli jako nejcasté)si
formu osloveni svych dodavatelti. Podle odpovédi v dotazniku je s timto zptisobem
informovanosti  spokojena  pouze jedna Sestina dotazovanych. Kolem
65 % dotazovanych je spokojeno s vyhradami. Nasledujicich 23 % ptedstavuje

zékazniky, kterym vyhovuje zplisob a format informovanosti ohledn¢ analyzované
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firmy. Zbylych 12 % je s timto zpisobem nespokojeno. Jednim ze zplisobtl, jak mtze
spole¢nost informovat své odbératele o novinkdch v produktovém portfoliu, ale

i o jinych procesech tykajici se firmy, je naptiklad uziti socialnich siti.

18)  Jaké online IT portaly navstévujete pravidelné?

Na dotaz, které¢ online IT portaly odbératelé sleduji, byly odpovédi velmi pomérné
vyrovnané. NejCastéji navStévovanym portadlem bylo zive.cz, nasledné¢ lupa.cz
a svethardware.cz, poté se stejnou oblibenosti dsl.cz a svetsiti.cz. Poslednimi
navstévovanymi portaly byly securityworld.cz a netguru.cz. Védét, kam chodi
odbératelé firmy na internetu, napiiklad pro inspiraci, je dulezité z pohledu
propagace formou online reklamy, piipadné psanim odbornych ¢lankt pro zminéné
servery, které tak mohou pfispét komunité svymi znalostmi, ale zejména vejit do

povédomi uzivatelt, ktefi se zajimaji o tuto oblast technologii.

Piipominky respondenti k dotazniku

Nejvétsi slabinou byly podle dotazovanych webové stranky, jejich piehlednost
a zejména obsahova ¢ast, kdy u nékterych produktli chybély informace, ptipadné
chybély samotné produkty a nesly z tohoto diivodu objednat pomoci e-shopu, coz
zpomalilo proces objednavky a bylo nutné kontaktovat obchodnika jinym zptisobem.
Mnoha odbérateliim chybi informace ohledné skladovych zasob a poctu jejich kust,
coz je dano uzitim vicero informacnich systémul ve firm¢, které nejsou propojeny,
a je nutné fyzické ptepsani téchto zaznami mezi jednotlivymi informacnimi systémy.
Dal8im nedostatkem je podle dotazovanych, absence cen, mnozi by uvitali alesponl
zobrazeni orientacni ,,katalogové®™ ceny, ze které by mohly ¢astecné vychazet. Ceny
jsou zobrazeny pouze registrovanym partnerum firmy po piihlaSeni do systému
s e-shopem. K problematice cen rovnéz respondenti avizovali, Ze, e-shop neumi
podat informaci o slevé na produkty v ptipad¢ nakupu vétsiho mnozstvi kusu, ktery
je vtomto zpusobu prodeje zcela bézny. Mnohokrat byl i zminén samotny obsah
webovy stranek, kdy chybi u produktl mnoho informaci, pfedev§im by uvitaly ptimy
odkaz na staZzeni manudlii a firmwarti. Poslednim zminovanym bodem ke zlepSeni

obsahu stranek by pfispéla informace o statistikach reklamaci jednotlivych zatizeni.
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5 Vlastni navrhy reSeni

Z marketingového hlediska je dulezité si uvédomit, ze na zakladé¢ provedenych
analyz, se firma nachazi v siln¢ konkurenénim prostiedi. Z pohledu celkového obratu
konkurenénich firem za rok 2014 zaujima kolem 1 % a musi se tak vyporadat s tlaky

mnoha konkurentt.

Pti cileni online marketingu je zejména na priamyslovych trzich dulezit¢ odpovedét,
kdo je v tomto piipadé pro firmu zakaznik a kdo spotiebitel. Kamery Messoa a jejich
fady maji jasné uréeni. Rada Lite je uréena pro domacnosti a mensi primyslové
objekty a je pro vnitini pouziti. Nasledujici fada Maven je svou zvysenou odolnosti
vhodna pro primyslové objekty. U specializovanych LPR kamer je jejich pouziti

uzsi a hodi se na realizaci pii specifickych feseni.

5.1 Cileni online marketingu

Pro firmu jsou jejich zakaznici odbératelé v podob¢ resellerti a instalacni partnefi.
Spottebitele v pfipadé¢ fady Lite piedstavuji zejména bézné domdécnosti, které
zpravidla vyhledavaji jednoducha feSeni pro instalaci produktu a v pfipadé¢, Ze tato
feSeni vyhledavaji na internetu skrze vyhledavace, je moZzné si povSimnout
obrovského konkuren¢niho boje i z pohledu jak placené reklamy, tak Sirokého
seznamu prodejcli nabizejicich CCTV kamerova feSeni. Figuruji zde 1 vyznamné
e-shopy, jako jsou mall.cz, alza.cz, které jsou z pohledu obratu brany jako dva
nejvétsi ndkupni online galerie na Ceském trhu a v ramci investic v podobé napiiklad
PPC reklamy je velmi obtizné, ne-li nemozné tyto firmy na internetu piekonat.
Pokud by firma méla v umyslu cilit na koncového zakaznika skrze online reklamu,
musela by soupefit s konkurenci, kterd v ptfipad¢ alza.cz ma jen v roce 2014 Cisté
zisky vice nez 10 krat vétsi, nez je celkovy obrat analyzované firmy. Navic by se
firma musela potykat i1 stelevizni reklamou, kterou nejvétsi e-shopy s tou
internetovou kombinuji. Jednoduse lze fici, Ze zpohledu marketingu figuruji

prakticky vsude.
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Z hlediska cileni na spotiebitele, tedy koncového zdkaznika, pro které jsou produkty
Messoa urceny, je uziti necilené plosné online reklamy pro ziskani jednoho
zékaznika velmi nadkladné a kromé toho nejisté, nebot’ firma nenabizi prodej
produktii pifimo zakaznikovi, ale figuruje zde pouze v pozici distributora, ktery
prodava produkty dale svym nasmlouvanym partnerim. Konkuren¢ni prodejci maji
mnohdy navic daleko 1épe zvladnuté obsahové Casti produktd s kvalitnim USP
a predevs§im samotny proces objednavek, coz je pro uzivatele vnimano jako dulezity
jev. To ukazalo i dotaznikové Setfeni u odbératelli analyzované firmy. Z vyse
uvedenych diivodu neni pro firmu vhodné uziti reklamy a jeji ploSné cileni na bézné

uzivatele internetu.

Online reklama v tomto piipadé neni vhodné na bézného uzivatele, ale diky dne$nim
propracovanym systémiim reklam, které byly zminény v teoretické ¢asti, je mozné
cilit na zédkazniky firmy, tedy jiz zminované resellery a instalacni partnery. Je ovSem
nutné dbat na jeji kvalitni nastaveni. Z pohledu PPC reklamy jde hlavné
o uziti vhodnych kli¢ovych slov, spravného nacasovani a vybéru vhodného regionu.
Pokud bude firma hledat instalacniho partnera Vv okrese, kde zadného partnera
doposud nema4, je vhodné upravit vlastnosti reklamy 1 z geografického hlediska a cilit
ji tam, kde je to pro firmu nejvhodnéjsi. Diky sofistikovanosti soucasné online
reklamy a pomérné specifickym vlastnostem, které reklama v tomto ptipadé musi
obsahovat, je dulezitda =znalost uzivatelského prosttedi obsluhujici reklamu
a zkuSenosti s jejim zavadénim. PPC reklama ma i v tomto zplisobu podnikani svoje
misto, ale aby splnila sviij Gcel, je vhodné nastaveni reklamy a jeji spusténi
outsourcovat a vyuzit ke zminénym uceliim zkuSenosti ze strany jinych spolec¢nosti,
resp. reklamnich agentur, aby se zaméstnanci firmy mohli vénovat tradicnim
zpusobum marketingu, na kterém predev§Sim firemni kultura stavi i diky

dlouhodobému piisobni na trhu.

5.2 Obsahova ¢ast webové prezentace

Dalsi dilezitou otdzkou pro online marketing jsou potieby zdkaznika. Pied
samotnym spusténim reklamy na internetu je dualezit¢ odstranit slaba mista na

webovych strankéch, ktera odhalil dotaznikovy priazkum. Smyslem reklamy je navést
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spravného uzivatele internetu na firemni webové stranky. Samotna reklama, at’ je
jakkoliv uspésna a ptivede jakékoliv mnozstvi uzivatell, jesté nezarucuje uspéch.
Webova prezentace proto musi spliiovat potieby zakaznika. Z dotazniku vyplynulo,
7e nejvetsi slabinou soucasnych webovych stranek firmy jsou jeho informace
a prehlednost, dale je zde absence alespon katalogovych cen a chybi informace
0 dostupnosti, piipadn¢ mnozstvi zbozi na skladé. Je tedy nutné klast vétsi diraz na
produktové manazery, ktefi se staraji 0 obsah webovych stranek, aby dislednéji tento
obsah plnili. To zaroven povede ke snizeni po¢tu emailovych a telefonickych dotazt
kviili nemoznosti vyhledat informace o produktu, pfipadné¢ uskutecnit objednavku

ptes e-shop z jiz zminénych davodu.

Informace o dostupnosti zbozi na skladé bylo jiz zminéno, Ze se jedna o technicky
naro¢né tfeseni, které predstavuje odlisSny informacni a skladovy systém, které nejsou
vzajemné propojeny. Ztohoto se jevi jako nejvhodnéjsi fteSeni integrace
komplexniho ERP systému firmy, ktery bude zaroven komunikovat s e-shopem
i skladem a zvysi informacni tok nejen ze strany e-shopu K zakaznikiim, ale rovnéz
v ramci firmy. Samotnd integrace ERP systému byva z pohledu financi a ¢asu velmi
nakladna a je dulezité toto rozhodnuti dikladné zvazit. Alternativni variantou miize
byt i moznost rozsiteni, pfipadné modifikace soucasného informacniho systému
firmy tak, aby komunikoval s informacemi ohledn¢ skladovych zasob. To je otazkou

vedeni spole¢nosti a vyjednavani s partnerem poskytujici informacni systém firmy.

K obsahové ¢asti se rovnéz fadi jazykova mutace, kterd v ptipadé firmy predstavuje
vhodné uziti Slovenského a Ceského jazyka. V dnesni dobé je to velmi bé&zné feseni,
slouzici nejen pro komfort ndvstévnikim strdnek, ale piedev§im pro cileni
nasledného online marketingu pro zvlast Cesky a Slovensky trh pfi uZiti zejména
PPC reklam. Jednou z priorit bylo i zvySeni poctu navstévnikd ze Slovenska
a jazykova mutace zvysi atraktivitu stranky vyhleddva¢im a usnadni jeji nalezeni

Vv ramci organického vyhleddvani uZivateli ze Slovenska.

Dalsim bodem k vylepSeni soucasného stavu webové prezentace piedstavuje
responzivni design webu. Ten umoziuje praktické usporaddani obsahu vcetné jeho
snadné editace. SoucCasn¢ podporuje mobilni zafizeni, jako jsou tablety, chytré

telefony a zarovei je urcen pro stolni pocitace a veSkera dalsi zafizeni, umoznujici
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prohlizeni webovych stranek. Nabizi se I moznost uzptsobit webovy design i pro
Siroky format, kdy si mize uzivatel webu sam nastavit Sifku a pocet zobrazovanych
produktii. Tato funkce je vhodna zejména pro Sirokotthlé monitory a zatim neni piili$
na webovych strankach rozsifena. Takto zobrazené stranky pusobi opravdu
modernim a velmi pfehlednym dojmem, kdy je mozné zobrazit i velké mnozstvi

produktli bez nutnosti rolovani po strance.

5.3 Socialni sité

Firma ma jiz zaloZzen ucet na socidlnich sitich. Na zékladé poznatkli ziskanych
Vv teoretické Casti byl jednoznaénym vybérem pro socidlni sit¢ Facebook a to
z ditvodu, ze nabizi nejvetsi moznosti co do obsahu, neni tak omezen jako naptiklad
Twitter s prispévky, které mohou mit maximalné¢ 140 znakii a zaroven ma daleko
vétsi fanouskovskou zakladnu, na rozdil od Googlet+, ktery je silné obsahové
limitovan, podobné jako LinkedIn a zaroven nenabizi placenou formu reklamy. Co se
tykd online placeného marketingu, nabizi 1 moZnost ve formé PPC reklam
umisténych na strankach Facebooku a sponzorovanych ptispévki. Tyto reklamy jsou
zpravidla velmi dobfe cilené, nebot’” Facebook shromazd'uje data uzivatelli, které
nasledné nabizi inzerentlim pro cileni svych reklam na konkrétni okruh osob. Jedna
se o geografii, v€kovy rozptyl, zdjmové Cinnosti aj. moZnosti ¢lenéni uZzivatell.
Nasledné je na Facebooku mozné sdilet jakékoliv formy vizualnich piispévka, které
uzivatelé daleko silnéji vnimaji, nez samotny text, vést piehledné diskuze a v ptipadé
kvalitni spravy Facebookovych firemnich strdnek vytvafet poutavy obsah, ktery
jednak muze zajimat nase zakazniky co do pohledu pobavit/vzdélavat, ale zaroven je
zde i prostor pro sdileni tzv. osobnéj$ich informaci, tykajici se bézného zivota ve
firmé, kdy si zdkaznik posléze dokaze predstavit, kde a jak firma puasobi a kteii lidé
za ni stoji. Vznika tak ze strany zékaznika jiny pohled na firmu, kdy si uvédomi, Ze
za ni stoji skutecni lidé a skutecnd mista. Tyto faktory mohou ovlivnit zakaznika
1 pfesto, Ze stranky na socialni siti Facebook pouze navstivi, ale nezaznamené zddnou
interakci ve form¢ sdileni stranky nebo pfidavanim tzv. ,,palci“ na ptispévky
a nestane se ihned fanouskem. Facebookové profily byvaji vefejné, je tedy nutny
dohled nad obsahem a delegovat spravu Facebooku lidem ve firm¢, kterym mazeme

vétit. Socialni sité totiz nemusi vzdy piedstavovat pozitivni jev pro propagaci firmy
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a je tieba si to uvédomovat pii sdileni jakéhokoliv ptispévku, odpovédi na jakykoliv

komentaf.

S plisobenim na socialnich sitich je mozné hledat inspiraci u konkurence. VétSina
konkurentii ma zalozen ucet na socialnich sitich. Byva to zpravidla LinkedIn
a Facebook. Ze vSech analyzovanych pouziva pouze jedina firma ucet na Twitteru.
Co do obsahu sdileni vétSiny firem chéape socialni sit¢ z pohledu vétsi formalnosti
a nepublikuji na svych uctech pouze piispevky tykajici se produkti. Kromé novinek,
jako jsou nové produkty, nebo poradani skoleni, zde rovnéz sdileji fotografie z uicasti
na Skolenich, zvefejnuji piilezitosti nabizenych pracovnich mist, informuji
o dodavkach nového =zbozi s pfilozenou fotodokumentaci. Zajimavosti jsou
i fotodokumentace z potadani riznych akci uréené pro partnery firmy. Mnoho firem

rovnéz vyuziva socialni sité k informovani ohledné slev a akéniho zbozi.

Z pohledu soucasného pisobeni firmy je na facebookovému profilu velmi malo
informaci z neformdlni stranky. Piispévky jsou tvofeny zejména odkazy na nové
produkty, ty ovsem patii hlavné do aktualit na webovych strankach. Pokud by méla
firma zajem zvetejnit své aktivity, informovat o UcCasti na Skolenich, pfedstavit
firemni prostfedi a jiné, je nutnd 1 pravidelnost pfispévki, kterou lze zajistit pouze

delegovanim osoby, ktera bude mit profil socialnich siti na starosti.
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Marketing jako takovy, ma historické kofeny a jeho primitivni forma sahd hluboko
do starovékych civilizaci. Za tu dobu se neustale vyvijel a sledoval dobové trendy.
V obrovské mife se zacal vyskytovat na internetu, rostl spolu s jeho rozsifenosti
a v dnesni dob¢€ nalezneme jen malo firem nebo zivnostnikli, ktefi by na internetu

nijak nefigurovali.

K zékladim uspésného online marketingu vede sprava SEO optimalizace webovych
stranek urcena pro vyhledavace, doplnéna plosnou reklamou ve formé bannera, které
ovSem diive neSlo zadnym zpisobem cilit na zdkaznika. K dalsi a stile velmi
rozsitené form¢ online komunikace se zdkazniky slouzi e-mailing pro posilani
newslettertl s obchodnim sdélenim. Nésledn€ se zacaly plnit riizné, nékteré oborove,
zapisy do katalogl, vznikaly slevové weby, vyhleddvale zbozi aj. VétSina ze
zpuisobu online propagace se neustale vyviji. Dnes lze naptiklad reklamni sdéleni ve
form¢ bannerti uspés$né cilit na zdkaznika, zeyjména diky uZivatelskym cookies. Jako
nejsofistikovanéjsi se jevi PPC reklama, kterd v dnes$ni dob¢ tvofi vyznamny podil ve
vyhledavani. K dal$im diilezitym néstrojim na internetu se ptidaly socidlni sité, které
mozna maji svilj nejvetsi rozmach za sebou, ale stale disponuji vyznamnym pocétem

uzivatelli a mohou se stat zajimavym néstrojem v online marketingové komunikaci.

Prakticka ¢ast prace se zaméfila nejen na online marketing firmy XYZ v ramci
propagace znaCky Messoa, ale na celou firmu z pohledu jejiho postaveni na trhu
a dalsich kritérii, které byly zhodnoceny pouzitim tradi¢nich marketingovych analyz,
jako je SLEPTE analyza pro prozkoumani makroprostfedi firmy, kde je zminéna
1 konkurence, kterd ma na toto odvétvi vyrazny vliv. Dale byly pouzity analyzy pro
zjisténi charakteru mikroprostiedi, k ¢emuz byla pouzita Porterova analyza 5 sil,
doplnéna SWOT analyzou. Nésledné byly tyto analyzy o pusobeni firmy na trhu
doplnény o dotaznikovy pruzkum, ktery se stal z pohledu pochopeni zdkaznika

relevantni zdrojem informaci.

Po analyze soucasného stavu byly navrzeny zmény pro spravny piedpoklad Gspésné

online propagace. Nejvice zmén se tykalo obsahové ¢asti webové prezentace, ktera je
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soucasti e-shopu firmy. Je tak dulezita z hlediska objednavkového systému, ktery

muze vést ke zrychleni tohoto procesu a predevsim zkvalitnéni sluzeb pro zédkazniky.

Firma rovnéZz vlastni Gcet na socidlni siti Facebook. Po strance obsahové ovSem
nezvetejiiuje informace, které by na tyto stranky mély patfit. Pii pohledu na
konkurenci je zjevné, ze pouzivat socialni sit¢ pouze jako propagaci produkti, se
zpravidla vyznacuje nulovou aktivitou ze strany uzivateli. Tyto prispevky, o které
je nizky zajem, nakonec Facebook piestane zcela zobrazovat svym odbératelim.
Nasledné se smysl vlastniho firemniho Gc¢tu k Sifeni informaci na socidlnich sitich

prakticky vytraci.

Firma se snaZzi aktivn€ budovat kvalitni podnikatelské vztahy, mimo jiné pofaddnim
ruznych spolecenskych akci, kam zve své partnery. Lze tak nadsazené fici, ze jeji
snahou je tvorba komunity a shromazd’ovani lidi se stejnymi zajmy ku prospéchu
vSech. Z tohoto pohledu neni ditvod, pro¢ tyto aktivity nesdilet i na socidlnich sitich

a udrzovat komunitu v online prostiedi.
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Priloha ¢. 1
Dotaznik

1) Nejvice vyhovujici forma nakupovani je pro me?

m nakup pres E-shop

m telefonicky kontakt
s obchodnikem
me-mailem

® osobné v sidle
spoleénosti

2) CCTV produkty nakupuji?

= prevazné u této
spole¢nosti

= jinde, u této
spolecnosti jen
vyjimecné

= pouze u této
spolec¢nosti

3) Doporucite produkty Messoa nékomu jinému?

m rozhodné ANO
m rozhodné NE
= spise ANO

= spise NE




4) Kde jste se doveédeli o znacce Messoa?

® 1a seminari,
konferenci

m osobne¢ (napf. navstéva
zastupce spolecnosti)

® pomoci vyhledavani
na internetu

(google,seznam
m pres reklamu/odkaz v

tisku nebo na internetu

® jinym zptsobem

5) Pomér cena/vykon — zhodnot'te z pohledu Vasi spokojenosti?

=]
m2
"3
md

= nemohu posoudit

6) Spolehlivost a kvalita — zhodnot'te z pohledu Vasi spokojenosti?

\ =l
\ u2
3

L}

® nemohu posoudit




7) Komunikace s pracovniky firmy — zhodnot'te z hlediska Vasi spokojenosti?

® nemohu posoudit

8) Navrh feSeni a zpracovani nabidky - zhodnot'te z hlediska Vasi spokojenosti

ml]
2
=3
= nemohu posoudit

9) Rychlost vyfizovani objednavek - zhodnot'te z hlediska Vasi spokojenosti

® nemohu
posoudit




10) Pribéh reklamace - zhodnot'te z hlediska Vasi spokojenosti

j »
= nemohu
posoudit

11) Technicka podpora - zhodnot'te z hlediska Vasi spokojenosti

m]

= nemohu
posoudit

12) Piehlednost webovych stranek - zhodnot'te z hlediska Vasi spokojenosti

&

= nemohu posoudit




13) Grafické zpracovani webovych stranek - zhodnot'te z hlediska Vasi spokojenosti

m ]

=2

=3

= nemohu
posoudit

14) Aktualnost obsahu - zhodnot'te z hlediska Vasi spokojenosti

"]
\ m2
m3
LI
= nemohu posoudit

15) Proces objednavky - zhodnot'te z hlediska Vasi spokojenosti

ml

m2
/ =3
‘ = nemohu posoudit




16) Technické Skoleni a odborné seminaie - zhodnot'te z hlediska Vasi spokojenosti

= nemohu
posoudit

’ |

17) Online marketingové akce — zhodnot'te z hlediska Vasi spokojenosti

m]

" m2
= nemohu posoudit

18) Jaké online IT portaly navstévujete pravidelné

m zive.czZ

mdsl.cz

\l u svethardware.cz
= lupa.cz
m svetsiti.cz
= netguru.cz
m securityworld.cz




