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Abstrakt

Diplomova prace je zaméfena na tvorbu marketingového planu personalniho
informacniho systému Kompas2, ktery je vyroben a distribuovan spole¢nosti PC HELP,
a.S. V teoretick¢ Casti se zdroven zabyva mapovanim modernich marketingovych
trendd. Pfi navrhu marketingovych aktivit je velkd pozornost vénovéana internetovému

marketingu, s diirazem na obsahovy marketing.

Abstract

The diploma thesis focuses on creation of the marketing plan for the HR
information system Kompas2 that is produced and distributed by PC HELP, a.s. The
theoretical part also deals with mapping of modern marketing trends. When designing
marketing activities, great attention is paid to Internet marketing, with an emphasis on

content marketing.
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UvVoD

Primérny ¢lovek je denné kazdou minutu vystaven situacim, kdy se nékdo snazi
upoutat jeho pozornost. Média nam serviruji pohled na svét bleskovym Sifenim
informaci, kazdy usiluje o prodej co nejvyssiho mnozstvi zbozi. Reklama na nas utoci
Vv televizi, na dalnici, na internetu. Cilové skupiny jsou vyCerpané a informace ttidi.
Zachyti se jen ta sdé€leni, kterd jsou z néjakého diivodu hodna zpracovani (i za cenu
pozdéjsiho zamitnuti). Reklama ve svém standardnim pojeti prestava ucinkovat, a tak je
nutné se poohlizet po novych, netradicnich nastrojich, kterym vévodi web, nové
technologie, kvalitni obsah sdéleni a zejména komunikace a interaktivita.

Zaroven vyuziti informacnich systémi pro fizeni lidskych zdroja, coz je odvétvi,
na které bude zacilena prakticka Cast této prace, jiz davno piekrocilo hranice pouhého
zpracovani mezd a namifilo svllj smér k ucelenym konceptiim prorastajicim procesy
kazdé organizace. Sife a hloubka pokryti téchto procesii informaénim systémem se viak
podstatné 1isi dle typu a velikosti organizace. Hledani cest, jak potieby podnikii
pochopit, spravné je oslovit, zachytit jejich pozornost a navazat s nimi kontakt, je
velkou vyzvou v dne$nim svété plném dynamiky, rychlého rozvoje novych technologii
a presycenosti informacemi.

Zakladem kazdé komunikac¢ni kampané je marketingovy plan, ktery je navazan
na strategické planovani. Prvotni analyza, stanoveni cild, hledani cest k jejich napInéni,
vyhodnocovani — to jsou dle mého ndzoru nevyhnutelné¢ kroky vedouci k naplnéni
podstaty marketingového planu podniku, ktery by mél patfit k zakladnim pilifam
potiebnym pro uspesné fizeni.

Obrovské zmény v komunikaci se promitly i do marketingu, vznikla fada
novych technik, které se postupem ¢asu méni ve specializované obory. Nékteré z nich si
Vv této diplomové praci predstavime.

V soucasné hektické dobé je kli¢em K uspéchu schopnost pohybu, Smifeni se
s faktem, Ze Zijeme v neustale ménicim se prostfedi. Jedinou moZnosti k udrzeni se
v dynamickém proudu je tak otevienost, ochota piemyslet a pokusit se délat véci mimo

zab&hly ramec.
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1 VYMEZENI PROBLEMU, STANOVENI CiLU,
METODY

1.1 VYMEZENi PROBLEMU

Tato diplomova prace se bude zabyvat vSemi kroky vedoucimi k sestaveni
marketingového planu produktu Kompas2, ktery je personadlnim informac¢nim systémem
spole¢nosti PC HELP, a.s. Divodem je nespokojenost se soucasnym stavem, kdy
neexistuje marketingova strategie, nejsou identifikovany segmenty trhu a ani
marketingové aktivity nejsou systematicky vedeny. Vse navic nepodléha zadné kontrole
ani vyhodnocovani.

V teoretické Casti Se zaméfim na moderni trendy v marketingu, které se objevily

na prahu 21. stoleti.

1.2 STANOVENI CiLU PRACE

Hlavnim cilem priace bude sestaveni marketingového planu personalniho
informa¢niho systému Kompas2 vyrobeného spole¢nosti PC HELP, a.s.

Dil¢im cilem pak bude detailni pohled na posun marketingového mysleni, ktery

Dalsim dil¢im cilem bude provedeni analyz vnéjSiho a vnitiniho prostiedi firmy
PC HELP, a.s., zejména pak produktu Kompas2 a identifikace pfilezitosti, hrozeb,
silnych a slabych stranek.

1.3 METODY
Mezi hlavni pouzité metody bude patfit:
= Literdrni reSerSe
= Analyza

=  Syntéza

11



1.3.1 Konkrétni analytické metody

Pro analyzu vnéjsiho prostiedi a identifikaci pfilezitosti a hrozeb budou pouzity:

1. SLEPT(E) analyza - kterda mapuje oblasti socialni, legislativni,
ekonomickou, politickou, technologickou a ekologickou a jejich vliv na firmu.

2. Analyza trZzniho prostiedi — konkrétné pak trhu podnikovych informacnich
systémil, véetné systému pro fizeni lidskych zdroji a analyzy zakaznikt a konkurence.

3. Porterova analyza péti konkuren¢nich sil — kterd hodnoti trh analyzou péti
zakladnich vlivt, kterymi jsou vyjednavaci sila zékaznikt, vyjednavaci sila dodavatelt,
hrozba substituti, hrozba vstupu novych konkurentli a rivalita mezi stavajicimi

konkurenty.

Pro analyzu vnitiniho prostfedi a identifikaci silnych a slabych stranek budou
pouzity:

1. 7S model — analyza firmy McKinsey ur¢ena pro rozbor vnitiniho prostredi
firmy. Zkouma tvrdé (strategie, struktura, systémy) a mékké faktory (sdilené hodnoty,
styl fizeni, schopnosti, spolupracovnici), které jsou ve vzdjemné interakci.

2. Finan¢ni analyza — rozbor zékladnich ukazatell rentability, aktivity, likvidity
a zadluZenosti.

3. Analyza trzeb produktu Kompas2 — kde se zamétim na vyvoj trzeb a jejich
skladbu.

4. Analyza stavajicich zakaznika — s cilem zjistit znalost segmentu stavajicich
zakazniki.

5. BCG matice — portfoliovy model americké spole¢nost The Boston Consulting
Group ukazujici souvislost mezi tempem rastu obchodii a konkurencéni pozici
spolecnosti.

6. Analyza marketingové strategie — vCetné stavajiciho marketingového mixu
4P. Zde bude navic u analyzy produktu proveden prizkum konkurence pomoci mystery
shoppingu. Cilem pruzkumu bude zmapovani doby reakce na poptavku, ziskani vice
informaci o technologické vyspélosti konkuren¢nich produktii a uZivatelském prostiedi.

V propagaci se pak budu zajimat 0 aktivity konkurence na socialnich sitich.

12



2 TEORETICKA VYCHODISKA

2.1 MARKETING A JEHO DEFINICE

,Marketing, jako soubor metod, pfistupti a ¢innosti umoznujici efektivné fesit
problémy spojené s podnikatelskymi aktivitami na trhu, je vystaven vlivu zmén
souvisejicich s vyvojem lidské spole¢nosti a jejiho mysleni.**

Jednotna definice marketingu nebyla nikdy stanovena, a tak existuje mnoho
marketingovych ptistupi a forem. OdliSnost je dana jednak historickym vyvojem a
jednak rozdilnymi pohledy riiznych autorti na marketing. Z uvodni definice vyplyva, ze

marketing je pfimo svazan s trhem a jeho rozvojem, resp. s existenci trzni ekonomiky.

Sergio Zyman, marketingovy génius a nékdejsi §éf marketingu firmy Coca-Cola,
,od marketingu ocekava, Zze bude prodavat zbozi.“ Tvrdi, ze hlavnim divodem a
smyslem existence marketéri je presvédCovani spotiebitelli, aby si kupovali naSe
V}’lrobky.2

Nejkrat$i definice marketingu, kterou zformuloval nejznamé;jsi a nejuznavangjsi
autor knih o marketingu Philip Kotler, zni: ,,Naplnovat potieby se ziskem.®

Je tedy podstatou marketingu uméni prodavat nebo napliovani potifeb? Obé
definice, a¢ zjednoduSené, vystihuji dle mého nazoru dvé nejdulezitéjsi podstaty
marketingu a zaroven posun v jeho vnimani. Nabizi pohled na marketing ze dvou thlu.
Za prvé jde o firmu a naplilovani jejich potieb a cili. Druhy pohled je zaméien na
zékaznika a uspokojovéani jeho potieb.

V jednadvacatém stoleti pak dochazi ke spojeni obou pohledu, pti¢emz prodej
Ize povaZzovat pouze za ,vrchol marketingového ledovce”. Peter Drucker, piedni
teoretik managementu, toto spojeni vystihl nasledovné:

»Lze ptedpokladat, ze vzdy bude existovat potieba néco prodédvat. Cilem
marketingu je vSak ucinit prodavani ¢imsi nadbyteénym. Cilem marketingu je poznat a
pochopit zdkaznika natolik dobfe, aby mu vyrobek nebo sluzba padla jako §ita na miru a

prodavala se sama. V idedlnim pifipadé¢ by mél marketing vyustit v ziskdni zakaznika

1 HORAKOVA, H. Strategicky marketing. 2003, s. 15.
2ZYMAN, S. Konec marketingu, jak jsme jej dosud znali. 2005. s. 20.
® KOTLER, P. KELLER, K Marketing management. 2007. s. 43.
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ochotného kupovat. VSe, Ceho je pak zapotiebi, je ucinit vyrobek nebo sluzbu
dostupnymi.«
Je-li prodej ,vrcholem marketingového ledovce®, pak zakaznik je jeho
sttedobodem. Dalsi dimenze je totiz obsazena v definici Dagmar Jakubikové:
»Marketing je zalozen na vztazich se zakazniky. Znamend uvédomélé, na trh
orientované vedeni firmy a organizace, kdy zakaznik je do jisté miry alfou i omegou

podnikatelského procesu.

Americkd marketingova asociace definovala vroce 2008 novou definici
marketingu jako ,aktivitu, soubor instituci a procesi pro vytvareni, komunikovani,
dodavani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou
spole¢nost®. ° Marketing jiz tedy neni pouhou funkci, ale vzdélavacim procesem, jehoz

cilem je tvorba hodnoty.

2.2 MARKETINGOVE PLANOVANI

Marketingovy plan patfi spole¢né s marketingovou politikou k zakladnim
pilitim potfebnym pro uspés$né fizeni. U malych a stfednich podnikti byva v praxi ¢asto
soucasti marketingového planu také obchodni plan, a byt jsou obé slozky planu
samostatné, musi odpovidat zvolené obchodni a marketingové politice, kterd vyplyva ze
strategie celého podniku.’

Horakova dodava, ze zakladem marketingového planovani je schopnost vytvofit,
udrzovat a rozvijet strategicky tuto vazbu mezi cili podniku a identifikovanymi
prileZitostmi v souvislosti se zdroji a v reakci na ménici se podminky.®

I kdyzZ jsou marketingové aktivity v€etné planovani pouze ¢ésti aktivit podniku,
jsou bezpochyby ¢asti podstatnou.

Schematicky lze marketingovy planovaci proces znazornit dle obrazku 1.

* KOTLER, P. KELLER, K Marketing management. 2007. s. 43.

® JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 2008, s. 40.

® AMA: Nova definice marketingu [online]. 2008 [cit. 2013-01-16]. Dostupné z: http://www.managementnews.cz/obchod-a-
marketing/SR574765/ama-nova-definice-marketingu-id-574765#content

"HAVLICEK, K. Marketingové Fizeni malych a sttednich podniki. 2005. s. 85.

8 HORAKOVA, H. Strategicky marketing. 2003, s. 141.
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Trzné orientovany podnik
(trZn& zaloZzeny management)

| ]

Analytické a prognostické procesy

analyza vnéjéiho prostfadi prognézy prodejd —

— analyza ithu progndzy trdniho podily —J

— analyza prodejd

— analyza konkurence prognozy zisku —

<
\
b= analyza naklada \\/

’ Marketingové cile

Marketingove strategie Marketingové taktiky

Marketingovy plan |
L v

Marketingovy planovaci proces

OBRAZEK 1 MARKETINGOVY PLANOVACI PROCES
ZDROJ: HORAKOVA, H. Strategicky marketing. 2003, s. 15.

2.2.1 Marketingovy plan

Marketingovy plan je pisemny dokument, ktery shrnuje vysledky
marketingového planovani a ktery ukazuje, kde si podnik pfeje v urCitém casovém
momenté byt a pomoci jakych prosttedki tam dospéje. Spojuje schopnosti a dovednosti
podniku s pozadavky a pfanim jeho zakazniki. Vychazi z vysledkti marketingové
situacni analyzy.

Odpovida na otazky:

= Kdo, co, kdy = vybér cilovych trhii a poskytovanych vyrobkd.

= Jak = formulovani marketingovych strategii.9

Kotler dodava, Zze marketingovy plan, jako ustfedni nastroj k fizeni a
koordinovani marketingovych ¢€innosti, operuje na dvou urovnich, které navazuji na
vySe uvedené otazky:

= Strategicka uroven (souvisi s otdzkou ,kdo, co, kdy*) — rozpracovava
cilové trhy a nabizenou hodnotovou nabidku, kterd vychazi z analyzy

nejlepSich trznich prileZitosti.

® HORAKOVA, H. Strategicky marketing. 2003, s. 146-147.
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= Takticka uroven (,jak) — specifikuje taktiky, vcetné¢ vlastnosti

vyrobkil, propagace, obchodovani, tvorby cen, prodejnich kanali apod.™

2.3 MARKETINGOVE PROSTREDI POSLEDNIHO DESETILETI

Je zfejmé, ze marketingové planovani vychdzi z marketingového prostiedi.
Definice marketingu napovidaji, Ze marketingové mysleni se vydalo novym smérem.
Tezisté pozornosti se sice jiz od poloviny padesatych let minulého stoleti, kdy se
objevila marketingova koncepce, piesunuje na zakaznika, ale spole¢nosti musi stale
peclivéji vymyslet kreativni pfistupy v soupeteni.

V novém marketingovém prostfedi pfitom vladne internet a digitalni
technologie, které spolecné s informacemi tvofi mocné zbrané¢ v konkurenénim boji.

. F 1o X v 7 . 7 v 17 . 217 L1 v s o2 11
Vizualné stvotil nové marketingové prostiedi Michal Pilik ve své disertacni praci:

GLOBALNI PROSTREDI

- -
- Investice -

"
ol e o
/ niormace ; Infonmace
!/ “-\“\( LOKALNI PROSTREDE {j:'\'-",v‘_ \\
- 1.8 1

" ZAKAZNIK

FIRMA

Investice

HYPERKONKURENCE

OBRAZEK 2 Nové marketingové prostredi

ZDROJ: PILIK, M. Novy marketing jako piileZitost zvyseni vlivu marketingu na dosazeni konkurenénich vyhod [online]. 2007
[cit. 2013-01-17]. Dostupné z: http://dspace.k.utb.cz/bitstream/handle/10563/4207/pil%C3%ADk 2007 dp.pdf?sequence=1)

Do nového marketingového prostredi zakomponoval Pilik pojmy:
= Globalizace
= [nternet

= Vztah se zakaznikem

1 KOTLER, P. KELLER, K Marketing management. 2007. s. 83-84.

11 PILIK, M. Novy marketing jako prileZitost zvySeni vlivu marketingu na dosazeni konkurenénich vyhod [online]. 2007. Dostupné
z: http://dspace.k.utb.cz/bitstream/handle/10563/4207/pil%C3%ADK_2007_dp.pdf?sequence=1
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= Inovace

= Informace

= Investovani

= Hyperkonkurence

= Integrace zdkaznika

= Technologie

Dle mého nazoru zdarn¢ zachytil soucasné prostiedi v dobé globalizace a
hyperkonkurence, kdy firmy celi konkurenc¢nim bojim z celého svéta. Zaroven jsou
zakaznici 1 firmy vystaveny velkému mnozstvi informaci, které je nutné vhodné
filtrovat. Pfitom pravé na zakladé spravnych informaci musi podniky inovovat své
vyrobky, aby 1épe a efektivnéji uspokojily své zakazniky.

Marketingova koncepce, byt rozsifend Kotlerem a Armstrongem (2004) o
hodnotu pro zakaznika, kde kazdy prvek marketingového sménného procesu ma

hodnototvorny charakter,12 tak prestava stacit.

Potieby, ptani,
poptavka
Trhy Produkty
Sména Hodnota pro

~__ zakaznika

OBRAZEK 3 MARKETINGOVY SMENNY PROCES
ZDROJ: JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 2008, s. 41.

2 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 2008, s. 40.
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2.4 HOLISTICKA MARKETINGOVA KONCEPCE

Do nového marketingového prostfedi je tedy nutné implementovat nové
ptistupy. Jako reakce na zmény v 21. stoleti, které byly zpisobeny internetem,
globalizaci a houstnouci konkurenci, vznikd nova koncepce, nazvana holisticka
marketingova koncepce. Byla definovana Kotlerem v roce 2002. Jeji filosofie se opira o
podstatu vyznamu slova holismus, kdy celek je povazovan za vice nez souhrn jeho ¢asti.

Jde o komplexni piistup, ktery vychazi z elektronické konektivity a interaktivity
mezi firmami a zakazniky a probiha v siti spolupracujicich subjekt. Tato dynamicka
koncepce kombinuje to nejlepsi ztradicniho marketingu s novymi moznostmi
digitalniho prosttedi, které slouzi k ziskavani a udrzovani vzajemné prospésnych vztaht
vedoucich k prosperit¢ vSech zainteresovanych stran. Hlavni tézisté pii zavadéni
holistického marketingu spociva v pe€livém integracnim ftizeni poptavky zakaznika,
aktivizaci vnittnich a vnéjSich zdroji a podpote sitové spoluprace. Cilem je ziskavani
hodnoty pro zakaznika.'®

ProtoZe v této koncepci vSechno souvisi se v§im, stava se tu marketing
integrovanym procesem zahrnujicim 4 zakladni slozky:
= Vztahovy marketing
= Integrovany marketing
= Interni marketing

=  Spolecensky zodpovédny marketing

vyrobky

oddélent vedeni jiné a sluzby

marketingu oddéleni komunikace i kanaly
Interni 1 | Integrovany k
marketing | marketing |
e L -
Holisticky \
\ marketing /
T(ﬂspmecemy /\ ;/\ thwy
y dpovedny | marketing
marketing !

etika ; spolecenstvi zakazmu [ partnefi

I
prostfedi  pravni kanaly
zéleZitosti

OBRAZEK 4 SLOZKY HOLISTICKEHO MARKETINGU VE VZAJEMNE INTERAKCI
ZDROJ: KOTLER, P. KELLER, K Marketing management. 2007. s. 56.

¥ JURASKOVA, 0., HORNAK P.. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 2012. s. 121
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Vztahovy marketing se snazi o vybudovani vzajemné prospésnych a hlubokych
vztahi s klicovymi subjekty - zékazniky, dodavateli, distributory a dalSimi
marketingovymi partnery. Nejde zde uz jen o fizeni vztahl se zakazniky (CRM), ale
predevS$im o fizeni vztahQ s partnery (partner relationship management — PRM).
V konkuren¢nim boji pak vyhrava takova spole¢nost, ktera uspésné sestavila fungujici
marketingovou sit’ vztaht.

Integrovany marketing se snazi o spojeni jednotlivych marketingovych aktivit
do celistvych marketingovych programu tak, aby vytvarely, sdélovaly a poskytovaly
hodnotu zdkazniklim.

Interni marketing zajiSt'uje, aby se ve firmé dodrzovaly vhodné marketingové
zasady. Jeho ukolem je pfijimani, zauceni a motivace schopnych zaméstnanct, protoze
jedin€ tak mize firma dostat svym slibim a poskytovat vytecné sluzby. Marketingové
aktivity uvniti firmy se tak dostavaji na stejnou troven jako marketingové aktivity vné
spolecnosti.

Spole¢ensky zodpovédny marketing zahrnuje dle Kotlera s Kellerem chapani
SirSich zajmu a eticky, ekologicky, pravni i spoleCensky kontext marketingovych aktivit
a programi. Dalsi pojeti pak hovoii 0 sdileném marketingu (cause-related marketing),

ktery se snazi podporovat feseni problémi uréité cilové skupiny ve spolenosti. **

2.4.1 Marketingovy mix

Aby byl integrovany marketing funk¢ni, musi obsahovat G¢inné marketingové
aktivity. Jen dobfe ,,namichany* marketing totiz umozni firm¢ stimulovat poptavku na
trhu. Termin marketingovy mix zpopularnil Kotler, jedna se v8ak o koncept z 60. let 20.
stoleti, jehoZ autorem je McCarthy.

Philip Kotler a Gary Armstrong definuji marketingovy mix takto:
»Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii - vyrobkové, cenové,
distribu¢ni a komunikaéni politiky, které firm&€ umoznuji upravit nabidku podle ptani

, e " 15
zakaznikd na cilovém trhu."

Y KOTLER, P. KELLER, K Marketing management. 2007. s. 55-61.
5 KOTLER, Philip. Marketing. 2004. 5.105

19



VYROBKOVA POLITIKA
(product)
sortiment
kvalita
design
znacka

KOMUNIKACNI POLITIKA

(promotion)

reklama
osobni prodej
podpora prodeje
pubtic relations

OBRAZEK 5 KONCEPT 4P

CENOVA POLITIKA
(price)
ceniky
slevy

nahrady
platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

DISTRIBUENI POLITIKA
(place)
distribuéni slevy
dostupnost distribucni sité
pradejni sortiment

ZDROJ: Digitalni agentura RobertNemec.com - SEO, PPC, internetovy marketing [online]. Dostupné z:
http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/

Tradi¢ni koncept piedstavuje nazory prodejct k ovlivnéni kupcii. Aby vSak

marketingovy nastroj ptinesl prospéch zakaznikovi, je tieba se na néj divat z hlediska

kupujiciho. Marketingovy mix pak dostane novou podobu:

= 7 produktu se stane zakaznicka hodnota (Customer Value),

= zceny vydaje zakaznika (Cost to the Customer),

* misto se prfeméni na dostupnost (Convenience),

= 7 propagace se stane komunikace se zikaznikem (Communication).'®

4P se pak zméni na 4C:

4P

4C

Produkt (Product)

Redeni potfeb zakaznika (Customer solution)

Cena (Price)

Vydaje zdkaznika (Customer cost)

Distribuce (Place)

Dostupnost reseni (Convenience)

Propagace (Promotion)

Komunikace (Communication)

TABULKA 1 KONCEPT ZMENY 4P NA 4C

ZDROJ: KOTLER, P. KELLER, K Marketing management. 2007. s. 58

18 Digitalni agentura RobertNemec.com - SEO, PPC, internetovy marketing [online]. Dostupné z:
http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/
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Robert Némec, majitel stejnojmenné reklamni agentury, zdlraziuje ve svém
Glanku Marketingovy mix - jeho rozbor, moZnosti vyuziti a problémy’’, Ze
marketingovy mix je pouze taktickym, nikoliv strategickym néstrojem. MyIné je tak
mnoha marketéry povazovan za ustfedni téma. Pfitom je nutné na prvnim misté vyresit

strategické problémy, kterymi jsou:

= segmentace (segmentation)
= zacileni (targeting)

= umisténi (positioning)

Teprve az po té, kdy identifikujeme, komu budeme své produkty prodavat, kdo
jsou nasi cilovi zékaznici a zejména az po deklaraci hodnot, které si musi vefejnost
Spojit s nasim produktem, miizeme zacit skladat soubor marketingovych aktivit.

Pti svém rozboru marketingového mixu Némec také nardzi na ptili§ Sablonovité
a stereotypni pouzivani v praxi, kterému chybi inovace. Dale také kritizuje nadmérnou
statiCnost marketingového mixu Vvtak dynamickém oboru, jakym marketing
bezpochyby je. Jednotlivé koncepty se tak v Case ztraceji ¢i nabyvaji na sile. Otazkou
by tedy mélo byt: ,,Které nastroje marketingového mixu nabyvaji na dilezitosti?*,
namisto ,,Které nastroje tvoii marketingovy mix?*.

Celkové pak hodnoti koncept marketingového mixu ve své zdkladni podob¢ jako

prilis jednoduchy a nekorespondujici s komplexnosti reality.

Vratime-li se ke Kotlerovi, tak ten koncept 4C uzavird slovy: ,,Zvitézi takové

spolecnosti, jez z ekonomického hlediska naplni promptné a s efektivni komunikaci

y . oo 18
potieby zakaznikl.*

Y7 Digitalni agentura RobertNemec.com - SEO, PPC, internetovy marketing [online]. Dostupné z:
http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/
¥ KOTLER, P. KELLER, K Marketing management. 2007. s. 58.
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2.5 VYMEZENI POJMU MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Bezesporu nejdulezitéjsi aktivitou zcelého marketingového mixu je
KOMUNIKACE. Je sice dilezit¢ mit produkt, kterym uspokojime potieby zadkaznika.
Podstatné také je, mame-li definované naklady, které se s nakupem poji. Neméné
vyznamna je také dostupnost. Nicméné o tom vSem se musi zdkaznik predevsim
DOZVEDET. Pro firmu je kli¢ova také zpétna vazba z trhu, to proto, aby si byla jista,
jakou hodnotu zakaznikim pfinasi.

V dobé modernich komunikaénich technologii je proto dvoukanalova
komunikacni cesta nejen soucasnosti, ale predev§im budoucnosti. 19

ProtoZe nové marketingové piistupy jsou zaloZzeny na tésn¢jSim vztahu se
zakazniky, partnery a okolim viibec, a protoze tyto vztahy nebudou uspésné navazany
bez vzajemné komunikace, rada bych v nasledujici ¢asti vymezila pojem
KOMUNIKACE.

Slovo komunikace je latinského pivodu a ma velmi Siroké pouziti. Obecné jde o
piedani ur¢itého sdéleni nebo informaci od zdroje K pfijemci. Marketingova
komunikace je spojend s pojmem komunikacni proces, coz znamena pienos ur¢ité sumy
informaci od jeho odesilatele k piijemci.

Podle Ptikrylové a Jahodové® sestava zakladni model komunikaéniho procesu

z 8 prvku:

1. Zdroj komunikace: organizace ¢i osoba, ktera vysila informace piijemci. Zdroj
iniciuje komunikac¢ni vztahy. Pro ¢innou komunikaci musi byt zdroj diivéryhodny
a odborné zpusobily. Casto také vyuZzivd moznosti psychologického piisobeni na
piijemce komunikace. Pfijemce byva ovSem ovliviilovan nejen zdrojem
komunikace, ale také tzv. opinion leaders (OL - ovliviiuji minéni jinych). Vznika
pak tzv. dvouvrstvd komunikace. S rozvojem internetové komunikace doSlo
K transformaci ptivodniho reklamniho modelu one to many ptes model one to one

k sou¢asnému many to many.

¥ PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA H. Moderni marketingova komunikace. 2010, s. 17.
2 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA H. Moderni marketingova komunikace. 2010, s. 21-26.
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Zadavatel/subjekt

oL oL oL oL

AN

Cilova skupina
zakaznikd

Legenda:
OL — Opinion leader

OBRAZEK 6 MODEL DVOUVRSTVE MARKETINGOVE KOMUNIKACE
ZDROJ: PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA H. Moderni marketingova komunikace. 2010, s. 23.

Sdéleni: je suma informaci, kterou se snazi zdroj vyslat piijemci pomoci
komunika¢niho média. Sdéleni by mélo vzbudit zajem, stimulovat potfebu a viili ji
uspokojit (napt. koupi).
Zakodovani: transformace informaci do takové podoby, které bude piijemce
rozumét — slova, obrazky, znaky, hudba, diagramy, fotografie apod. Kodovani ma 3
funkce:

= upoutani pozornosti,

= vyvolani ¢i podpofeni akce,

= vyjadfeni zdméru, nazoru, existence ¢i zndmosti.
Komunikacni kanaly, prostiedky, média: jejich prostfednictvim probiha pfenos
sdéleni. Jejich nespravné zvoleni zplisobi jeho destrukci.
Prijemce, objekt: piijemcem marketingové komunikace jsou spotiebitelé,
zakaznici, distribuéni kandly, ovliviiovatelé¢ (ovliviiuji ndkupni chovani, ale sami
nerozhoduji), uzivatelé, zaméstnanci, opinion leaders, akcionafi, apod. Pfijeti
sdéleni je podminkou nutnou, nikoliv v§ak postacujici. Pro GispéSnou komunikaci je

diilezité, aby sdéleni bylo vyloZeno spravné.
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6. Dekédovani a zpétna vazba: dekodovani je proces pochopeni a porozuméni
sdéleni prijemcem. Velmi dulezitd je pfitom zpétna vazba, tedy zprava, kterou
prijemce vysila zpét zdroji sd€leni jako reakce na ziskané informace.

7. Sumy: marketingova komunikace je podmnoZinou komunikace v nej§ir$im pojeti,
tj. osobni, pratelské, spolecenské, profesionalni, apod. Je velmi pravdépodobné, ze
Vv tak Siroké a prolinajici se komunikacni siti nastanou problémy v pfijeti nékterych
sdéleni. Také existence silného konkuren¢niho prostiedi vnasi do komunikace
nebezpeci zamény, zmateni ¢i piekryvani, zvlasté u produktl masové spotieby, kdy

jsou nabidky pro zdkaznika velmi podobné.

2.6 VYUZiIVANI NOVYCH TECHNOLOGIi V PRAXI, PREDIKCE

Je ztejmé, Ze proziravé firmy, védomy si zmén v prostiedi a mohutného rozvoje
Vv technologiich, se snazi co nejvice ptiblizit zdkaznikovi. Pro komunikaci a navazani
partnerstvi peclivé voli média, vyuzivaji nové technologie (videokonference, webinaie a
dalsi) a snaZi se pln& vyuZivat potencialu internetu. Petr Frey potvrzuje?, Ze trend
vyuzivani interaktivnich médii zacal od roku 2009 podstatné silit. Tradicni média
(televize, rozhlas, print, direct mail) sice stale ptitahuji obrovsky podil marketingovych
rozpocti, ale sledované spole¢nosti dnes utraceji cca polovinu rozpoctu za nova média
(tedy internet, e-mail, mobilni marketing). Nasledujici obrazky ukazuji, za co a kolik
vynakladaji penize dnes americké firmy a kam budou pravdépodobné smeétovat

investice v budoucnu. Dotazovano bylo 252 americkych marketéra. Otazka znéla:

., Jaka média budou mit vetsi viiv na efektivnost marketingu a jak se bude jejich

vliv ménit?

2L FREY, P. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 2011. 15 s.
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[ Vzrostou [ Nezménise [ Poklesnou [ll Nemam nazor

Interaktivni marketingové taktiky - Interactive marketing tactics

Vytvafen soc. mecli [ S5 IS 7 A 3

Mobilni marketing 6%

Online video 6%
Emailovy marketing [0 e e 2

Placené umistovani v socialnich médifch
Optimalizace vyhledavni (SEO) [ 0% IS5 el 2%

Internetova rekdama (1 355 Mo e
Placené pozice ve vyhledavacich | 30% s el 400

Tradiéni marketingové taktiky - Traditional marketing tactics
Televize 9%
Direct mail [777717% I a7 s 3%
Casopisy
Venkovni reklama
Rozhlas
Telemarketing
Telefonni seznamy

Noviny 13%

Vzorek: 252 marketérli

OBRAZEK 7 EXPERTN{ ODHADY VYVOJE MARKETINGOVE EFEKTIVNOSTI MEDI{ V USA
ZDROJ: VANBOSKIRK, S. US Interactive Marketing Forecast, 2011 To 2016. [online]. 2011 Dostupné z:
http://www.bcama.com/documents/Forrester_interactive_marketing_forecast_2011_to_2016.pdf

Vétsina z dotazovanych marketérii jednoznacné véti rozvoji socidlnich médii a
on-line videa, SEO a mobilniho marketingu, a to na ukor tradi¢nich marketingovych

aktivit.
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580,000

Sacialni média
$70,000 E-mailovy marketing
Mobilni marketing
Vydaje na 560,000
interaktivni 4§50 000 Internetova reklama
marketing
(mil. USD) 540,000
$30,000
$20,000
510,000 Reklama ve vyhledavacich
50
2011 2012 2013 2014 2015 2016 Slozeny ro¢ni rist
Socialni média $1,590 $2,119 $2,760 $3,453 $4,217 54,995 26%
E-mailovy marketing $1,510 $1,694 $1,875 52,066 $2,262 52,468 10%
Maobilni marketing $1,652 52,777 $4,238 $5,697 $7,057 $8,237 38%
Internetova reklama 510,949 512,860 $16,085 519,783 $23,919 527,600 20%
Reklama ve vyhledavacich $18,756 $21,553 $24,613 $27,515 $30,433 $33,319 12%
Total $34,457 541,003 $49,571 $58,514 567,888 $76,619 17%

Podil na viech

A 19% 21% 25% 29% 32% 35%
vydajich

OBRAZEK 8 PROGNOZA VYDAJU NA INTERAKTIVNI REKLAMU V USA - 2011-2016
ZDROJ: VANBOSKIRK, S. US Interactive Marketing Forecast, 2011 To 2016. [online]. 2011 Dostupné z:
http://www.bcama.com/documents/Forrester_interactive_marketing_forecast_2011_to_2016.pdf

V Ceské republice se prizkumem marketingu v éeskych firmach zabyval ve své
dizertadni praci vroce 2007 jiz zminény Michal Pilik??. Vzorek tvofilo 223 firem
pusobicich na spottebitelskych a primyslovych trzich. Zastoupeny byly jak mikro
podniky, tak stfedni a velké podniky. V nasledujicim grafu mlizeme vidét, jak jakeé

formy elektronického marketingu vyuzivaly dotazované firmy pied 6 lety:

2 pILiK, M. Novy marketing jako p¥ilezitost zvySeni vlivu marketingu na dosazeni konkuren&nich vyhod [online]. 2007. Dostupné
z: http://dspace.k.utb.cz/bitstream/handle/10563/4207/pil%C3%ADk 2007 dp.pdf?sequence=1)
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GRAF 1 ELEKTRONICKE FORMY MARKETINGU A JEJICH VYUZIVANI Vv CR

ZDROJ: PILIK, M. Novy marketing jako pileZitost zvySeni vlivu marketingu na dosaZeni konkurenénich vyhod [online]. 2007 .
Dostupné z: http://dspace.k.utb.cz/bitstream/handle/10563/4207/pil%C3%ADk 2007 dp.pdf?sequence=1)

Vyzkum potvrdil, Ze internetova reklama jako soucast -elektronického
marketingu nalézala v Ceskych firmach své uplatnéni jiz pted 6 lety. 78 % firem
pouzivalo reklamu na internetu. 31 % z nich jako dopln¢k k tradi¢nim marketingovym
aktivitdm a 21 % pouze narazove.

Piekvapenim bylo zjisténi, ze 26 % firem vyuzivalo internet jako hlavni

reklamni médium. Vysledek se vSak lisil dle velikosti podniku.

2.7 INTERNET

Z piedchozi kapitoly vyplyva, Ze nastup internetu piinesl revoluéni zménu
ve zpisobech vyjadfovani, dramatickym zpisobem ovlivnil komunikaci. Poskytl
prostor pro demokratizaci distribuce v moznosti zapojeni kohokoliv do komunika¢niho
procesu. Mimoto se internet stal mistem pro Sifeni vSech diive vzniklych médii, od
knih, novinovych pftispévki, posilani email, az po telefonovani, poslech radia i

sledovani televize. 23

% JINDRA, M. Budovéni a fizeni znagky v prostfedi socialnich médii [online]. 2011. s. 32.
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Ackoliv internet tu existuje jiz dlouho, marketingové aktivity se na né¢j presunuly
az v devadesatych letech minulého stoleti. Firmy zaclaly prezentovat sebe a své
produkty pomoci WWW stranek. Priibézné se zdokonalovala multimédia, newslettery,
bannerova reklama. V okamziku, kdy se zacaly zjistovat zakaznické preference, nazory,
pFipominky, zrodil se internetovy marketing.**

Protoze diky rozvoji digitalnich technologii a internetu vznikly komplexni nové
sméry v marketingu a komunikaci, povazuji za dilezité zde stru¢né projit jednotlivé

faze vyvoje.

2.7.1 WEB 1.0

Era internetu prvni generace trvala zhruba 10 let od roku 1990 — 2000. Ze
zacatku byl internet ,,plochy*, pfedstavme si ho jako kolekci dokumentl naskladanych
vedle sebe. Zakladatel webovych stran, Timothy Berners-Lee, nazval tuto éru internetu
jako ,,WEB DOKUMENTU*.%

Prakticky Sel webovy dokument prohlizet pouze od shora dolli, na dalsi stranky
se prechazelo kliknutim na tlacCitko dal$i nebo vracenim na obsah. Sdé¢leni bylo

jednosmérné, neumoznovalo uZivatelim interaktivitu.

{17;2\1\;11&

WEB PAGE

Web 1,0: The Web of Documents

Copyright 2010 by Deltina Hay

OBRAZEK 9 WEB 1.0
ZDROJ: HAY, Deltina. Social media news and business strategies blog [online]. 2010 Dostupné z:
http://socialmedia.biz/2010/10/21/web-3-0-demystified-an-explanation-in-pictures/

2.7.2 WEB 2.0
WEB 2.0 je termin, ktery zpocatku vyvolaval nejistou reakci tykajici se jeho
vyznamu. Dnes je ovSem jiZ ustdlenym terminem, za jehoz autora je povazovan Tim

O’Reilly. Ten se snazil formulovat vyznam této etapy v ramci brainstormingu na prvni

2JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosad’te se na webu a socidlnich sitich. 2010, s 15.
BHAY, Deltina. Social media news and business strategies blog [online]. 2010 Dostupné z: http://socialmedia.biz/2010/10/21/web-
3-0-demystified-an-explanation-in-pictures/
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WEB 2.0 konferenci v fijnu v roce 2004% (i kdyz fenomén vznikl jiz o nékolik let diive.
Je dan obdobim let 2000 - 2010).

Dlouholeta odbornice a vyvojarka webt Deltina Hay vidi hlavni vyznam WEBU
2.0 vpfidani dalsi dimenze: spoluprace.?’ Spoluprace se tykd nejenom propojeni
webovych stran, ale také uzivateld stranek a jejich obsahu. Uzivatelé vstupuji do
vzajemné interakce, mohou komentovat obsah, znaCkovat jej (tagging), sdilet jej
(sharing), nebo pfidavat na weby malé nastroje (widgety) nabizejici navstévnikim
néjakou uzitecnou funkci, zpravu ¢i drobny Zert.

Berners-Lee, nazval tuto éru internetu jako éru L ,LOBSAHOVEHO WEBU*.

Widgets (ollaborating

Tagging/Sharing RSS Feed
Copyright 2010 by Deltina Hay WD 2,0: The Web of Content

OBRAZEK 7 WEB 2.0
ZDROJ: HAY, Deltina. Social media news and business strategies blog [online]. 2010 Dostupné z:
http://socialmedia.biz/2010/10/21/web-3-0-demystified-an-explanation-in-pictures/

V Cesku doslo k zajimavé diskuzi na téma Webu 2.0 v dubnu roku 2007 na
Klubovém vederu.® Vecer zorganizovalo Sdruzeni pro internetovou reklamu a sesli se
na ném odbornici zriznych medialnich spolecnosti (Lupa.cz, Seznam.cz,
Ogilvylnteractive, eStranky.cz, apod.), aby debatovali o tomto fenoménu, ve kterém
nekteti vidéli pouze nafouknutou bublinu, jini novy smér webu. Kromé polemik nad
tim, zda a kde je hranice mezi Webem 1.0 a 2.0 a zda jsou ceSti uzivatelé dostatecné
aktivni a ,,spolupracuji®, se tento ve€er zrodily jasné¢ definované charakteristiky oblasti,
které vyjasnily rozdily mezi obéma vyvojovymi etapami.

Naésledujici tabulku pouzil ve své publikaci Marketingové komunikace 1 Petr

Frey®, ktery dodavé, ze Web 2.0 je nejen oznadeni pro dalii generaci webovych sluzeb,

% O'REILLY, T. What Is Web 2.0 - O'Reilly Media. [online]. Dostupné z: http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html

" HAY, Deltina. Social media news and business strategies blog [online]. 2010 Dostupné z: http://socialmedia.biz/2010/10/21/web-
3-0-demystified-an-explanation-in-pictures/

8 AMBROZ, J. WEb 2.0: bublina, nebo novy smér webu? - Lupa.cz. [online]. 2007. Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/web-2-
0-bublina-nebo-novy-smer-webu/

# FREY, P. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 2011. 70 s.
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ale ze ,...jde také o strategicky pristup v oblasti e-commerce preferujici
personalizovany obsah, pfesné zacileni a zapojeni zakaznikli do projektu a tzv.
relationship marketing...” Zaroven dodava, ze z hlediska marketingové komunikace je
Web 2.0 vitanou platformou pro ziskavani zpétné vazby a interakci se spotiebiteli. Je
vsak skepticky k myslence, Ze by platforma mohla nahradit marketingové kampan¢, kde

by ulohu komunikatora ptevzal spotiebitel. Upozornil tak na to, Ze tyto mySlenky svéd¢i

o urcité krizi, kterou marketing v pravé ménicich se podminkach prochazi.

WEB 1.0 WEB 2.0
. Ly Navstévnici se aktivné podileji
h N o
OBSAH Qbszi vy(?bu o vytvajren na tvorbé obsahu — vlastnik je
prevaziné jeho vlastnikem . ,
v roli moderatora
Interakce vytvari naroky na Interakce je vitdna, ma formu
INTERAKCE vlastnika, proto jen v nezbytné diskuzi, chatu, propojeni
mire s messengery, socidlnich profilQ
AKTUALIZACE Odpovida moznostem vlastnika Web je zivy organlsn,ws .—.t,vurcu
obsahu mohou byt miliony
Neexistuje, navstévnik je Navstévnik je soucasné tim, ,,0
KOMUNITA pasivnim prijemcem informaci kom web pise”, jednotlivec je
bez interakci soucasti rozsahlé komunity
PERSONALIZACE Weby neumoziuji implicitni Umoznuji vytvaret a vyuZivat
personalizaci socialni profily ¢tenar

TABULKA 2 WEB 1.0 VERSUS 2.0
ZDROJ: AMBROZ, J. WEDb 2.0: bublina, nebo novy smér webu? - Lupa.cz. [online]. 2007.
Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/web-2-0-bublina-nebo-novy-smer-webu/

2.7.3 WEB 3.0

Web 3.0 je termin, o kterém se hovoii v sou¢asné dob¢. Jeho definice neni jesté
zcela uplné jasnd a mnozi odbornici tvrdi, Ze se nachazime na pomezi dvou etap mezi
Webem 2.0 a 3.0.

U zrodu této technologie nestal nikdo jiny nez Berners-Lee, ktery nazval tuto éru
jako éru ,,SEMANTICKEHO WEBU*.

Hay vysvétluje®, Ze i kdyz existuje bohaty obsah, kontext a struktura dat,
spoluprace mezi uzivateli a webovymi strankami, jsou pocitace stale jen stroje a je pro

né velmi obtizné rozliSit skute¢ny vyznam od obsahu vytvéaifenym lidmi. Cilem této treti

® HAY, Deltina. Social media news and business strategies blog [online]. 2010 Dostupné z: http://socialmedia.biz/2010/10/21/web-
3-0-demystified-an-explanation-in-pictures/
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vyvojové etapy je obsah webu formulovat tak, aby byl srozumitelny nejen pro lidi, ale
také pro stroje.

Odborngji Ize sémanticky web charakterizovat takto:*!

Sémanticky web neni konkurenci soucasného webu, ale jeho doplikem, ve
kterém maji informace jasné¢ definovany vyznam umoziujici lepsi spolupraci mezi
pocitaci a lidmi. Technologie je zaloZzena na Resouce Descritption Framework (RDF),
ktera integruje Sirokou $kalu aplikaci vyuzivajicich syntakticky zapis v XML (pozn. aut.
eXtensible Markup Language - rozsifitelny znaCkovaci jazyk, ktery na rozdil od
znam¢j$iho jazyka HTML vibec neobsahuje informace o zplisobu zobrazeni, dochazi
tak k naprostému odd&leni formy od obsahu®?) a identifikatory URI (pozn. aut. Uniform
Resource Identifier — je nadfazeny URL, na rozdil od néj nefesi jen umisténi na webu,
proto URI mtze byt naptf. i odkaz na emai133) pro pojmenovani. Cilem je, aby
prezentovana data na internetu méla presné definovany vyznam a dovolovala do jisté
miry automatizované zpracovani.

V praxi to znamena, Ze si budeme moci na webu nejen prohlizet své fotografie a
itinerat naseho dne v kalendafi, jako doposud. Ale pomoci aplikace se propoji datum
z fotografie, s datem v kalendafi, abychom zjistili, co jsme délali v den potizeni

fotografie.

Copyright 2010 by Deltina Hay Web 3.0: The Web of Data

OBRAZEK 10 WEB 3.0
ZDROJ: HAY, Deltina. Social media news and business strategies blog [online]. 2010 Dostupné z:
http://socialmedia.biz/2010/10/21/web-3-0-demystified-an-explanation-in-pictures/

31 W3C Semantic Web Activity. World Wide Web Consortium (W3C) [online]. 2011. Dostupné z: http://www.w3.0rg/2001/sw/
%2 Adaptic - Co je XML. Adaptic - Webdesign, tvorba www [online]. 2013. Dostupné z:
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/xml/

® URI - vyznam zkratky - IT Slovnik. [online]. 2013. Dostupné z: http://it-slovnik.cz/pojem/uri
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2.8 INTERNETOVY, RESP. DIGITALNI MARKETING

V literatufe se v souvislosti s marketingem na internetu objevuje né€kolik pojmu.
Viktor Janouch® napf. upozoriiuje, Ze internetovy marketing a online marketing jsou
nespravné povazovany za synonyma. Navic se jesté pouzivaji vyrazy jako i-marketing
nebo web marketing. Konstatuje, Ze je vhodnéj$i pouzivat internetovy marketing pro
vSechny marketingové aktivity na internetu a online marketing pak pro rozsitujici
aktivity o marketing pfes mobilni zafizeni.

Osobné si vSak myslim, Ze marketing tykajici se mobilnich zatfizeni je dnes jiz
samostatnou disciplinou nazyvajici se mobilnim marketingem. Internetovy marketing
pak pterostl v dalSi dimenzi, a dal by se tak nazyvat marketingem digitalnim.

Frey35 chéape digitadlni marketing jako celkové zastfeSujici pojem, ktery zahrnuje
nejen on-line marketing, mobilni marketing, ale i socialni média. Tyka se tak veskeré
on-line komunikace na internetu.

Je tak zcela patrné, ze marketing se diky internetu dramaticky zménil. V souladu
s holistickou koncepci dnes veskeré on-line aktivity kladou duraz na osobni pfistup,
péci o jednotlivého zakaznika a moznost individualizace dané sluzby nebo produktu.

V dob¢ digitalizace se zmény také dotkly i marketingového mixu. Vizudlné tyto

zmény znazornil Pilik:

________________ Customers
total costs

Customer
Value

E-Product E-Price

1
1
1
‘ :
1
t---| E-marketing [---- '
mix _—— 1

4C 4P 4P 24— 4C

E-Promotion E-Place

‘ Communication Convenience

OBRAZEK 11 ZMENY 4P A 4C MARKETINGU V DIGITALNIM SVETE
ZDROJ: PILIK, M. Novy marketing jako pfileZitost zvySeni vlivu marketingu na dosaZeni konkurenénich vyhod [online]. 2007.
Dostupné z: http://dspace.k.utb.cz/bitstream/handle/10563/4207/pil%C3%ADk 2007 dp.pdf?sequence=1)

* JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosad’te se na webu a socilnich sitich. 2010, s 17.
® FREY, P. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 2011. 70 s.
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2.8.1 Marketingova komunikace na internetu
Janouch®® dale také nepovazuje aktivity na internetu za piimy marketing, na
rozdil od jinych autord, napf. Kotlera. Domniva se vSak, ze klasické c¢lenéni
komunika¢niho mixu lze dobie vyuzit i pro internetovou komunikaci. Ta zahrnuje:
= Cilové trhy
*= Cile — které mohou byt rozlicné. Ve sméru k zakaznikovi se vSak vétSinou
sleduji 4 zékladni cile:

a) informovat

b) ovliviiovat

¢) primét k akci

d) udrZovat vztah

A protoze je velmi dileZitd obousmérnd komunikace, zajimaji nas také cile

smérem od zékaznika:

a) leads - coz jsou informace poskytnuté zakaznikem naznacujici zajem o
koupi. Tento zdjem sice jeSté neznamena jistotu koupé, ale je to zarodek
vztahu, které miize nejcastéji obchodni oddéleni preménit v konkrétni prode;.
Odborn¢ se tato disciplina nazyva leads generation, coz je soubor aktivit,
které podnécuji zakazniky k zasilani podnétu.

b) informace o poZadavcich, potiebach, spokojenosti apod.

C) informace o zdkaznikovi samotném

= Prostredi — www stranky, e-shopy, blogy, diskuzni fora, socidlni sité, apod.
= Nastroje

a) Reklama - PPC (pay-per-clic) reklama — platba za proklik

- PPA (pay-per-action) reklama — platba za akci
- plosna reklama
- zapisy do katalogl apod.

b) Podpora prodeje - riizné pobidky k nakupu, partnerské programy, vérnostni

programy

c) Uddlosti - on-line udalosti

% JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosad'te se na webu a socilnich sitich. 2010, s 24-31.

33



d) Public relation - novinky a zpravy
- Clanky
- word-of-mouth marketing (buzz marketing, viralni
marketing)
e) Primy marketing - e-mailing
- webové seminare (webinafe)
- online chat apod.
Je nasnad¢, ze mnoho aktivit se netyka jen jedné polozky, ale prolina se napftic
n¢kolika kategoriemi. Rozdé€leni je proto orientacni a slouzi predevSim k vétsi

prehlednosti v moznostech osloveni zédkaznik.

Kuchat s Pelcovou z Marketingové kancelaie® dopliiuji, Ze sd&leni napfic
kategoriemi by mélo probihat formou content marketingu, ma-li byt uspéSné. Content
marketing neboli obsahovy marketing vyuziva tvorbu a publikovani uzitecného,
zajimavého a hodnotného obsahu, diky kterému piilaka zajemce o nabidku firmy.
Spravny obsah totiz potencialni zdkazniky nejen piitdhne, ale také zapoji do

komunikace a vyvola odezvu v podob¢ prodej.

Pavel Sima z agentury RobertNémec® dale pak upozoriiuje na rozdilné nakupni
chovani a z toho vyplyvajici rozdilny proces komunikace v online prostiedi. Pfi vedeni
svych multikanalovych aktivit pouziva agentura model IRDA:

= Inception - vnuknuti. Jde o prvotni vzbuzeni zajmu o produkt.

= Research - prizkum. Zakaznik uZz tusi, Ze by né&jaky produkt chtél a
zacCina sbirat informace. Je to dobré? Jak to ziskdm? Kde to ziskam?
Kolik to stoji?

= Doubt - pochybnosti. Je opravdu produkt tak dobry? Neudélam nakupem
chybu? Je dodavatel ovéteny?

= Acquisition - ziskani. Chci to! Co nejrychleji a bez prekazek.

¥ KUCHAR, Vladimir a Martina PELCOVA. MARKETINGOVA KANCELAR.CZ, s.r.o. Content marketing. 2013.

* SIMA, Pavel. ROBERTNEMEC. Jak se chovaji zdkaznici v digitalnim véku? : Marketingovy model IRDA, multikandl. [online].
2013 [cit.2013-10-20]. Dostupné z:

http://www.youtube.com/watch?v=6Np8uS2A84Q&list=PLZasuFcxEjrh8UV_HgIMY DthdSNbn5NgE&utm_source=HR&utm_ca
mpaign=952a83220e-NL28HR0711&utm_medium=email&utm_term=0_7d4eb4e351-952a83220e-272869561
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Sima dale upozoriiuje, Ze pro rizné fize nakupniho chovéani v online prostoru je

potieba pouzivat razné druhy komunikace. Jejich rozlozeni vidime V nasledujici

tabulce.
Inception Research Doubt Acquisition
Display marketing | Context marketing | Social media SEO
Emaily SEO Public Relations PPC kampané
Public Relation Display marketing | Display marketing | Emaily
Context marketing | PPC kampané Context marketing
Social media Public Relations
Social media

TABULKA 3 VHODNE KANALY V JEDNOTLIVYCH FAZICH IRDA MODELU
ZDROJ: Vlastni zpracovani

Jejich cilem je pokryt vSechny sty¢né body zdkaznikova chovani b&hem
nakupniho procesu.

Z tabulky vidime, Ze ne vSechny zpusoby komunikace funguji ve vSech fazich.
Napft. socidlni média nefunguji ptili§ ve fazi Acquisition, ale hraji velkou roli ve fazi
vnuknuti a ziskavani informaci, véetné faze Doubt.

Naproti tomu SEO a PPC kampané nejsou pftili§ uc¢inné ve fazi Inception, ale

funguji ve fazi Aquisition, apod.

2.9 MARKETINGOVE TECHNIKY 21. STOLETI

Na pocatku 21. stoleti doslo k mohutnému rozvoji novych trendt. Riizni autofi
je definuji rizné. Mezi nejCastéji definované vSak patfi:
= Virovy (virdlni) marketing
= Querillovy marketing
= Mobilni marketing

= Product placement

Samostatnou disciplinou je pak marketing na socidlnich médiich.

35



2.9.1 Virovy (viralni) marketing
Ptikrylova s Jahodovou definuji viralni marketing jako zptsob komunikace, kdy

obsah reklamniho sdéleni je natolik zajimavy, Ze je dobrovolné Sifen déle. Protoze

Iy

takova zprava je exponencialné $ifena medialnim prostorem bez kontroly jejiho zdroje,

Ize ji ptirovnat k virové epidemii.*®

v r

Dle Freye pak schematicky $ifeni zpravy vypada takto:

1
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OBRAZEK 12 SIRENI VIRU
ZDROJ: FREY, P. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 2011. 78 s.

Samotny viralni marketing je nékdy povazovan za synonymum celého word-of-
mouth (reklamni sdéleni ,,0od ust k ustim®) marketingu. Princip obou je totiz totozny.
Je-li sdéleni zajimavé, je predano piatelim, ti pak informaci $ifi dal. V prostiedi
internetu je navic takovéto Sifeni mnohonasobné rychlejsi. V soucasné dobé se
uplatiiuje zejména na socidlnich médiich formou videoklipi, obrazki, textu,

pocitacovych her ¢i specializovaného softwaru.*

Z hlediska marketingové komunikace jsou u virdlni kampané klicové 3 slozky:

1. Obsah: zivotn¢ dulezity je kreativni napad a jeho zpracovani ve zvoleném
formatu.

2. Aplikace: umisténi obsahu prostfednictvim napi. webové stranky.

3. Vyhodnoceni: celkové posouzeni efektivity v porovnani s obsahem,

odhadnutou responsi a reakci poptavky po vyrobku nebo sluzbs.**

V praxi jsou pro podporu virdlnich kampani vyuZivany rizné nastroje

komunikace, napt. PR v prostiedi zpravodajskych ¢i odbornych serverii, blogli nebo

komunitnich web, stejné jako PR viigi klasickym médiim.*?

% PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA H. Moderni marketingova komunikace. 2010, s. 265.

0 JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosad’te se na webu a socilnich sitich. 2010, s. 275
* FREY, P. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 2011. 70 s.

“2 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA H. Moderni marketingov4 komunikace. 2010, s. 265-266.
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Mezi nejuspé&$ngjsi kampané viralniho marketingu v CR patii Kofola, ktera
vroce 2007 nabidla uzivatelim moZznost zasilat interaktivni vano¢ni pohlednici
S vtipnym andélskym pianim, které si uzivatel mohl sestavit podle svého vkusu. Celkem
bylo odeslano vice nez 1,5 milionu téchto vanoc¢nich pfani a internetové stranky znacky

Kofola navitivilo pfes milion unikétnich uZivateld internetu.*?

Mt bdern e v dus el prae ! jaendn

presde. st vetes radrvedoou ae die?
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OBRAZEK 13 USPESNA VIRALNI KAMPAN KOFOLY
ZDROJ: BACO, M. Viralni marketing stale v plenkach.[online]. 2011. Dostupné z: http://www.mediar.cz/viralni-marketing-stale-
v-plenkach/

Autofii kampané Martin Klofanda (Kofola) a Pavel Hacker (Mather Adventures)
vnimaji ptitom virdlni marketing jako: ,,Sifeni komercniho sdéleni socidlni siti. Nic vic,
nic mi.<**

Autoii dale dodavaji, ze hlavni silou viralniho marketingu je fakt, ze viralné
Siteny obsah splyva s obsahem média. Klicem k tspéchu je ptitom praveé virdlni spoust,
diky které funguje. Spoust’ vSak spusti jedin¢ hodnota obsahu, diky niz je uzivatel
ochoten vénovat mu svtij ¢as.

Spoust’ se pak §ifi pfes body Sifeni (servery zobrazujici videa, diskusni fora,
chaty, komentate, blogy). Sifena je §ifitelem, coZ je ¢len socialni sité (cilové skupiny).
Autofi se opiraji o socialni vyzkumy, které tvrdi, Ze kazdy z nds mé tzkou socidlni sit’
kolem 8-12 ¢lenti. Mezi dulezité ¢leny socialni sité se pak tadi také opinion leaders.
Skute¢ny pribeh virdlniho Siteni uspéSné zvladnuté kampané pak probiha dle autora dle

nasledujiciho obrazku:

“ PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA H. Moderni marketingov4 komunikace. 2010, s. 265-266.
* KLOFANDA, M. a HACKER P.. Proc Fungovala Kofola. [online]. 2008 Dostupné z: http://www.slideshare.net/madcowcz/proc-
fungovala-kofola-presentation
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OBRAZEK 14 SKUTECNY PRUBEH VIRALNIHO SiREN{
ZDROJ: KLOFANDA, M. a HACKER P. Proc Fungovala Kofola. [online]. 2008 Dostupné z:
http://www.slideshare.net/madcowcz/proc-fungovala-kofola-presentation

Osobné& souhlasim s ndzorem Janoucha®. Totiz, e viralni marketing je sice
popularni pojem, ale je vhodné jej aplikovat jen pro urcité produkty a v urcitych
piipadech. Kli¢em k uspéchu tak neni, jak se n€které firmy domnivaji, snaha o to byt
vtipny za kazdou cenu. Kli¢em k tspéchu je v prvni fad¢ kreativni napad, ktery ma co
sdélit, dale pak vhodny vybér Sifiteld (cilové skupiny) a boda Sifeni. Pfi priprave
kampané je také dalezité¢ si uvédomit fakt, Ze po odstartovani kampané ma iniciator

v v e

pramalou moznost ovlivnit rozsah §ifeni a ohlasy.

2.9.2 Guerillovy marketing

Guerillovy marketing vznikl jako marketingova taktika, ktera se vyvinula jako
disledek tvrdého boje se siln¢jsi konkurenci (termin guerilla je Spanélsky termin pro
drobnou ¢i zaskodnickou valku). Vznikla v Sedesatych letech minulého stoleti a od té
doby se znaén¢ posunula diky vyvijejicim se technologiim. Podstatny prvek vSak zlstal,
totiZ jeho nizké nakladovost a balancovani na hranici legailnosti.46

Jeho definice zni: ,Nekonvenéni marketingova kampan, jejimz uéelem je
dosazeni maximélniho efektu s minimem zdroji.“*’ Zaméfuje se na média ambientni,
tzn. nestandardni, ktera se umist'uji do lokalit, kde cili na ty skupiny, které jsou hiie
zasazitelné tradi¢nimi médii. Cilem je vyvolani zajmu ¢i vytvofeni rozruchu (tzv. buzz)
kolem znacky ¢i produktu. Mnoho metod ma tak blizko k virovému marketingu, n€kdy

je povazovan i jako jeho soucast.

45 JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosad’te se na webu a socialnich sitich. 2010, s. 275
“® FREY, P. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 2011. 45-50 s.
47,43 Tamtéz.
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Uzivanou metodou guerilla marketingu je rovnéz tzv. ambush (Skodny,
ptizivnicky) marketing, kdy dochazi k parazitovani na aktivitach konkurence. Nejcastéji
se vyskytuje u sportovniho sponzoringu, kdy vazbu na sportovni udalosti zminuji i
firmy, které oficialnimi sponzory nejsou.*®

Je ziejmé, ze u tohoto marketingu hraje podstatnou roli psychologie, pfi¢emz

nejosvédcenégjsimi taktikami jsou:

= Udefit na neCekaném misté.
=  Zamgéfit se na presné vytipované cile.

* Thned se stahnout zp&t.*

Na Obrazcich 15 a 16 se muzZzeme podivat na 2 uspésné guerillové kampané

Vv praxi:

Get them off
your dog.

OBRAZEK 15 KAMPAN FIRMY FRONTLINE - PRIPRAVKY PROTI PARAZITUM
ZDROJ: LUM, R. The 80 Best Guerilla Marketing Ideas I’ve Ever Seen. [online]. 2010 Dostupné z:
http://www.creativeguerrillamarketing.com/guerrilla-marketing/the-80-best-guerilla-marketing-ideas-ive-ever-seen/

“8 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA H. Moderni marketingova komunikace. 2010, s. 260.
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OBRAZEK 16 PROTIKURACKA KAMPAN - KOURENI ZPUSOBUJE SLEPOTU.

ZDROJ: Tamtéz

2.9.3 Mobilni marketing

Mobilni marketing se rozviji postupné s rozsifenim sit€¢ mobilnich operatort a

v souladu s ptanim marketéra byt v co nejtésnéjsim kontaktu se zakazniky.

Jde o jakoukoliv formu marketingu, reklamy nebo aktivity podporujici prode;j,

které cili na spotiebitele a jehoz zdkladnim prostfedkem je mobilni telefon.

Mezi zékladni nastroje mobilniho marketingu patfi:

Reklamni SMS, MMS

SMS soutéze, interaktivni hry s reklamnim obsahem

Loga, obrazky, vyzvanéci melodie

Cell broadcasting — reklamni sdéleni mobilniho operatora v ramci své
sité. Napf. sdéleni o slevé v obchod¢ v blizkosti vysilace.

Location-based marketing — reklamni upozornéni na obchody, Eerpaci
stanice, kina atd. v zavislosti na aktualni poloze uzivatele.

Specialni grafické kody — po jejichz vyfotografovani telefon dekoduje
zaSifrovanou informaci pomoci specialni aplikace a provede zobrazeni

dalstho obsahu. *°

% PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA H. Moderni marketingov4 komunikace. 2010, s. 260.
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2.9.4 Product placement

Product placement spociva ve viditelném zakomponovani urc¢itého vyrobku nebo
sluzby partnera do déje. Spottebitel je tak reklamou zasazen ptimo, kdy vyrobek je
soucasti déje a stava se hlavni rekvizitou pravé probihajici situace. Nenasilnou formou
tak mtze utkvet divakovi v paméti.

Product placement se netyka jen filmu, ale také napt. pocitacovych her, kde je
umisténi vétSinou podstatné levnéjsi a také celkovy efekt proniknuti do povédomi je
vys§i diky opakovanému zobrazeni pii kazdé dalsi hie.

Je vyuzivan predevSim firmami, které jsou zaméfené na osobni automobily,

N , . . , . 1 x- , 1
spotiebni elektroniku, potraviny, nipoje, cestovani, sluzby &i osobni dopravu.®

2.10 SOCIALNI MEDIA

Socialni média jsou fenoménem, ktery uspéSna firma nemlze ve svém
marketingu opomijet. Dokonce by socidlni média meéla zapadat do konceptu
holistického marketingu, kdy jde mimo jiné o navazani tésné¢jSiho kontaktu se
zakaznikem a obousmérnou komunikaci.

Jedna se o ustiedni téma marketingu v poslednich letech. Janouch® vnima
socialni média jako online média, kde je obsah spoluvytvaren a sdilen uzivateli. Je to
prostor pro sdileni ,,kolektivni moudrosti®, kde nazor vytvofeny na urcity produkt je
vétsinou pravdivy. Domnivam se, Ze je velmi dalezité si uvédomit, Ze socialni média
nejsou primarné urcena k propagaci a reklamé generujici prodej, ale k obousmérné
komunikaci. Zakladem je tedy komunikace a komunita. Cilem je pomoci komunity
budovat povédomi a dobré jméno firmy, déle pak spoluvytvarfet produkty tak, aby lépe
vyhovovaly zdkaznikiim.

Socialni média nejsou jen Facebook a YouTube, jak se n¢ktefi mylné¢ domnivaji.
Byvaji ¢lenéna dle ruznych hledisek. Prizkumy vyuZzivani socialnich médii ¢leni tato
média vétSinou podle marketingové taktiky na:

= Socialni sité (Facebook, Google+, LinkedIn)

' FREY, P. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 2011. s. 129-138.
%2 JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socialnich sitich. 2010, s. 210-260.
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= Blogy (internetové magaziny, deniky, firemni vé&stniky, zapisniky
myslenek, nazori), videoblogy, mikrology (Twitter)

= Wikis (Wikipedia, Google Knol)

= Socidlni zalozkovaci systémy (Digg, Delicious, Jagg)

= Sdilend multimédia (YouTube, Flickr)

= Virtualni svéty (Second Life, The Sims)>®

Stredem mého dal§iho zajmu budou dale jen socidlni sit¢ a mikroblogy.

V nasledujicim obrazku mizeme porovnat vysledky prizkumu vyuzivani
socialnich médii u firem na B2B i B2C trzich v USA (prizkum se uskutecnil v Cervenci
roku 2012, odpovidalo pies 500 respondentd). S ohledem na praktickou c¢ast této
diplomové prace mé¢ budou primarné zajimat B2B trhy. Firmy odpovidaly na otazku:

,,Do jaké miry vyuzivaji socialni média ve svych aktivitach? “

36%
0, 3N%
7%
20% 19%

NEVYUZIVAME TROCHU STREDNE HODNE PLNA
VYUZIVAME VYUZIVAME VYUZIVAME INTEGRACE

e
s

OBRAZEK 17 VYUZ{VANI SOCIALNI MEDI{ NA B2B A B2C
ZDROJ: State of Digital Marketing: 2012 Report [online].2012 Dostupné z:
http://go.webmarketing123.com/rs/webmarketing123/images/DMR%202012%20FINAL.pdf

%2 JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socialnich sitich. 2010, s. 210-260.
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OBRAZEK 18 VYDAJE NA SOCIALNi MEDIA B2B A B2C
ZDROJ: State of Digital Marketing: 2012 Report [online].2012 Dostupné z:
http://go.webmarketing123.com/rs/webmarketing123/images/DMR%202012%20FINAL.pdf

Z grafi je patrné, Ze 90 % firem pisobicich na B2B trzich vyuziva socialni
meédia. 63 % je vyuziva stiedné az hodné a 25 % firem ma socidlni média plné
integrovand do svych marketingovych aktivit. Nejvice penéz firmy investuji do
Facebooku, LinkedInu a Twitteru.

Z dal$ich prizkumi vyplyva, ze 20 % marketért, ktefi jsou aktivni na socidlnich
médiich, si neni jisto, jestli jejich aktivity generuji leads a plnych 40 % nevi, zda se jim
podatilo zrealizovat prodej na zaklad¢ socidlnich médii. Z toho vyplyva, Zze marketéti
v USA stale tapou v metrikach métitelnosti efektivity vynalozenych investic. Navzdory
této skutecnosti vSak 41 % marketéri hodla zvysit vydaje na socidlni média, 56 % bude

investovat se stejnym rozpoctem.>

2.10.1 Facebook

Facebook byl zaloZen Markem Zuckenbergem v roce 2004 a byl piivodné urc¢en
jen pro studenty Harvardovy univerzity na sdileni kontaktd. Od 11. 8. 2006 se vSak
miiZze k Facebooku pfipojit kdokoliv star§i 13 let. V soucasné dobé je Facebook
rozsahly spoleCensky webovy systém, ktery slouzi zejména k tvorbé socialnich siti,

komunikaci, sdileni multimedialnich dat, apod.55

% State of Digital Marketing: 2012 Report [online].2012 Dostupné z:
http://go.webmarketing123.com/rs/webmarketing123/imagess/DMR%202012%20FINAL.pdf
% FREY, P. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0. 2011. s. 129-138.
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Firmy maji na Facebooku nékolik moznosti. Mohou zakladat skupiny pro lidi se
stejnymi zajmy a tim vytvéfet sité kontaktd. Clenové skupiny na sebe vzajemné ptisobi,
vkladaji obrazky a videa, vénuji se diskusim. Uspéch slavi ta firma, které se podafi
vytvotit fungujici skupinu pro uréitou znacku, kde mohou byt se ¢leny skupiny ve
vzajemné interakci a mohou je postupné ménit ve své zakazniky.

Dalsi moznosti je vytvotit firemni stranku (profil u béznych uzivatelt), kde se
misto pratel ziskavaji fanousci. Stranky nejsou tak interaktivni jako u skupin, ale slouzi
téz ke komunikaci se zakazniky. Nabizi moznost vytvareni rozsahlého obsahu, kdy lze
aktivity na Facebooku provézat s firemnimi WWW strankami.

O efektivité facebookovych firemnich stranek v Cesku se vedou Zivé debaty.
Podle vyzkumi serveru o Ceském internetu Lupy.cz jsou firemni stranky uspésné
Vv piipadé, Ze se jim podafi dosdhnout fadové stovek fanouski, velmi UspéSné po
dosaZeni tadu tisicovek a extrémné uspésné, pokud vstoupi do fadu desitek tisic. Pro
piekroceni stovek tisic je vSak nutné pocitat s vyraznymi naklady na marketing (desitky
az stovky tisic korun) nebo nabizet produkt, ktery je socialné zajimavy. %6

S tim souhlasi odbornici z firem Diversity, Cognito a Ogilvylnteractive, ktefi
dopliuji, Ze jisty uspéch mohou zaznamenat jediné firmy a znacky, které jsou oblibené,
tzv. love brand (Kofola, Pilsner Urqgell, Skoda). Takové znatky maji potencial na
vytvofeni sluSné zadkladny fanouskl, se kterymi mohou testovat nové produkty ci
ziskavat zpétnou vazbu u soucasnych. Efektivni mize také byt firemni stranka pro
restaurace, sportovni aredly, kulturni zatizeni, apod., kde existuje predpoklad vytvoieni

malé komunity s ur&itym spole¢nym zajmem. >’

V nasledujicich tabulkach se muiZeme podivat na poéty uzivateld v Ceské

republice a 10 firem, které maji nejvetsi pocet Ceskych fanouskd.

% DOCEKAL, D. Ceské firmy na Facebooku a Twitteru v roce 2011 - Lupa.cz. [online]. 201 1. Dostupné z:
http://www.lupa.cz/clanky/ceske-firmy-na-facebooku-a-twitteru-v-roce-2011/

% HOVORKA, M. Firemni strinky na Facebooku s desitkami fanouski jsou k smichu, varuji odbornici - Podnikatel.cz. 2011.
Dostupné z: http://www.podnikatel.cz/clanky/firemni-stranky-na-facebooku/
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Statistiky Ceské republiky - Facebook
Populace 10 476 000
Pocet uZivatell Facebooku 3848 760
Celkové poradi ze vSech 212 zemi - uZivatelQ 44
Penetrace populace 36.74%
Penetrace online populace 53.30%
Primérna cena za klik $0.16
Primérna cena za tisic zobrazeni $0.02

TABULKA 4 FACEBOOK - STATISTIKY CESKE REPUBLIKY
ZDROJ: Czech Republic Facebook Statistics, Penetration, Demography - Socialbakers. [online]. 2013.
Dostupné z: http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/czech-republic

Poradi | Stranka firmy Fanousci celkem (‘feg‘,tif;,moui‘,:I
1. Xparfemy.cz - exclusive essential 352 387 254 010
2. Red Bull 35 485 706 238 527
3. Coca-Cola 58 072 810 233451
4. Kofola 384183 223 062
6. Monster Energy 20 820922 208 892
7. Slevomat 219078 199 265
8. Milka 323 153 181 165
9. T-Mobile.cz 184 397 173 287
10. New Yorker 1942 508 159 634

TABULKA 5 FIRMY S NEJVETSIM POCTEM CESKYCH FANOUSKU - FACEBOOK
ZDROJ: tamtéz

2.10.2 LinkedIn

LinkedIn je profesné orientovand socialni sit’, ktera vznikla v roce 2003. Kromé¢
sdileni kontaktii s obchodnimi partnery a piateli, je zde mozné také zakladat rtzné
komunitni skupiny, prostfednictvim nichz lze vést odborné diskuse a ziskavat tak
uzitecné informace a zpétnou vazbu z oboru, ve kterém se firma pohybuje. Krom¢ toho
se zde mize firma prezentovat pomoci své stranky, kde jsou shrnuty nejen zakladni
informace o firmé, produktech a sluzbach, ale také profilech zaméstnancti apod.

Domnivam se, ze tato sit’ v sobé skryva potencial ptesahujici hranice pouhého
vystavovani profesnich Zivotopisti a hledani potencidlnich kolegii. | podle Filové se
jedna o vyznamny datovy zdroj, ktery firmam umozni identifikovat a usnadnit si

vybér specialistii nebo strategickych partneri. Nejen pro béZné ¢innosti, ale také pro
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inovativni projekty, které jsou nyni doménou jak velkych mezindrodnich korporaci,
zéroven malych lokalnich startupovych tymi a technologickych inkubatori.*®

Navic data ziskana z LinkedIn se daji dnes jiz provazat s CRM systémem, Ve
kterém tak mtize vzniknout ulozisté informaci o firmach, které jsou z pohledu sledujici
firmy v daném odvétvi zajimavé.

V soucasné¢ dobé ma LinkedIn 234 786 uzivateli, coz je zhruba 3,25 %
z celkové on-line populace.®® Zalozeno je 1 414 skupin.

Domnivam se, e v Ceské republice existuje stale jesté ostych co do umistovani
placené reklamy na LinkedInu, pfestoze reklamu lze ptesné zacilit diky kritériim, dle
kterych jsou jednotlivi uzivatelé nadefinovani (lokalita, vzdélani, zaméstnani, apod.).

V nasledujicich grafech se mizeme podivat na rozlozeni ¢eskych uzivateld dle
dvou kritérii, a to podle pracovni pozice a dle profesnich oblasti. Jde o odhady ziskané

na zakladé posledniho sbéru dat z fijna roku 2012.

Senior
Absolvent
Manazer

Maijitel

Reditel
Viceprezident
Generalni reditel
Partner

Junior

Neplacena pozice

GRAF 2 CESTI CLENOVE LINKEDIN DLE PRACOVNI POZICE (V TIS.)
ZDROJ: FILOVA, J. Na koho a jak cilit na LinkedIn [online]. 2013. Dostupné z: https:/janafilova.wordpress.com/2012/10/10/na-
koho-a-jak-cilit-na-linkedin/

8 FILOVA, J. Na koho a jak cilit na LinkedIn [online]. 2013. Dostupné z: https://janafilova.wordpress.com/2012/10/10/na-koho-a-
jak-cilit-na-linkedin/

% Czech Republic LinkedIn Statistics - Socialbakers. [online]. 2013. [Dostupné z: http://www.socialbakers.com/countries/linked-in-
country-detail/czech-republic
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GRAF 3 CESTI{ CLENOVE LINKEDIN DLE PROFESNf OBLASTI (V TIS.)
ZDROJ: FILOVA, J. Na koho a jak cilit na LinkedIn [online]. 2013. Dostupné z: https://janafilova.wordpress.com/2012/10/10/na-
koho-a-jak-cilit-na-linkedin/

2.10.3 Twitter

Twitter je mikroblog, ktery umoziuje uzivatelim posilat a Cist zpravy, které se
nazyvaji tweety. Tyto zpravy obsahuji maximaln¢ 140 znakl a zobrazuji se na strance
s profilem autora. Jsou dorucovany lidem, tzv. followers, kteti autora sleduji.

Ze studie zpracované Lupou.cz mapujici vyuziti Twitteru ¢eskymi firmami
(2011) vyplyva, Ze na Cesko-slovenském trhu se nachézi sice nckolik tisic firem, ale
dominantni podil zaujimaji osobnosti.

Ceské firmy zde zatim nevynakladaji p¥ili§ prostfedki na reklamu, stale se snazi
nalézt spravny zplisob komunikace. Pro fadu firem je ale Twitter vhodnym nastrojem
pro monitoring a sledovani trendd.

Cesko-slovensky Twitter vyrazné roste od konce roku 2009, roku 2011 piekro¢il
poctem uzivateli hranici, kdy se stal nastrojem, ktery by nemél byt v marketingu

ignorovan. Podle priizkumu zhruba pro polovinu firem byl Twitter pfinosem, stejn€ jako
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jim nic nepfinesl. Ve vétSin€ se ptitom o Twitter staral jeden ¢lovek, jen vyjimecné byl
outsourcovan. Firmy nejvice ocenily stru¢nost tweetd, rychlost Sifeni informaci, dobrou

cilovou skupinu, nizké naklady, nepfitomnost konkurence a moznost osloveni lidi

. il
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GRAF 4 VYVOJ POCTU UZIVATELU NA CESKEM A SLOVENSKEM TWITTERU
ZDROJ: Vyvoj poctu uzivateli. [online]. Dostupné z: http://www klaboseni.cz/vyvojpoctu.php

Poradi Firma Followers
1. avast! Antivirus 80 295
2. Vodafone CR 15905
3. Czech Airlines 9794
4, Twitujici HaJednicka 4 607
5. CzechTourism 3778
6. 02Cz 3427
7. DOX 2674
8. Ataxo CZ 2215
9. SYMBIO 2103
10. Slevomat.cz 1652
11. mBank CR 1593
12. OREA HOTELS CZECH 1469
13. T-Mobile CZ 1406
14. Air Bank 1360
15. Regiolet 1182

TABULKA 6 PRVNICH 15 FIREM S NEJVETSiM POCTEM FOLLOWERS NA TWITTERU V CESKU
ZDROJ: Brands on Twitter - Socialbakers. [online]. 2013. Dostupné z:
http://www.socialbakers.com/twitter/group/brands/country/czech-republic/

% DOCEKAL, D. Ceské firmy na Facebooku a Twitteru v roce 2011 - Lupa.cz. [online]. 201 1. Dostupné z:
http://www.lupa.cz/clanky/ceske-firmy-na-facebooku-a-twitteru-v-roce-2011/
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3 ANALYZA SOUCASNE SITUACE PODNIKU

3.1 PREDSTAVENIi PODNIKU

3.1.1 Obecné udaje

Obchodni jméno: PC HELP, a.s.

Sidlo: Gen. Sochora 705, Tiebic

Pravni forma: akciova spole¢nost

Datum vzniku: 25. dubna 1995

Statutarni organ: predseda predstavenstva - RNDr. Jiti Pavlas

mistopiedseda pfedstavenstva - Ing. Milan Melena
- Ing. Vladimir Koutny
¢lenové predstavenstva - Ing. Lubomir Horak
- Ing. Drahomir Jelecek
dozor¢i rada - FrantiSek Dolezal
- Mudr. Véra Pavlasova
- Vladimir Pojer
Zakladni kapital: 1 500 000 K¢
Pocet a nominalni hodnota akcii:
10 ks akcii na jméno ve jmenovité hodnoté 100 000 K¢
100 ks akcii na jméno ve jmenovité hodnoté 5 000 K¢.
RNDr. Jiti Pavlas se podili 91 % na zdkladnim jméni cetni jednotky.

Rozhodujici predmét ¢innosti: poskytovani software, obchodni &innost.®*

3.1.2 Profil spole¢nosti PC HELP, a.s.
Firma PC HELP byla zaloZzena v roce 1990 se zdmérem poskytovat odbornou

podporu a pomoc uzivatelim personalnich pocitacli (odtud jméno firmy). Vyznamnou

8 Ucetni zavérka 2011. [online]. 2011 Dostupné z: https://or justice.cz/ias/ui/vypis-
sl.pdf?subjektld=isor%3al78149&dokumentl d=B+1584%2fSL8%40KSBR &partnum=0&variant=1&klic=zgu9o3
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soucasti jejich aktivit vSak jiz tehdy byl také vyvoj podnikovych aplikaci a software pro
statni spravu (zivnostenské urady a Registr zivnostenského podnikani).

25. dubna 1995 doslo k transformaci firmy (fyzické osoby) na akciovou
spolec¢nost. PC HELP, a.s. se v t& dobé profilovala spiSe jako vyvojova firma, kterd
m¢éla vybudované dostatecné zazemi k podpote svych produktt a poskytovani sluzeb.

DalSim vyznamnym milnikem v historii spolecnosti byl rok 2000, kdy se PC
HELP zacal zabyvat vyvojem a implementacemi komplexnich podnikovych
informacnich systému jinych vyrobct a zacal se vice zamétovat na sluzby a dodavky
zakaznickych feseni.

Spole¢nost PC HELP, a.s., je v souCasné dob¢ nejvetsi softwarovou spolecnosti
v kraji Vysocina, kde ma své sidlo. Svou pozornost zaméiuje zejména na analyzu, vyvoj
a implementaci softwarovych feSeni pro podnikovou sféru, ale i vefejnou spravu.

Za vSemi produkty stoji servisni tymy a lidé, ktefi se staraji o to, aby softwarové
produkty pfindSely svym uZivatelim ocekdvané efekty a nestavaly se tézko

Firma PC HELP, a.s. puisobi v celé Ceské republice s hlavnim sidlem a dvéma

pobockami v Ttebici.

3.1.3 Produktové portfolio

Mezi nejvyznamnéjsi produkty firmy patfi:

HELIOS Orange - je technologicky vyspély informacni a ekonomicky
systém zefektiviiujici vSechny bézné 1 vysoce specializované firemni procesy.
Poskytuje dokonaly a aktualni piehled o situaci na trhu i uvnitt podniku, automatizaci
rutinnich operaci, zefektiviiovani provozu, snizovani nakladi a G¢innou komunikaci.
V mnoha uspéSnych firmach jiz fadu let pomdha managementu v fizeni vSech
pottebnych oblasti. Vyrobcem je firma Asseco Solutions.

HELIOS Orange Energo - tento aplikacni modul ptedstavuje plné
integrované feSeni do informa¢niho syst¢ému HELIOS Orange pro malé az stiedné
velké spoleCnosti zabyvajici se vyrobou, distribuci nebo obchodovénim s tzv.
energetickymi komoditami - teplem, elektfinou, plynem, vodou apod., kde se

zpravidla nevystaci s funk¢nosti klasického ERP systému.
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MajorShop - je robustni a stabilni feSeni urené pro realizaci projektl z
oblasti e-commerce, jehoz hlavni vyhodou je nativni napojeni na ekonomicky
systém HELIOS Orange. Jeho modularita jej pfredurcuje jak pro nasazeni na pozici
malého e-shopu, tak jako velké B2B feSeni. MajorShop ma vSechny ptfedpoklady
pro to, aby podnikani na internetu bylo efektivni, ziskové a pfinaselo konkuren¢ni
vyhodu.

QI — je komplexni podnikovy informacni systém, ktery efektivné pomaha tesit
vétsinu bézné podnikové Cinnosti. V soucasné dobé jej pouziva nékolik set firem
z oblasti vyroby, sluzeb, maloobchodu, velkoobchodu a distribuce. Systém je
ojedin€ly svou celkovou koncepci, pouzitim Spickovych technologii a v neposledni fadé
progresivni licen¢ni politikou. Je slozen z jednotlivych modulti, coz umoziuje jeho
vysokou variabilitu.

E-learning — jsou internetové/intranetové portaly, které podporuji vzdélavani,
testovani ¢i adaptaci zaméstnanct ve firmach a institucich. V nabidce jsou jak hotové
kurzy, tak tvorba kurz na miru. Samoziejmosti jsou konzultace pfi vyvoji vlastnich e-
learningovych kurzi.

Produkty pro verejnou spravu — kde jsou doménou software pro fizeni
¢innosti prevence hasi¢skych zachrannych sborii a software pro fizeni evidence o
zemédélském podnikateli.

Kompas2 — je vlastnimi silami vyvinuty informacni systém ur¢eny pro spravu a
fizeni lidskych zdroji ve stfednich a vétSich spole¢nostech. Je navrzen na zékladé
dlouholetych zkusenosti a s ohledem na pfijemné a srozumitelné uzivatelské prostredi.
Kromé typicky personalnich modulii nabizi systém mnoZzstvi nadstavbovych funkci a
moduli.

plusPortal — je portalové feseni, které slouzi jako podpora pro personalni i jiné
business procesy. Jeho primarnim cilem je eliminovat papirovou administrativu, ¢asové
prodlevy a vzdalenost mezi lidmi. Mtze byt koncipovén jako internetova ¢i intranetova
aplikace. Jeho vyznamnou pfidanou hodnotou je schopnost neomezené spoluprice
S okolnimi zdroji informaci.

Nasledujici graf zobrazuje podil jednotlivych produkti na celkovych trzbach.
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GRAF 5 PODIL JEDNOTLIVYCH PRODUKTU NA CELKOVYCH TRZBACH - 2011-2012
ZDROJ: Vlastni zpracovani

Z popisu portfolia je ziejmé, Zze jednotlivé produkty jsou uréeny pro naprosto
rozdilné segmenty trhu. Rozbor vSech by byl nad ramec této diplomové prace. Proto nas
budou nadale zajimat produkt tykajici se oblasti personadlnich informacnich systémii,

tedy Kompas2.

3.1.4 Organiza¢ni struktura

Predstavenstvo

Obchodni
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PM — Produktovy manaZer

Marketing

OBRAZEK 19 ORGANIZACNI STRUKTURA FIRMY PC HELP, A.S.
ZDROJ: Vlastni zpracovani



Organizacni struktura spoleCnosti je kombinovania. Nese prvky zejména
vyrobkové organizaéni struktury, kdy jednotlivé tymy v ¢ele s produktovym manazerem
odpovidaji za vyvoj, podporu i prodej danych produktii.

Zelenou barvou jsou pak oznaCeny Stabni organizaéni struktury, které
vykondvaji nepiimé odborné (funkcni) fizeni a slouzi jako podpora pro vSechny

produktové tymy.

3.2 ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI

Analyza vnéjSiho prostfedi zachycuje vlivy v okoli firmy, které maji na firmu
vétsi ¢i mensi dopad. Monitoring téchto vlivi a jejich zhodnoceni jsem provedla pomoci
SLEPT(E) analyzy, kterd je zaméfena na oblasti socidlni, legislativni, ekonomickou,
politickou, technologickou a v soucasné dob¢ i ekologickou. Dale pak nasleduje analyza

celého trhu a Porterova analyza péti konkurenénich sil.

3.2.1 SLEPT(E) analyza

SOCIALN{ PROSTREDI
Z hlediska socidlniho prostfedi ma na spolecnost klicovy vliv dostupnost pracovni

sily. Firma se nachazi v Ttebici, ktera spada do kraje Vysoc€ina.

Demograficky vyvoj. koncem roku 2011 Zilo v Kraji Vysocina celkem 511 937
obyvatel (z toho 50,4 % Zen). Od roku 2009 se projevuje neustaly pokles poctu obyvatel
v disledku zaporného migra¢niho salda a snizujiciho se pfirozeného prirastku.
S vyjimkou okresu Jihlava se v poslednich letech ve vSech ostatnich okresech pocet
obyvatel snizil. Nejvetsi pokles se dotkl okresu Tiebi€, a to zejména diky zaporné
migraci (vice lidi odejde, nez se ptistéhuje).

Pokracuje proces starnuti obyvatelstva. Podil obyvatel ve vékové kategorii 0 —

14 let se sice v roce 2011 mirné zvysil na 14,7 %, v delsi Casové fadé vsak stagnuje.
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Podil obyvatel v poproduktivnim véku naproti tomu neustéle roste, mezi roky 2006 a

2011 se zvysil o 1,9 procentniho bodu na 16,6 %.

Socialni vyvoj: v roce 2011 ptedstavovala pracovni sila v kraji Vysocina celkem
251 tis. osob, tj. 57,2 % z celkového poctu obyvatel ve véku 15 a vice let. Z tohoto
poctu pak bylo 235 tis. osob zaméstnanych (53,5 % obyvatelstva ve véku 15 a vice let)
a 16 tis. osob bylo nezaméstnanych (3,7 % obyvatelstva ve véku 15 a vice let). V roce
2011 ¢inila obecna mira nezaméstnanosti V kraji Vysocina 6,4 %.

Vyraznym problémem je v kraji Vyso¢ina dlouhodoba nezaméstnanost. Na
konci roku 2011 zde bylo bez prace déle jak jeden rok 9 218 osob (zvySeni o 1,2 %
oproti pfedchozimu roku). Dlouhodobd nezaméstnanost trapi predevsim Triebicsko,

které bylo postizeno postupnou likvidaci vyznamnych zaméstnavateld.

Vzdelani: v letech 2006 az 2012 nabizelo Vv kraji Vysocina vyssi odborné
vzdélani 14 vysSich odbornych skol, na kterych se ve Skolnim roce 2011/12 vzdélaval
necely tisic studenttl, coz je v porovnani s rokem 2006/2007 o 21,2 % mén¢.

V kraji ptisobi jen 2 vysoké Skoly, a tak vétSina studentii z VysoCiny studuje
mimo uzemi kraje. Ve Skolnim roce 2011/2012 navstévovalo bakalafské programy
3 793 studentii. Pti¢emz pocet studentti na vSech vysokych Skolach s trvalym bydlistém
Vv kraji Vysocina vzrostl z 14 540 (8k. rok 20006/2007) na 18 785 (2011/2012), tj. o 30
0,62

Vyse uvedend fakta jednoznacné indikuji potize v ziskavani kvalifikované
pracovni sily, které budou v budoucnu pravdépodobné¢ silit diky stdrnouci populaci a

zaporné migraci v Kraji.

LEGISLATIVNI PROSTREDI
Na podnikatelské a podnikové ¢innosti ma podstatny vliv legislativni prostiedi.
Firmy v Ceské republice se musi fidit zakony, vyhlaskami, nafizenimi vlady a jinymi
pravnimi normami Ceské republiky. Mezi zékladni patii:
= Ustava Ceské republiky - Zakon ¢&. 1/1993 Sb.
= Listina zakladnich prav a svobod - Zakon €. 1/1993 Sb.

82 Zakladni tendence demografického, socidlniho a ekonomického vyvoje Kraje Vysoc ina v roce 2011 [online]. 2012. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/2012edicniplan.nsf/t/4B004CC100/$File/63136412.pdf
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»  Obchodni zékonik - Zakon ¢. 513/1991 Sb

= Zakonik prace - Zakon ¢. 262/2006 Sb

= Zakon o danich z ptijmu - Zakon ¢. 586/1992 Sb.

= Zakon o dani z ptfidané hodnoty - Zakon ¢. 235/2004 Sb.
= Zékon o ucetnictvi - Zakon ¢. 563/1991 Sh.

= Zékon o silni¢ni dani - Zakon €. 16/ 1993 Sb.

= Zakon o dani z nemovitosti - Zdkon & 338/1992 Sb.*

Ceské podnikatelské prostiedi je komplikované diky neustalym zménam zakond,

o jejichz ptinosech pro podnikani lze ¢asto dlouze diskutovat. I rok 2013 pfiinesl fadu

zmén, Se kterymi se firmy musely vyrovnat:

Tzv. danovy balicek, ktery se vladni koalici na posledni chvili podatilo prosadit.
Od 1. 1. 2013 se tak ob¢ sazby DPH zménily o jeden procentni bod, tj. na 15 a
21 %. Ke sjednoceni sazeb na 17,5 % by mélo dojit na zacatku roku 2016.

patii napt. institut nespolehlivého platce. Oznaceni ziska takovy platce, ktery
zavaznym zpusobem neplni své povinnosti ve vztahu ke spravé dané. Kdo se
s nespolehlivym platcem, kterého po rozhodnuti platce dané zveiejni, rozhodne
obchodovat, bude za néj automaticky rucit za nezaplacenou dan ze zdanitelné¢ho
pInéni, které od néj piijme.

Solidarni dan pro nejbohatsi, ktera zasahne ty, ktefi mésicné vydélavaji vice nez
ctyfnasobek primérné mzdy. Solidarni daii ¢ini 7 % z rozdilu mezi pfijmy a
stropy socialniho pojisténi.

Duchodova reforma, kromé zmén penzijniho ptipojisténi vznika rokem 2013
i II. pilit dichodového systému, do kterého mohou lidé nové vstoupit. Druhy
pilif sice nezménil vysi odvodi zaméstnavatele, ale zvySuje jim administrativni
zatéz. Zaméstnanci mohou ze srdzenych 6,5 % posilat 3 % do II. pilife za
soucasného pridani dalSich 2 % z hrubé mzdy.

Riist minimalni mzdy pro nékteré skupiny — absolventi Skol a lidé se

zdravotnim handicapem nemohou mit od 1. 1. 2013 stanovenou minimalni mzdu

82 zakony, vyhlasky, nafizeni vlady a jiné pravni normy. [online]. 2013. Dostupné z:
http://business.center.cz/business/pravo/zakony/
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(8000 K¢&) vnizsi vysi. Pro zaméstnavatele to tak miZze znamenat ztratu

motivace K pfijimani osob bez praxe ¢i se zdravotnim handicapem.

= Zmény v organizaci vybéru dani — ze 199 finan¢nich ufadi bylo vybérem dani

od 1. 1. 2013 poveéieno pouze 14 krajskych finanénich Grfadu. Firmy si tak

) ;v ’ ’ v, o r r v 64
musely zajistit nova &isla bankovnich G&tii svého spravee dang.®

EKONOMICKE PROSTREDI

HDP

Pro stanoveni vykonnosti ekonomiky se pouziva ukazatel hrubého domaciho

produktu, ktery vyjadiuje celkovou hodnotu vseho, co bylo na nasem tizemi za dané

obdobi vyprodukovano.

HDP tedy neméii bohatstvi dané zemé, ale pouze jeho pftirtistek. Protoze

ukazatel je souctem spotieby, investic, vysledku zahrani¢niho obchodu a vydaji vlady,

Ize si z jeho vysledku predstavit, jak se dafilo celé ekonomice v daném obdobi.

HDP v K¢ 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
HDP v mid. 2688,1| 2929,2| 3116,1| 33526 3662,6 3848,4 3759,0 3799,5 3841,4 3843,5
HDP na 1 obyvatele | 263497 | 286979 | 304478 | 326553 354 808 368 986 358 288 361268 365961 365721
HDP 1 ob. v PPS 15 860 16914 | 17805 18942 20662 20227 19 406 19536 20230
HDP %, r/r, redlné 3,8 4,7 6,8 7,0 5,7 3,1 -4,5 2,5 19 -1,2

TABULKA 7 VYVOJ HDP V CR V LETECH 2003 - 2012

ZDROJ: Cesky statisticky tifad | CSU [online]. 2013. Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/statistiky

HDP v roce 2012 vykazuje neptiznivy vyvoj. Podle serveru Kurzy.cz byla hlavni

pricinou neptiznivého vyvoje klesajici tuzemska poptavka jak domacnosti po zbozi a

sluzbach pro konecnou spotiebu, tak investorti po fixnim kapitalu. Zahrani¢ni obchod

jiz pak nebyl schopen vyvoj domdaci poptavky vyrovnat i pfes zvySujici se aktivni

saldo.®®

8 prehled novych zakonii, které se v roce 2013 dotknou podnikatelti - Podnikatel.cz. [online]. 2013. Dostupné z:
http://www.podnikatel.cz/clanky/prehled-novych-zakonu-ktere-se-v-roce-2013-dotknou-podnikatelu

% CR - revize HDP za r.2012 zvysila pokles na 1,2 %. [online]. 2013. Dostupné z: http://zpravy kurzy.cz/348211-cr-revize-hdp-za-r-

2012-zvysila-pokles-na-1-2/
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= [INFLACE
Mirou inflace je procentni piiristek indexii spotiebitelskych cen.
Obecné¢ inflace znamena vSeobecny rist cenové hladiny v Case.
Primérnd mira inflace v roce 2012 dosahla 3,3 %. Hodnota je o 1,4 % vyssi nez

v roce 2011 a zaroven nejvyssi za posledni Ctyfi roky.

Prumeérna roéni mira inflace
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GRAF 6 PRUMERNA ROCNI MIRA INFLACE V LETECH 1997 — 2012
ZDROJ: Vlastni zpracovani

» NEZAMESTNANOST

Mira nezaméstnanosti je vyjadienim podilu nezaméstnanych ke vSem osobam
schopnym pracovat (tzn. zaméstnanym i nezaméstnanym).

V tabulce nize vidime, Ze na konci roku 2012 dosahovala mira nezaméstnanosti
9,4 %. V prvnim ¢tvrtleti roku 2013 doslo sice k mirnému poklesu, za kterym ale stal
predevs§im rozjezd sezonnich praci ve stavebnictvi a zemédélstvi. Ke kvalitativnimu
zlepSeni na pracovnim trhu vsak nedoslo. Proto nelze celkovou situaci na trhu prace
hodnotit pozitivng. Trvajici hospodaiska recese v CR se negativné odrazi na vysokém

poctu nezaméstnanych a nizké tvorbé novych pracovnich mist.
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Podle serveru Kurzy.cz by nezaméstnanost méla kulminovat pravé na prelomu
roku, kdy bude vysoko nad 8 % a pocet uchaze¢i by mél prekonat hranici 600 tis. Ke

zlepseni by mélo dojit nejdtive v poloving piistiho roku.®®

. , Mira registrované , . .
Evidovani o . | Mira registrované . a
Obdobi uchazedi o nezamest.nanostl nezaméstnanosti Volnd [,)racovnl
saméstnan - metodika do (v %) mista
r.2004 (v %)
4Q/2013 565 228 7,7 39763
2012 545 311 9,4 34 893
2011 508 451 . 8,6 35784
2010 561 551 . 9,6 30803
2009 539 136 . 9,2 30927
2008 352 250 . 6,0 91189
2007 354 878 . 6,0 141 066
2006 448 545 . 7,7 93 425
2005 510416 . 8,9 52 164
2004 541 675 10,3 9,5 51203
2003 542 420 10,3 . 40188
2002 514 435 9,8 . 40 651
2001 461923 8,9 . 52 084
2000 457 369 8,8 . 52 060
1999 487 623 9,4 . 35117
1998 386 918 7,5 . 37 641
1997 268 902 5,2 . 62 284
1996 186 339 3,5 . 83976
1995 153 041 2,9 . 88 047
1994 166 480 3,2 . 76 581
1993 185216 3,5 . 53938

TABULKA 8 MIRA NEZAMESTNANOSTI V LETECH 1993 - 201
ZDROJ: Vlastni zpracovani

* VYVOJ SAZBY DANE PRAVNICKYCH OSOB

Daii z ptijmu pravnickych osob je dan, kterd dani piijmy subjektl zalozenych za
ucelem podnikéni.

V tabulce nize vidime vyvoj dané z ptijmu pravnickych 0sob v Case. Jeji vyse se
od roku 1999 snizila téméf na polovinu a v soucasné dobé dosahuje 19 %. Protoze
datiova legislativa je v CR slozita, zistiva vypolet této dané z pfijmi stéle

komplikovany.

% Nezaméstnanost v CR, vyvoj, rok 2013, Mira nezaméstnanosti v %. [online]. 2013 [cit. 2013-06-23]. Dostupné z:
http://www.kurzy.cz/makroekonomika/nezamestnanost/?G=4&A=2&page=1
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Rok Sazba dané

2013 19%
2012 19%
2011 19%
2010 19%
20%
2009 . s o o . ,
(s vyjimkou investi¢nich a podilovych fond(, pro které plati 5 %)
2008 21%
2007 24%
2006 24%
2005 26%
2004 28%
2003 31%
2002 31%
2001 31%
2000 31%
1999 35%

TABULKA 9 VYVOJ SAZEB DANE Z PRIJMU PO V LETECH 1999 — 2013
ZDROJ: Vlastni zpracovani
= VYVOJ UROKOVYCH SAZEB
Mezi ekonomické ukazatele patii také vyvoj urokovych sazeb. Od zakladnich
trokovych sazeb, které vyhlasuje Ceska narodni banka, se odviji i uroeni komerénich
uveért.
V tabulce nize vidime, ze CNB snizila dvoutydenni repo sazbu na technickou

nulu (0,05), aby zbrzdila ucinek restriktivni fiskalni politiky na spotiebu a inflaci.

Stav k 2T repo | Diskontni | Lombardni PMR
sazba sazba sazba

2.11.2012 0,05 0,05 0,25 2
1.10.2012 0,25 0,1 0,75 2
29.6.2012 0,5 0,25 1,5 2
7.5.2010 0,75 0,25 1,75 2
17.12.2009 1 0,25 2 2
7.8.2009 1,25 0,25 2,25 2
7.5.2009 1,5 0,5 2,5 2
6.2.2009 1,75 0,75 2,75 2
17.12.2008 2,25 1,25 3,25 2
7.11.2008 2,75 1,75 3,75 2
8.8.2008 3,5 2,5 4,5 2
8.2.2008 3,75 2,75 4,75 2
29.11.2007 3,5 2,5 4,5 2
30.8.2007 3,25 2,25 4,25 2
26.7.2007 3 2 4 2
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Stav k 2T repo | Diskontni | Lombardni PMR
sazba sazba sazba

29.9.2006 2,5 1,5 3,5 2
28.7.2006 2,25 1,25 3,25 2
31.10.2005 2 1 3 2
29.4.2005 1,75 0,75 2,75 2
1.4.2005 2 1 3 2
28.1.2005 2,25 1,25 3,25 2
27.8.2004 2,5 1,5 3,5 2
25.6.2004 2,25 1,25 3,25 2

TABULKA 10 VYVOJ UROKOVYCH SAZEB V LETECH 2004 - 2012
ZDROJ: Urokové sazby Ceské narodni banky - Finance.cz.[online]. 2013. Dostupné z:
http://www.finance.cz/makrodata-eu/menove-ukazatele/sazby-cnb/

= SHRNUTIi A PROGNOZA VYVOJE
Kiivka hospodarského ristu bezpochyby prochazi nejdelsim recesivnim
obdobim v d&jinach Ceské republiky. Podle Kamila Jana¢ka, ¢lena bankovni rady CNB,
stoji za svétlymi zittky nutna expanzivni hospodaiska politika. Nizs8i inflace, pokles
nezaméstnanosti a vét§i objem finanénich prostiedkd na trhu by mohl byt pro Ceskou
republiku tim sprdvnym ,,zichrannym* mixem vedoucim ke zlepSeni ekonomické
situace. Moznosti CNB ve zménach Gvérovych sazeb byly jiz zcela vy&erpany, a tak

jedinou moznosti zlistavaji intervence na devizovém trhu za ucelem oslabeni kurzu

ceské koruny (podpoieni ¢eského exportu).67

POLITICKE PROSTREDI

Politické prosttedi v zemi udava charakter podnikatelského prostiedi, nebot
zakonodarci svymi zadkony determinuji jeho kvalitu.

V dobé¢ psani této diplomové prace byla politickd situace ovlivnéna udéalostmi
kolem Petra NecCase a jeho aféram se zneuzivanim tajnych sluzeb a uplatkarstvi. Do
celého ptipadu jsou zapleteni i dalsi ¢lenové ODS. Jedna z nékolika kauz Vv posledni
dobé, ktera ukazuje na to, kam az klesla kultura ¢eské politiky.

Na druhé strané je na celé kauze pozitivni fakt, Ze policie a statni zastupitelstvi
zasahly proti vysoce postavenym osobam, ¢imz se vymanily z politického tlaku a

ukazaly tak svoji nezavislost.

67 Cesk4 ekonomika ma nejhorsi Gasy za sebou - Finance.cz. [online]. 2013. Dostupné z:
http://www.finance.cz/zpravy/finance/392028-ceska-ekonomika-ma-nejhorsi-casy-za-sebou/
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Krize na$i politické scény souvisi dle mého nazoru kromé jiného S chybéjici
vyraznou osobnosti, kterd by upfednostiiovala obecny prospéch nad vlastnim
obohacovanim, a to napti¢ politickym spektrem.

O rozlozenosti statni spravy a Spatném fungovani politickych stran vypovidaji i
hodnoceni Ceské republiky v indexu vnimani korupce. V roce 2012 ziskala Ceské
republika 49 bodd (100 bodi = zemé témét bez korupce, 0 bodi = vysoka mira
korupce), ¢imz se umistila na 54. misté (ze 176 zemi). Zatadila se tak svym umisténim
mezi zem¢ jako LotySsko, Malajsie a Turecko.®

Prevenci proti takovymto kauzam a zachovani nezavislosti statniho zastupitelstvi

by vyrazn€ pomohlo pftijeti protikorupcnich reforem.

TECHNOLOGICKE PROSTREDI *

Technologicka vyspélost zemé odrazi schopnost ptijmout a aplikovat moderni
technologie ke zvySeni produktivity primyslu. Pfidand hodnota v podobé modernich
technologii ovliviluje konkurenceschopnost i prosperitu. Vyznamnou roli, kromé
kosmickych technologii, které se prelévaji do dalSich odvé€tvi, hraji informacéni a
telekomunikacni technologie a to zejména diky svému piesahu napii¢ hospodarskym
odvétvim a své roli jaké ucinné infrastruktury pro obchodni operace a technologické
postupy.

Technologické prostiedi je Uzce svazané se schopnosti inovaci a jejich
implementacemi do praktického pouZziti.

Globalni srovnavaci zebricky kvality technologického prostiedi zahrnuji mezi
hodnocené parametry piedev§im dostupnost nejmodernéjSich technologii, schopnost
absorbovat a implementovat technologie na firemni urovni, pravni prostfedi v oblasti
ICT, investice do technologického prostfedi, pocet uzivatelli mobilnich telefont, pocet
uzivateld internetu a osobnich pocitaci atd.

Ceska republika se miize chlubit dobrou dostupnosti telefonniho piipojeni a
Sirokopasmového piipojeni k internetu.

Naopak zaostdva ve schopnosti zavadét nové technologie do vyroby bez

zahrani¢niho kapitalu. Tento fakt mtze souviset s mirnym zaostavanim tuzemského

% Hodnoceni Ceské republiky v Indexu vniméani korupce (CPI) 2012. [online]. 2013. Dostupné z:
http://www.transparency.cz/hodnoceni-ceske-republiky-indexu-vnimani-korupce-cpi-2012-od/

% Analyza konkurenceschopnosti Ceské republiky | BusinessInfo.cz.[online]. 2011. Dostupné z:
http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/analyza-konkurenceschopnosti-cr-3109.html#! &chapter=9
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vlastniho vyzkumu a vyvoje, respektive niz§im podilem vydaji na vyvoj a vyzkum vici
ptidané hodnoté produkce.

Dominantni automobilovy primysl se v CR fadi k odvétvim se stfedné vysokou
technologickou naro¢nosti. V dalsich priimyslovych sektorech se vétSinou vyuziva nizsi
technologicka naroc¢nost.

Naopak spotfeba energii na vytvofenou produkci je v CR pata nejvyssi v EU
a i pies postupné snizovani této energetické intenzity spotiebuje CR vice neZ
trojnasobek pruméru EU-27.

Do vyspélosti technologického prostiedi zemé fadime také podporu vyuzivani
informacnich technologii v procesech vefené spravy a budovani systému veiejné
spravy (e-governmentu). Z mezinarodnich srovnani vyplyva, ze sluzby e-governmentu,
jehoZ rozvoj bezprostiedné ovliviiuje konkurenceschopnost CR, jsou ob&any vyuzivany
Vv mensi mife. To je zapfi¢inéno, kromé jiného, 1 nizkou urovni rozvoje ICT v samotné

vetejné sprave.

EKOLOGICKE PROSTREDI

Firma PC HELP, a.s., se pohybuje v oblasti informa¢nich technologii, které diky
masivnimu roz$ifeni a pouzivani vyvolavaji dramatické zmény nejen v modelech
vyroby a spotteby, ale také stylu prace a lepSi informovanosti. Odstavce nize budou
tedy tematicky navazovat na technologické prostiedi, v némz se 0iZeji zaméii na oblasti,
které by mohla svymi produkty firma PC HELP pokryt a zaroven zde dojde k analyze
vlivu rozvoje IT na zivotni prostiedi.

Stale vykonnéjsi technologie v této oblasti, pouzité jak v hardware, tak software,

maji pozitivni i negativni dopad na Zivotni prostiedi.”

Pozitivni dopady rozvoje IT na zivotni prostiedi:

Vyznaénym trendem piechodu k informacni spolenosti je Céstecna
dematerializace vyroby a spotieby. Klicova se tak stava hodnota informaci a know how
a jejich sprava. Dematerializace spotieby se prakticky odrazi zejména ve zvySeném

zajmu o prondjem prostiedkl a sluzeb od specializovanych IT firem, ktery dostava

" PITNER, Tomas. Environmentalistika. [online]. 2000. Dostupné z: http://www.fi.muni.cz/~tomp/envi/content.html
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prednost pied klasickym nakupem vlastnich prostiedki, coz v disledku snizuje spotfebu
téchto prostedka.

DalSim vyraznym pozorovatelnym trendem jsou piechody od masivnich
pramyslovych sériovych vyrob k individualné ptizptisobené vyrob¢ a pouzivani modeli
just in time (kdy je potieba), just for you (piesné dle individualnich potieb), just enough
presné mnozstvi).

Diky rychlejsimu pfenosu informaci a promySlenym technologiim lze stale
Castéji zapojovat do vyroby znovupouzitelny materidl a suroviny nebo dokonce znovu
pouzit celé ¢asti puvodniho vyrobku. Pak hovofime o remanufacturingu.

Podstatnych environmetéalnich zlepSeni dosahuji také ty spolecnosti, které
zavedly automatizované systémy B2B elektronického obchodu, které snizuji
materidlovou naro¢nost oproti standardni papirové administrativé a zaroven posiluji
procesy racionalizace vyroby.

Zmény stylu prace projevujici se napf. v pouzZivani technologii umoZznujicich
vyuzivani videokonferenci a webinaii rovnéz zmiriiuji environmentalni dopad.

Podniky si také stale vice uvédomuji velky potencial e-learningu, kdy uceni

pomoci IT umoziuje usporny dosah vyuky disciplin rizného zaméteni a specializace.

Negativni dopady rozvoje IT na Zivotni prostiedi:

Materidlova naroc¢nost vyroby pocitacli. Primérnd pocitacova sestava — pocitac,
monitor, mys, klavesnice — obsahuje asi 3 kg plasti. V deskach s elektronikou je také
velké mnozstvi médi, Zeleza, bromu, olova, cinu, niklu, antimonu, zinku a dalSich kovi.
Velmi nebezpeénymi slozkami jsou navic latky v akumulatorech (NiCd, NiMH, Lilon).

Dalsim negativnim dopadem je spotieba energie pti vyrob¢ a provozu.

Zivotni prostiedi také ovliviiuji problémy srecyklaci a nakladani
S ,,doslouzilou* vypocetni technikou. Piestoze jsou pocitacové komponenty vyznamnym
zdrojem nebezpecného odpadu, recykluje se jen mala cast. Ta vétsi stdle konéi na
skladkach nebo na docasnych uloZiStich. Recyklaci pocitaci a dalSich komponent
zt&€zuje pestrost pouzitych materiall, coz vyZaduje vysoky podil manualni prace. A tak
je pochopitelné, Zze znafnd c¢ast recyklace se realizuje v rozvojovych zemich, coz
zvySuje environmentalni zatéz spojenou s nutnosti svozu z velkych vzdalenosti na jedno

misto.
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Neptimé negativni disledky se navic projevuji paradoxné v narastu celkové
spotteby. Kdy pfi zvySeni materidlové a energetické naro¢nosti vyroby dochdzi pii
konstantni cené vstupl ke snizeni produk¢nich cen, coz ma za ndsledek potencidlni

zvyseni spoteby vyrabéného statku.

3.2.1.1 Shrnuti SLEPT(E) analyzy

V nasledujici tabulce je souhrn nejdilezitéjsich faktort, které by mohly mit na

fungovani spole€nosti negativni (-) ¢1 pozitivni (+) vliv.

SOCIALNi PROSTREDI

= | zaporna migrace v kraji Vysocina

= | s tim souvisejici obtiznost v ziskavani pracovni sily
LEGISLATIVNI PROSTREDI

- | ¢asto ménici se zakony
EKONOMICKE PROSTREDI

- | dlouhé recesivni obdobi

+ | nizké urokové sazby
POLITICKE prostredi

- | nestabilni politicka situace

= | zakorenéné korupcni mysleni
TECHNOLOGICKE PROSTREDI

= | zaostavani tuzemského vyzkumu a vyvoje

+ | obrovsky rozmach informacnich technologii
EKOLOGICKE PROSTREDI

+ | pfechod k Setrnéjsi informacni spolec¢nosti

= | problémy s recyklaci a ,doslouZilou” vypocetni technikou

TABULKA 11 SOUHRN NEDJULEZITEJSICH FAKTORU SLEPTE ANALYZY
ZDROJ: Vlastni zpracovani

3.2.2 Analyza trzniho prostredi

3.2.2.1 Trh podnikovych informac¢nich systémi

Firma PC HELP se svym produktem Kompas2 pohybuje na trhu podnikovych
informacnich systémtl, v némz spadd svym zaméfenim do oblasti informacnich systémil
pro fizeni a spravu lidskych zdroji, oznaovanych jako HRM (Human Resource

Management) systémy nebo personalni systémy. Tyto specializované systémy (zvané
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také best-of-breed) jsou soucasti trhu s ERP (Enterprise Resource Planning) systémy,
coz jsou komplexni informacni systémy podniku, které integruji veskera data a procesy
organizace do jednotného celku. Tyto softwarové systémy vétSinou zahrnuji moduly pro
finance, vyrobu, prodej, ucetnictvi, spravu zasob, skladud, logistiku, e-business a pravé
také personalistiku.

Dle Centra pro vyzkum informacnich systémi (CVIS)":, ktery provadi
hodnoceni ¢eského ERP trhu jiz od roku 2000, a ktery ¢erpa udaje ptimo od vyrobcil
ERP systémi, dosahl v roce 2011 celkovy ptirtstek trhu 7,6 %. Vyvoj kazdoro¢niho

w7 0O

relativniho ptirtstku novych ERP projektti je patrny nize.
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Zdroj: CVIS 2012 - Vyvoj piiristku éeského ERP trhu v letech 2005-2011. Graf
znazorniuje kazdoroéni relativni pfirdstek nowych ERP projektd (referenci) ve viech
segmentech trhu.

GRAF 7 VYVOJ PRIRUSTKU CESKEHO ERP TRHU V LETECH 2005 AZ 2011
ZDROJ: SODOMKA, Petr a Hana KLCOVA. Cesky trh ERP zrychlil riis [online]. 2012. ISSN 1802-615X. Dostupné z:
http://www.systemonline.cz/erp/cesky-trh-erp-zrychlil-rust.htm

Dle vyzkumu CVIS se na zrychleni rastu ¢eského ERP trhu v roce 2011 nejvice
podilely malé a stiedni podniky, které dohromady zrealizovaly vice jak 2 000
implementacnich projektii.

Pocet novych projektt ve velkych organizacich nartsta jen velmi pozvolna, coz
je dano predevsim skuteCnosti, ze tento segment je na strané¢ poptavky dlouhodobé
nejvice nasyceny.

ERP projekty typu best-of-breed, které tvoii zbyvajici tfetinu nabidky,
zaznamenaly v roce 2011 poprvé od roku 2000 meziro¢ni pokles. Jednou z pfi¢in mize

byt nahrazovani téchto systémi univerzalnimi aplikacemi. Tém se diky pokryti jak

™ CVIS se zabyva Setfenim u malych podnikii (10-49 zaméstnanci), stiednd velkych podnikii (50-249 zamé&stnanci) a velkych
podnikd od 250 zaméstnanct ale pouze do 1000 zaméstnancl, a to z divodu zachovani srovnatelnosti. Z vyzkumu jsou tedy
vyjmuty pouze mikrofirmy a podniky nad 1000 zamé&stnancd.
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pozadavkl na integraci procest, tak na detailni funkcionalitu postupné dati nahrazovat
tyto best-of-breed aplikace, které piedstavuji vyssi naklady na implementaci, integraci

S ostatnimi systémy v organizaci i udrzbu.

Navzdory zlepSeni situace na ¢eském trhu je penetrace plnohodnotnymi ERP

produkty stale nizka. Dle studie Ceského statistického ufadu z roku 2011:

= Integrovalo pouze 67,2 % stfednich podnikli své procesy v oblasti
ucetnictvi, zasobovani, vyroby a distribuce prostiednictvim informaéniho
systému.

= Plnohodnotny ERP systém pak pouziva pouze 50,3 % sttednich

organizaci.

A to je stale malo, vezmeme-li v potaz moznosti Siroké nabidky ¢eského ERP
trhu.

Jednou z hlavnich pfi€in nizké penetrace trhu, je podle CVIS, jeho velka
roztiiSténost na strané nabidky. Piestoze ve svété je konsolidace na strané dodavatelt
dlouhodobé hlavnim trendem, v CR bylo doposud realizovano jen velmi malo akvizic.
To se projevuje ve vysokych nakladech, respektive minimalnich tsporach z rozsahu.
Tvrda konkurence zaroven nuti jednotlivé dodavatele drzet ceny produkti a sluzeb co
nejnize, diky ¢emuz pak nejsou schopni nebo ochotni vracet do svych podnikl
odpovidajici investi¢ni prostiedky, zejména do oblasti obchodu, marketingu a
vzdélavani zaméstnanci. S tim souvisi nedostate¢na informovanost a pienos znalosti

smérem k uZivatelskym organizacim, coZ je dali pfiinou nizké penetrace trhu.

3.2.2.2 HRM systémy pro Fizeni lidskych zdroji

V Ceské republice existuje ptes 50 dodavateld, které fesi oblast fizeni lidskych
zdroj. Néktera feSeni jsou urcena pro malé a stiedni firmy a pokryvaji pouze zékladni
zpracovani mezd a jednoduchou personalni evidenci. Hovofime tak o personalistice

V uz§im pojeti.

2 SODOMKA, Petr a Hana KLCOVA. Cesky trh ERP zrychlil rist: V malych a stiednich podnicich pfibylo dva tisice
projektii [online]. 2012. ISSN 1802-615X. Dostupné z: http://www.systemonline.cz/erp/cesky-trh-erp-zrychlil-rust.htm
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Sofistikovanéjsi systémy pak nabizeji ucelena modularni feSeni pokryvajici i
vysoce specifické pozadavky na fizeni lidskych zdroji. Toto $irSi pojeti personalistiky
zahrnuje napf. prostor pro feseni agendy ochrany zdravi pii praci, tvorby a popisu
pracovnich mist, dochdzku, systemizaci a organizatni schémata, vzd¢lavani
zaméstnancu apod.

Tyto standardni moznosti, které jsou nabizeny vétSinou specializovanych
vyrobcli komplexnich persondlnich systémil, se vSak jiz vydaly na sestupnou cestu
svého Zivotniho cyklu.

Dtuvodem jsou kromé vyvoje novych technologii i trendy v oblasti fizeni
lidskych zdrojt.

V fizeni lidskych zdroja je Vv soucasné dobé popularni napt. koncept HR
business partners. Jde o trend, ktery sem ptichdzi z USA, a ktery je charakterizovan
nasledujicimi znaky:

= Role personalisty se posunuje do role manazera, ktery dokéaze ftidit
komunikaci firemni strategie smérem k personalu. K tomu by mohl
v budoucnu potiebovat fadu intranetovych prostiedk.

= Personalista se podili na zpracovani strategickych plani spole¢nosti
a zohlednuje pfitom stav personalu. K tomu potfebuje mit pfipraven
soubor informaci, jako napf. Uroven jazykovych znalosti a rtiznych
dovednosti, jejich trendy atd.

= Personalista se podili na motivaci zaméstnancli a na plnéni strategickych
cili spolecnosti. K tomu miZze potiebovat vhodnou funkci pro
modelovani napt. kafeterii benefitt.

=  Diivéjsi ¢innosti personalisty se pienaseji na liniové manaZzery a vyuziva
se ktomu intranctovych prostiedkt. Personalista jim pak poskytuje
nezbytné sluzby (jako business partner) — nalezne a zaSkoli potiebného
zaméstnance, tidi jeho karierni postup, provadi hodnoceni persondlu,
nastavuje motiva¢ni faktory (talent management).

Schopnosti a nadéani lidi byly, jsou a budou klicovou konkuren¢ni vyhodou.
Usp&iné podniky by tak mély mit potiebu systematicky planovat a fidit nabor

zaméstnanct, vzdélavani, planovani kariéry a odménovani zaméstnancu.
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Moderni persondlni informac¢ni systémy by pak podle Sodomky a Klc¢kov

mohly smétovat k nasledujici strukture:

Vybérova
sl rizeni

Vzdélavani

Kariérni

rust B

Planovani
pracovnich
ol mist

Absence
zaméstnancl

Talent Management

Planovani
pracovni doby

Evidence
a zpracovani
dochazky ~

£ 73
(S

Odmény
a nahrady

OBRAZEK 20 PERSONALN{ INFORMACNI SYSTEM BUDOUCNOSTI
ZDROJ: Personalni informaéni systém budoucnosti. [online]. 2011, &. 1. Dostupné z:
http://www.cssi.cz/cssi/person%C3%A1In%C3%AD -informa%C4%8Dn%C3%AD-syst%C3%A9m-budoucnosti

V technologické oblasti pak mtizeme sledovat nasledujici trendy:

Provozovani personalnich informacnich systémt pies internet na
aplikacnich serverech dodavatelti formou SaaS (Software As a Servise).
Vyvoj novych aplikaci, které vyuzivaji principy socialnich siti a
mobilnich technologii.

Zvysené moznosti novych internetovych rozhrani, vyuzivajicich HTMLS5

a kaskadovych styli CSS3.

Velkou otazkou vsak zistava ptipravenost ¢eského trhu na tyto trendy, a to jak

na stran¢ dodavatell, tak i na strané¢ podnikovych personalnich Utvard 1 utvart

informatiky.

™ SODOMKA, Petr, Hana KLCKOVA a Jaroslav SMARDA. Personalni informaéni systém budoucnosti. [online]. 2011, &. 1.
Dostupné z: http://www.cssi.cz/cssi/person%C3%A11n%C3%AD-informa%C4%8Dn%C3%AD -syst% C3%A9m-budoucnosti
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3.2.2.3 Zakaznici

Primarnim zakaznikem produktu Kompas2 je komerc¢ni firma jakéhokoliv
zameteni, stfedni a veétsi velikosti, ktera poptava uceleny informacni systém pro HRM
nebo jeho néjakou ¢ast.

V téchto firmach pak PC HELP svym produktem Kompas2 cili na personalni
oddéleni, uétarnu nebo IT oddéleni.

Jsou ovSem Ceské komercni firmy opravdu potencialnimi zékazniky pro
dodavatele ucelenych HR systémi? Podle feditele spole¢nosti MMI Frantiska Miky je
jiz po dve desetileti u Ceskych zakaznikil stdle kladen diraz na mzdy, které jsou
povazovany za stfedobod celého feSeni, na ktery se nabaluje personalistika, dochéazka,
fizeni lidskych zdroji a obas n¢jaky samoobsluzny piistup pro vedouci pracovniky ¢i
zaméstnance. Poucnou ilustraci jsou pro Miku debaty na socidlnich sitich, kde
personalisté fesi, zda elektronické pasky zavést €1 nezavést, zda mohou byt webinaie ¢i
jiné online aktivity pfinosem apod.

Situaci pak nezachranuji ani informatici, pakliZze nejsou obzvlasté komunikativni
a empaticti, ktefi se raddi spokoji s konceptem, ze HR systém vlastné nic jiného nez
mzdy a personalistika nejsou.”

Trendy v oblasti HR tedy Casto v praxi narazeji na tradi¢ni mySleni mnoha
personalnich utvart, které se pak nasledné¢ promita do pozadavkii na HRM systém. Je
tedy patrné, Ze nckteré Ceské firmy stale chapou personalistiku VvV uzSim pojeti.
Dodavatelé systémt pak stoji pired rozhodnutim, zda do svych produktii promitat
Htrendova“ témata, jako jsou socialni sité, mobilni aplikace ¢i cloudova feSeni a nechat
tak organizace tézit z pokroku a novych technologii. Nebo zlistavat myslenkove
v devadesatych letech.

Slova Miky potvrzuje také Jana Bendkova, obchodni feditelka spolecnosti
OKsystem. Firmy v Cechéch jiz vétsinou néjaky personalné-mzdovy systém maji, takze
zaznamenava poptavku spiSe po dil¢ich fesenich, kterymi si firmy pokryvaji dalsi oblast
(typicky dochédzku ¢i vzdélavani zaméstnancll). UrCity posun v mySleni odrazi zajem ze
strany zakazniki o manazerské nadstavby, které umoziuji generovat reporty, sestavy,

statistiky.

™ MIKA, Frantidek. Zistanou HR systémy svazany odkazem devadesatych let?. IT Systems. 2013, rog. 15, &. 6.
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Potvrzuje také, Ze technologickou novinkou sice je poskytovani softwaru jako
sluzby (SaaS), ale v praxi zékaznici mnohdy ani nevi, Ze je néco takového mozné.
Proto se vétsina zakazek zatim fesi spiSe Klasickou implementaci, kdy si firma koupi

software a pak jej provozuje u sebe.

3.2.2.4 Konkurence

Firma PC HELP se svym produktem Kompas2 pohybuje ve vysoce
konkuren¢nim prostfedi. Konkurenci mtizeme rozdélit do 4 hlavnich skupin:
1. Klasiéti dodavatelé all-in-one ERP systémii, ktefi maji zabudovanu mensi ¢i
vétsi podporu fizeni personalnich procestt (HELIOS Orange, Abra, Byznys ERP).
Ti se také svym systémem snazi uspokojovat poptavky po fesenich v oblasti

personalniho fizeni.

2. Nadnarodni dodavatelé velkych all-in-one ERP systému (SAP, IFC, MS
Dynamics). Ti maji obvykle mensi Sanci v podpote Ceské legislativy v oblasti
zpracovani mezd, ale mohou byt silnym konkurentem v oblasti nadstavbovych
modult, jako jsou zaméstnanecké portaly (Success Factors, IFS, PeopleSoft) a
podporu trendovych procest (talent management, workforce) na mezinarodni

urovni.

V nasledujicich grafech vidime trzni podily all-in-one ERP systémui nasazenych
ve stfedné velkych a velkych podnicich v Ceské republice do konce roku 2011. Ve
sttedné velkych podnicich jsou na prvnich dvou mistech tuzemsti vyrobci ERP systémii.

Ve velkych podnicich se vSak hned za ¢eského dodavatele zatradil zahrani¢ni

SAP a Microsoft Dynamics.

™ Chceme uspét i na trhu mobilnich aplikaci. IT Systems. 2013, roé. 15, &. 6.
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Zdroj: CVIS 2012 - Hodnoceno 62 All-in-One ERP systéma nasazenych ve stiedné
velkych organizacich v CR (od 50 do 249 zaméstnancd) do konce roku 2011.
Tento segment zahrnuje celkem 7 324 referenci.

GRAF 8 TRZN{ PODILY ALL-IN-ONE ERP SYSTEMU VE STREDNE VELKYCH ORGANIZACICH
ZDROJ: SODOMKA, Petr a Hana KLCOVA. Cesky trh ERP zrychlil ris [online]. 2012. ISSN 1802-615X. Dostupné z:
http://www.systemonline.cz/erp/cesky-trh-erp-zrychlil-rust.htm
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Zdroj: CVIS 2012 - Hodnoceno 62 All-in-One ERP systémd nasazenych ve velkych
organizacich v €R (od 250 do 1 000 zaméstnanci) do konce roku 2011. Tento
segment zahrnuje celkem 3 281 referenci.

GRAF 9 TRZNI PODILY ALL-IN-ONE ERP SYSTEMU VE VELKYCH ORGANIZACICH
ZDROJ: SODOMKA, Petr a Hana KLCOVA. Cesky trh ERP zrychlil riis [online]. 2012. ISSN 1802-615X. Dostupné z:
http://www.systemonline.cz/erp/cesky-trh-erp-zrychlil-rust.htm

3. Vyrobci a dodavatelé tzv. ,,krabicovych ieSeni*, ktefi obsluhuji zejména
trth pro Zzivnostniky, malé a stfedni firmy. Jsou zpravidla dodavany
V jednotném provedeni, jednoduSe se instaluji a ovladaji. VéEtSinou jde o
zakladni zpracovani mezd, jednoduchou personalni evidenci, popf. vypocty a
vykazy sluZebnich cest. Mezi nejznaméjsi softwary dominujicim na tomto

trznim segmentu patii Pohoda, Money S3, Stereo Kastner, Ekonom, apod.

4. Dodavatelé personalnich systému, ktefi jsou pfimo urfeny pro feSeni

problematiky HRM. Jedna se o primé konkurenty Kompasu2. Nabidka

71



uzitné hodnoty jednotlivych produktii je témef vyrovnand, liSi se pouze
v detailech. Pro tento segment bohuzel nejsou znamy piesné analyzy podilt
na trhu. Pro hrubé srovnani vysSe trzeb a poctu zaméstnanci jsem sestavila

tabulku nejvétsich hrach na trhu a zaroven ptimych konkurenta.

. I Pocet Pocet . oo
Nazev Rok Trzby (mil. K¢) zaméstnanct | prodanych | 172 (mil: K¢) -2011
zalozeni . p na 1 zaméstnance
2010 2011 2011 licenci
Oksystem (s.r.o.) 1990 441 402 225 2 000 + 1,79
Vema (a.s.) 1990 148,3 169,8 142 4076 1,20
Datacentrum (a.s.) 1997 n/a n/a 70 1000 + n/a
Elanor (spol. sr.o.) 1991 153 145 156 100 0,93
NuggetSW (s.r.o.) 1994 29,9 n/a 34 400 n/a
KS Program (s.r.o0.) 1991 19,5 22,3 25 500 + 0,89
Flux (s.r.o0.) 1991 21,2 20,3 22 789 0,92
MMI (s.r.0.) 1993 13,5 n/a 10 140 + n/a
FELIREE)S 1990 8,9 9,9 10 140 0,99
Kompas2

TABULKA 12 PRIMA KONKURENCE KOMPASU - TRZBY, POCTY ZAMESTNANCU
ZDROJ: Vlastni zpracovani

V tabulce jsem uvedla 8 nejvétsich konkurenti Kompasu2, se kterymi se PC
HELP pifimo stfetavd v boji o zdkazniky pii vybérovych fizenich. Jsou to cesti
dodavatel¢ persondlniho informacniho systému, z nichz vSichni datuji sviij vznik do
zaCatku devadesatych let. V dalSich sloupcich pak vidime trzby v jednotlivych letech
(ne u vSech polozek se data podatila dohledat), pocet zaméstnancti, pocet prodanych
licenci za celou dobu ptisobeni a trzby za rok 2011 pfepoctené na jednoho zaméstnance.

Nejvyznamnéj$imi hraci na trhu jsou Oksystem, Vema a Datacentrum (u kterého
se mi bohuzel nepodafila zjistit vySe trzeb). Jsou to silni konkurenti cilici na stejny
segment, kteti maji vysoké vyvojové a technologické zdzemi a disponuji nékolika-
nasobné vyssim rozpoctem na marketing. To se také odrazi v poctu prodanych licenci,
které napft. v ptipadé¢ Vemy piesahly poctu 4 000.

Oksystem nabizi kromé specializovanych software pro HRM také teSeni pro
bezpec¢nost, CRM, davky socialni podpory, takze souhrn trzeb a pocet licenci jsou ze
vSech téchto aktivit. Z Gcetnich vykazl tedy nelze pfesné urcit, jakou velikosti se na

celkovych trzbach podileji persondlni informac¢ni systémy.
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Ostatni vyrobcei jsou viceméné zaméteni pouze na HRM systémy, takze vyse
trzeb miize byt srovnatelna.

U Kompasu2 pocitame pouze s trzbami za feSeni pro HRM (nikoliv s trzbami
celé firmy PC HELP). Z uvedenych hodnot trzeb i poctu licenci vidime, Ze se fadi svou
produktovou skupinou ¢itajici 10 lidi a trzbami kolem 10 milionti k vyrobctim s malym
podilem na trhu.

Zajimavé jsou také hodnoty vySe trzeb piepoctené na jednoho pracovnika.
Vidime, Ze nad 1 milion vySe trZzeb na pracovnika se dostavaji pouze Oksystem a Vema
(a velmi pravdépodobné to bude také Datacentrum). I Kompas2 se v roce 2011 dostal

témét na milion trzeb na pracovnika.

3.2.2.5 Shrnuti analyzy trzniho prostiedi

TRH PODNIKOVYCH INFORMACNICH SYSTEMU

+ | zrychleni celkového pfirdstku trhu

+ | velky podil stfedné velkych podnik{i na rdstu trhu

malé tempo nardstu u velkych organizaci

= | nizka penetrace ERP produkty ¢eském na trhu
HRM SYSTEMY

= | vice nez 50 dodavatelll HRM freseni

vhimani HRM systém jako feseni pouze pro personalistiku a mzdy

+ | existence podnika, které chtéji efektivné fidit lidské zdroje

nové technologie a sméry ve vyvoji HRM systém1

TABULKA 13 SHRNUTI ANALYZY TRZNIHO PROSTRED{
ZDROJ: Vlastni zpracovani

3.2.3 Porterova analyza péti konkuren¢nich sil
V této kapitole se podivame na strategickou pozici Kompasu2 na trhu
persondlnich informacnich systémii prostfednictvim Porterovy analyzy péti

konkurencnich sil.
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OBRAZEK 21 PORTEROVA ANALYZA PETI KONKURENCNICH SIL
ZDROJ: Vlastni zpracovani

1. Vyjednavaci sila zakaznika

Kompas2 se pohybuje na B2B trhu, kde cili na stfedné¢ velké az velké podniky
(to samo o sob¢ indikuje velkou vyjednavaci silu zakaznikti). Zakaznici mohou navic
vybirat ze Siroké nabidky feSeni pokryvajici celou oblast HRM nebo néjakou jeho ¢ast.
Stupent vyjednavaci sily je tim vys$i, ¢im lepSi ma zadkaznik informace o trhu
S personalnimi informacnimi systémy a o oblastech persondlniho fizeni, které chce
feSenim obsahnout. Paradoxné maji velkou vyjednavaci silu také zékaznici, ktefi jsou
myslenkové zakotfenéni v persondlnim fizeni devadesatych let, kdy sttedobodem byla
personalistika a mzdy, a nemaji zajem se oteviit novinkam a trendim v oboru.
V zadavacich kritériich vybérového tizeni pak striktné kopiruji sviij stdvajici personalni
systém, jehoz koncept nejsou ochotni ménit.

Na druhou stranu nutno uznat, Zze vybirani dodavatele informacniho systému je
velmi naro¢ny proces s nasledky promitajicimi se do nékolika nasledujicich let.
Zakaznik svym rozhodnutim nese riziko vysokych nékladii pfechodu, nebot’” dodavka
nového informa¢niho systému je casové 1 finanéné ndkladnou zalezitosti.

Je také velmi nepravdépodobné, Ze by si zdkaznici mohli zadit vyrdbét svij
vlastni personalni informaéni systém sami a mohli tak uskutecnit zpétnou integraci.
Stavaji se tak po vybéru dodavatele na kvalité sluzeb a jeho produktu po né€kolik let

zcela zavisli.
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2. Vyjednavaci sila dodavateli

V piipadé¢ Kompasu2, kdy firma PC HELP je vyrobcem i dodavatelem produktu,
nema vyjednavaci sila dodavateli zadny vyznam.

Pfi implementacich celého feSeni véetné hardware je firma PC HELP obcas ve
spojeni s dodavateli hardware. Jejich role v celém feseni i vyjednavaci sila jsou vSak

malé.

3. Hrozba substituti

Velkou otazkou je, co muzeme povazovat za substitu¢ni produkt k HRM
systémum. Stejné nebo podobné funkce personalni evidence piestaly jiz davno plnit
papirové kartotéky. Navrat k nim je tedy velmi nepravdépodobny.

V soucasné dobé¢ je vSak k riznym zdznamlm stale pouzivan Excel, ktery tak
stale plni jistou evidenc¢ni ¢i analytickou funkci v oblasti personalistiky.

V novych technologiich by vSak ohrozenim mohly byt zpisoby poskytovani
software jiZz ne klasickou implementaci, ale cloudovym feSenim, kdy jednim
zZ distribu¢nich modeld je jiz zminény SaaS (software jako sluzba). Tento novy model
poskytovani sluzeb ¢i software je zaloZen na platbé za jejich uziti, nikoliv za jejich
implementaci a vlastnictvi. Uzivatelé pak k danym aplikacim ulozenych na serverech na
internetu piistupuji pomoci webového prohlizece nebo klienta dané aplikace a mohou
jej pouzivat prakticky odkudkoliv. S postupujicim ¢asem bude tak hrozba (nebo také

prilezitost) cloudovych feseni silit.

4. Hrozba vstupu novych konkurentu

V tomto segmentu existuje v soucasné dobé velky pocet konkurentt, takze by
bylo dle mého nazoru velmi obtizné pro novou firmu vstoupit na trh. O to spis, Ze
vétSina etablovanych firem vznikla v devadesatych letech, a tak maji dvacetilety naskok
Vv ziskaném renomé a podilu na trhu, ktery jim v podobé ro¢nich poplatkli na adrzbu
generuje stabilni prostiedky pro dalsi vyvoj.

Zahranicni spoleCnosti by moznd mély potiebny kapitdl a pfistup k novym

technologiim, ale chybi jim znalosti tykajici se komplikované ¢eské legislativy.
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Hrozbou ale mohou byt ,,nepiimi“ konkurenti z fad klasickych dodavateli ERP
nebo dodavatelé krabicovych feseni, kteti by mohli vyvinout specidlni feSeni pro HRM

pro stfedni a velké podniky a tim by se posunuly do stejného segmentu.

5. Rivalita mezi konkurenty

Domnivam se, Ze o vysoké rivalit¢ mezi konkurenty vypovida jejich velky pocet
spole¢né¢ s faktem, ze zdkaznici vnimaji feSeni pro HRM jako malo diferencované.
Zadaji-li totiz do vyhledavace napft. persondlni informacni systém, vyjede jim dlouhy
seznam dodavatelli (pfednich, spolehlivych, specializovanych), z nichz kazdy nabizi
komplexni feSeni, modularni systém nebo S$pickové feSeni. Webové prezentace
jednotlivych dodavatell jsou vice ¢i méné povedené, a tak do uzsiho vybéru musi nutné
postoupit ti, ktefi investuji do marketingu a dostavaji se tak do povédomi potencialnich
zakaznikli a chlubi se zajimavymi referencemi. Orientace v kvalité¢ produktt je o to

téz8i, ze kompletni produkt si nelze doptedu vyzkouset v ostrém provozu.

3.2.3.1 Shrnuti Porterovy analyzy

VYJEDNAVACI SiLA ZAKAZNIKU

- | velka vyjednavaci sila informovanych i neinformovanych zakaznik(
+ | u stavajicich zakaznik( - vysoké naklady presunu

VYJEDNAVACI SiLA DODAVATELU

+|mald

HROZBA SUBSTITUTU

+ | mald co do prechodu ke starsim typlm personalni evidence

- | velka co do poskytovani software a sluzeb ptes internet v cloudu
HROZBA VSTUPU NOVYCH KONKURENTU

+ | mald z fad potencidlnich zacinajicich firem

- | velka pfi posunu nepfimé konkurence do stejného segmentu
RIVALITA MEZI KONKURENTY

- | velka diky pocetné konkurenci v jednom segmentu

- | velka diky malo diferencovanému produktu, ktery zdkaznikdim splyva

TABULKA 14 SHRNUTI PORTEROVY ANALYZY 5 KONKURENCNICH SIL
ZDROJ: Vlastni zpracovani
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3.3 ANALYZA PRILEZITOSTIi A HROZEB

PRILEZITOSTI

Nejvétsi prilezitost vidim v obrovském rozmachu informacénich technologii,
ktery se promitd do vSech procest napfi¢ organizaci, a ktery zasahl i oblast personalniho
fizeni.

Pozitivni zpravou také je, Zze v roce 2011 doslo ke zrychleni rustu trhu s ERP
produkty, na némz se ve velké mife podilel segment stfedné velkych podnikil, na ktery
Kompas?2 cili.

Analyza trhu nam ukazala, ze v Ceské republice existuji podniky, které chtéji
resit sofistikovanym zptisobem oblast lidskych zdrojii nebo alespon jeho Cast.

Ptrilezitosti mohou déale byt nové trendy a technologie, které vyznamnym
zpusobem ovliviiuji mozny smér vyvoje HRM systém.

Pozitivni také je, ze odvétvi vyrazné neohrozuje hrozba vstupu novych
konkurentli nebo substitut. Hrozba substitutli ve formé cloudového feseni poskytovani
HRM systému a sluzeb mize byt zdroveinn povazovana za velkou ptilezitost k rozsiteni

vlastniho portfolia.

HROZBY

Uspéch vyvoje a prodeje software pro spravu a fizeni lidskych zdroji je
podminén kvalitou lidského kapitalu. Velkou hrozbou pro firmu PC HELP v Tiebici je
proto jeji nedostatek, v disledku zaporné migrace a také malého poctu studentt v kraji
Vysocina.

K nestabilité firmy pak piispiva nejen dlouhotrvajici recesivni obdobi, ale také
Casto ménici se zakony, nestabilni politicka situace a vysoka korupce v zemi.

U velkych organizaci, na které¢ Kompas2 téz cili, dochazi jen k malému nartstu
trhu, nebot’ tento segment je nejvice saturovany co do pouzivani podnikovych
informacnich systémd.

Hrozbou je také existence vice neZ padesati firem, které dodavaji personalni
software teSeni, a ktera se navic mohou potencialnim zakaznikim jevit jako malo
diferencovana. Dale téz vstup nepiimé konkurence do stejného segmentu. Oboji

podtrZzeno pomérné velkou vyjednéavaci silou zadkaznika.
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Dalsi hrozbou je tradiéni mySleni personalistli, ktefi omezuji fizeni lidskych

zdroju stale pouze na personalni evidenci a mzdy.

’, ~ e
\ 7/
PRILEZITOSTI y HROZBY
= rozmach informacnich technologii v podnicich !' = nedostatek kvalitniho pracovniho kapitalu
= pfedpokladany rtst trhu s ERP produkty = dlouhé recesivni obdobi, politicka nestabilita,
= nové trendy a technologie v feSeni HRM korup¢ni jednani, casto ménici se zakony
systémt j = saturovany trh s ERP systémy ve velkych
= novy model poskytovani software ve formé podnicich
cloudového fesSeni = velka konkurence a malo diferencovany produkt
= vzdélavajici se spolecnosti pozadujici = velka vyjednavaci sila zakazniki
sofistikovanéjsi feseni pro Fizeni lidskych zdroja : = tradi¢ni mysleni personalistli zakofenéné

! vdevadesatych letech
/

OBRAZEK 22 SHRNUTI PRILEZITOSTI A HROZEB
ZDROJ: Vlastni zpracovani

3.4 ANALYZA VNITRNiHO PROSTREDI

3.4.1 Model 7S

Pomoci Modelu 7S a jeho sedmi faktort, které jsou ve vzajemné interakci, se
pokusime zjistit, jak je na tom harmonie jednotlivych ¢asti firmy z hlediska dosahovani

cil. Zkoumané c¢asti firmy jsou zobrazené na obrazku nize.

@

TVRDE FAKTORY

Strategie

Sdilené

MEKKE FAKTORY

©
-

Spolupra-

covnici

OBRAZEK 23 7S MODEL FIRMY MCKINSEY & COMPANY
ZDROJ: Vlastni zpracovani
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STRATEGIE (MISE, VIZE)

Strategie firmy PC HELP nebyla v pisemné podobé nikdy dokoncena a tudiz ani
komunikovéana napfi¢ firmou. V rozpracované podobé vSak jiz zfejmé existuje, jelikoz
se na ni odkazuji produktové strategie. Taktéz neexistuji oficidlné definované mise nebo
vize firmy.

Strategické cile firmy:

Dosahovat zisku po zdaneni 2 miliony K¢ za fiskalni rok a snizit tak cerpani
kontokorentniho uveru. To by mélo zvysit dlouhodobou stabilitu firmy a odolnost viici
ruznym krizim a zejména pokryt vydaje na nové sidlo, které je od letosniho roku ve
vystavbé.76

Toto je jediny cil, ktery se konkrétné definovany objevil v produktové strategii
Kompasu?2. Predpokladam, Ze v rozpracované verzi strategie se také objevuji strategické
cile zamétené na zdkaznika a na zaméstnance, protoze tyto dvé skupiny se objevuji ve
firemni tstave. Jejich presny obsah mi v§ak neni znam.

Je tedy patrné, Ze strategie firmy PC HELP bud neexistuje, nebo je
komunikovéana pouze smérem k uzké skupiné lidi z vedeni.

Vroce 2012 doslo vramci restrukturalizace spole¢nosti PC HELP, a.s.,
k pfeusporadani fungovani jednotlivych tymt a doslo k vytvofeni produktovych skupin.
Vyvoj, podpora a obchod jsou tak realizovany v ramci jedné skupiny.

Produktové strategie jednotlivych produktovych skupin byly vytvoreny. Pouze
produktova strategie Kompasu2 vSak odkazuje na nadfizenou firemni strategii. Nefesi
vsak jiz, jakym zptisobem se tym Kompasu2 bude podilet na naplnéni celopodnikovych

cilu.

STRUKTURA

Schéma organiza¢ni struktury bylo pfedstaveno v kapitole 3.1.4. Rozhodovani
klicovych nakladovych a zejména smluvnich zalezitosti je centralizované, schvalované
predstavenstvem a zejména majitelem spolecnosti RNDr. Jitim Pavlasem.

Na druhou stranu v8ak maji jednotlivé tymy prostor pro svobodnéa rozhodovani
tykajici se vynosovych aktivit. Tém vSak Casto chybi systematické planovani nesouci

potfebné prvky, jako je stanoveni cild, postupl, zdrojli, implementace, rozpoctl a

" PC HELP, a.s. Produktovd strategie Kompasu2. Tiebit, 2012.
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zejména kontrola, zda to, ¢eho bylo dosazeno, ma né&jaky potencialni vyznam do
budoucna.

Spolecnost tak nese prvky liberdlniho prosttedi, centralizovaného rozhodovani,
nedostateénych kompetenci, coz usti v neochotu nést zodpovédnost za vlastni

rozhodnuti.

SYSTEMY

Z hlediska informacnich systému je stfedobodem firmy podnikovy informacni
syst¢ém QI, kde se odehrava veskeré planovani, organizace a vedeni projektu,
ekonomika firmy a obchod.

Nejsilngjsim ¢lankem je systém evidence obchodnich piipadt, ktery je peclive
veden 1 monitorovan.

Nejslabsim pak systém planovani obecné, zejména pak planovani financi. Pokud
néjaky finanéni plan existuje, drzi se opét v izkém kruhu vedeni. A rozhodné se
nerozpadd do dil¢ich pland, a tak firma nedisponuje, kromé jiného, napf.
marketingovym planem.

Snad proto i evidence Vv podnikovém informa¢nim systému zcela opomiji
planovani marketingovych aktivit, které je vedeno mimo tento systém.

Persondlni a mzdova agenda je vedena ve vlastnim informacnim systému
Kompas2.

Systém komunikace probiha vesmés emailovou formou ¢i formou porad a

osobnich setkani. A¢ IT firma, sama modernéjsi formy komunikace nepouziva.

SDILENE HODNOTY

Na prvni pohled panuje ve firmé pratelska atmosféra. Vztahy jsou korektni,
blizké vramci tymul, nikoliv vSak na celopodnikové urovni, nebot necelych 70
zaméstnanci je rozdéleno do tii rozdilnych budov v Ttebici, a tak se n¢kteti ani osobné
neznaji.

Pti bliz§im pohledu vSak atmosférou firmy prosakuje skepse a ne pfili§ pozitivni
nalada. To je do jist¢ miry dédno strnulosti, nepruznosti, zab&hlymi procesy,

neschopnosti véci ménit (at’ uz ze strany vedeni ¢i zaméstnanctl). Pracovnici, védomi si
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vysoké nezaméstnanosti v kraji, Casto pracuji dlouhé roky na stejném postu. Nékteii se
citi nedocenéni, pravdépodobné se téz potykaji se syndromem vyhoteni.

Oficialné definovanou hodnotou je divéra, vnitini soudrznost, podpora osobniho
ristu. Velky duraz je také kladen na etické metody pii styku s partnery ¢i konkurenci.

Prvky firemni kultury maji v souc¢asné dobé¢ roztiisténou podobu. Firma operuje
ze tii budov, z nichz kazda je rozdiln¢ zafizena. Planuje se vSak stavba nové budovy,
ktera by méla sjednotit vSechny tymy pod jednu stfechu s jednotnym interiérem.

Korporatni identita nebyla dlouho definovana. Kazdy tym si libovolné tvofil
produktova loga, vzhled firemnich dokumentd apod., bez navaznosti na celofiremni
styl. To se vSak zacatkem letoSniho roku postupné méni, loga dostala novou podobu tak,
aby nesla spole¢né prvky. Design firemnich dokumentl se sjednocuje, aby bylo patrné,
ze jednotlivé produkty pochazi z dilny jedné firmy.

Diky dlouholetému plisobeni nékterych pracovnikl ve firmé pozoruji vytvoreni
neformalnich vztahi. Kromé véanoc¢niho vecirku vSak firma nikterak nepodporuje

budovani vztaht uvniti tymi nebo napfi¢ firmou.

STYL VEDENI

Styl vedeni v sobé nese prvky liberalniho vedeni na stran¢ jedné, direktivniho na
stran¢ druhé. Relativni svoboda v rozhodovani, které produkty na trh uvést a za jakych
podminek, je omezena nedostate¢nymi kompetencemi v oblasti smluvni a finanéni.
Neexistuji finan¢ni plany, marketingové plany, progndzy, analyzy trhu, méfeni
vykonosti apod.

Veskeré smluvni dokumenty prochazeji peclivou a zdlouhavou kontrolou

majitele spole¢nosti, coz nékdy ¢asoveé blokuje realizaci obchodnich ptipadi.

SPOLUPRACOVNICI

Kazdy produktovy tym je vétSinou sloZeny z vyvojail, konzultantl, obchodnikli
a produktového manazera, ktery tym vede.

Vétsina zaméstnanct je loajalni, i kdyz mozna nejsou zcela spokojeni. To mize
do jisté miry souviset s nedostate¢nou motivaci k plnéni ukol, které jsou v mnoha

ptipadech plnény mechanicky, bez invence. Nevsimla jsem si také, ze by ve firmé
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existovala spole¢na vile, ktera by vedla k naplhovani firemnich vizi a cili. Mozna

proto, ze vize a cile nejsou fadn¢ komunikovany napti¢ firmou.

SCHOPNOSTI A DOVEDNOSTI

Jednotlivé tymy disponuji velmi kvalitnim vyvojatskym zazemim. To je
nespornou konkurenéni vyhodou. Problém vSak vidim v tom, ze lidé s technickym
zaméfenim byli dosazeni do manazerskych pozic a vedou jednotlivé produktové
skupiny. Tito produktovi manaZetfi jsou navic vétSinou Cleny piedstavenstva. Lidé
s akademickym zazemim se tak dostavaji do svéta obchodu, kde je nutné pruzné
reagovat na ménici se podminky, analyzovat potieby trhu, poznavat cilové skupiny,
apod. A tak misto systematické prace s obchodniky, na jejichz prodejich je konec konci
firma zavisla, pozoruji nezdjem o jejich profesni vedeni a vzdélavani (v nékterych
tymech).

Dobry obchodnik musi totiz nejen zvladnout technické dovednosti spojené
S prodavanym informaénim systémem, ale mél by byt pfedev§im odbornik na danou
tématiku. V ptipad¢ Kompasu2 by obchodnik mél disponovat hlubokymi znalostmi
zZ personalni oblasti, aby mohl 1épe reagovat na potteby firem, které by mohly Kompas2
pottebovat. Mél by mit také pichled o konkurenci, aby mohl v praxi rychleji reagovat a
vyzdvihovat vlastni silné stranky.

Firma disponuje obrovskym lidskym potencidlem, ktery vSak dle mého ndzoru

zatim neumi vyuzivat.
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3.4.1.1 Shrnuti 7S modelu

STRATEGIE

nezvefejnénd, nekomunikovana strategie firmy

nedefinované vize, mise

neprovazanost produktovych cilli s celopodnikovymi

+

alespon jeden definovany cil tykajici se zisku

STRUKTURA

+

liberdlni prostredi

omezené vsak centralizovanym vicestupfiovym rozhodovanim

SYSTEMY

+

existence informacniho systému

+

pecliva evidence obchodnich pfipadu

neexistujici systém planovani

systém komunikace - stale emailem, osobné

SDILENE HODNOTY

+

korektni vztahy, pratelska atmosféra

+

oficialné definované hodnoty

+

vznikajici firemni identita

negativni nalada, nedostate¢na motivovanost

STYL VEDENI

+

liberdlni vedeni

omezené direktivnim stylem

SPOLUPRACOVNICI

+

loajalita

nespokojenost

nedostate¢na motivovanost, kreativita

SCHOPNOSTI, DOVEDNOSTI

+

kvalitni vyvojarské a konzultantské zazemi

nestabilni obchodni dovednosti

nedostatecné manazZerské dovednosti

nevyuzity lidsky potencial

TABULKA 15 SHRNUTNI MODELU 7S
ZDROJ: Vlastni zpracovani
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3.4.2 Finanéni analyza

3.4.2.1 Ukazatelé rentability

Ukazatel Rok
2010 2011 2012
Rentabilita celkovych aktiv - ROA HV po zdanéni / aktiva celkem 22,64% 13,73% 19,44%
Rentabilita vlastniho kapitalu - ROE HV po zdanéni / vlastni kapital 88,13% 31,40% 33,71%
Rentabilita trzeb - ROS HV po zdanéni / triby 9,03% 4,86% 7,05%
HV.pFed uroky a zqanéniml/
Rentabilita dlouhodobého kapitdlu - ROCE | s 1 ot 38,93% 24,34% 33,36%

TABULKA 16 UKAZATELE RENTABILITY SPOLECNOSTI PC HELP, A.S.
ZDROJ: Vlastni zpracovéni

Rentabilita celkovych aktiv

Z vypocitanych hodnot vidime, Ze firma efektivné vytvaii zisk bez ohledu na to,
z jakych zdroji byl tento zisk tvofen. V roce 2011 vidime propad, ktery se vSak v roce
2012 opét vyrovnal témef na vysi roku 2010. Obecné Ize fici, ze hodnoty nad 10 % jsou

vnimané jako dobré.

Rentabilita vlastniho kapitalu

Ukazatel vypovida o tom, kolik cistého zisku ziskdva koruna investovaného
kapitalu. Vidime, ze vroce 2010, cca 88 % Ccistého zisku ptipadlo na 1 korunu
investovaného kapitalu. Firma zhodnotila vlastni kapital dobie i v letech 2011 a 2012,

nebot’ opét hodnoty nad 10 % jsou povazovany za dobré.

Rentabilita trzeb

Z uvedenych hodnot vyplyva, Ze z jedné utrzené koruny firma ziskala nejvyssi
zisk opét v roce 2010, a to ve vysi 9,03 %. V roce 2011 ziskala zhruba poloviéni zisk
Z jedné koruny trzeb. V roce 2012 se zisk zved| na 7,05 %. V ¢ase by tento ukazatel mél

rust.
Rentabilita dlouhodobého kapitalu

Tento ukazatel nam zjiStuje, jak efektivni jsou naSe investice (z vlastnich 1

cizich zdroji) z dlouhodobého hlediska. Z vysledkii vidime, Ze zjedné investované
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koruny dosahl podnik v roce 2010 zisku pied zdanénim a uroky ve vysi 38,93 %, v roce
2011 pak 24,34 % a v roce 2012 to bylo 33,36 %.

3.4.2.2 Ukazatelé aktivity

Rok

Ukazatel

2010 2011 2012
Obrat celkovych aktiv triby / aktiva 2,51 2,78 2,76
Vazanost celkovych aktiv aktiva / triby 0,40 0,36 0,36
Doba obratu zasob - ve dnech zasoby / (triby/360) 2 2 1

, pohledavky z obch
Doba obratu pohledavek - ve dnech styku / (triby/360) 76 55 51
B R zévazky z obch styku

Doba obratu zavazk( - ve dnech / (triby/360) 12 5 4

;ggg;l;ﬁi; ;I;?OZ\/éAn"I;ELE AKTIVITY SPOLECNOSTI PC HELP, A.S.

Obrat celkovych aktiv

Vypovida o tom, kolikrat se celkova aktiva podniku v trzby obrati. Idealni
hodnoty jsou kolem 1,6 — 3. Vidime, ze v pfipad¢ spole¢nosti PC HELP se celkova
aktiva v trzby proménila 2,5 — 2,7 krat v prib&hu let 2010 — 2012.

Vazanost celkovych aktiv

Tento ukazatel vypovida o intenzité, s jakou spolecnost vyuziva aktiv, aby
dosahla maximalnich trzeb. Cim je ukazatel niz§i, tim lepsi, nebot vypovidd o
skutecnosti, Ze firma expanduje, aniz musi zvySovat finan¢ni zdroje. Vidime, ze v roce

2011 se hodnota snizila z 0,4 na 0,36 a na této hodnot¢ ziistala také v roce 2012.

Dobra obratu zasob

Udava, za jak dlouho se zdsoba pfeméni v penézni prostiedky ¢i pohledavku.
Optimalni hodnota by mé¢la byt max. 30 dnti. V ptipadé€ spole¢nosti PC HELP jde o 1 az
2 dny, z ¢ehoz Ize usuzovat, ze firma svym zaméfenim disponuje velmi zanedbatelnym

mnozstvim zasob.

Doba obratu pohledavek
Vypovida o dobg, za kterou dostane podnik zaplaceno za prodej. Cim je hodnota

niz8i, tim rychleji dostava zaplaceno za své vyrobky a sluzby. V roce 2010 byla
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pramérnd doba splatnosti pohledavek 76 dni, v roce 2011 klesla na 55 dni a v roce 2012
dokonce na 51 dni.

Doba obratu zavazku

Udava informaci o dobé obratu zavazkl, respektive dobu, po kterou spole¢nost
odklada platby dluhit z obchodniho styku. Vidime, ze PC HELP plati dluhy
Z obchodniho styku v pramérné dobé 4 dnt v roce 2012. Srovname-li to s dobou, za
kterou podnik dostane zaplaceno, vidime, ze PC HELP plati svym dodavatelt zhruba o
mesic a pul diive, nez dostane zaplaceno od svych odbératelti. To by mohlo indikovat

problémy s cash flow.

3.4.2.3 Ukazatelé likvidity

Rok

Ukazatel

2010 2011 2012

v s s . g obé7na aktiva /
BéZna likvidita krétkodobé zévazky 1,94 2,35 2,53
Pohotovi likvidita itoconi vty 1,89 2,27 2,49
Sy s Mol s s pohotové financni prostr.

OkamZita likvidita / krétkodobé zévazky 0,10 0,15 0,07

TABULKA 18 UKAZATELE LIKVIDITY SPOLECNOSTI PC HELP, A.S.
ZDROJ: Vlastni zpracovani

Bézna likvidita

U finan¢né zdravych podniki by se méla hodnota bézné likvidity pohybovat
v rozmezi 2-3. Z tabulky vyplyva, ze vroce 2011 i 2012 se spole¢nost pohybovala

V pasmu finan¢n¢ zdravych podnikii. V roce 2010 byla mirné pod hrani¢ni hodnotou.

Pohotova likvidita
Finanén¢ zdravé podniky by mély mit hodnotu ukazatele v rozmezi 1-1,5.
Z vypocitaného ukazatele vidime, Ze pohotova likvidita je vy$s$i nez dané rozmezi, a to

ve vSech 3 letech.
Okamzita likvidita

Doporucend hodnota tohoto nejlikvidnéjSiho ukazatele by se méla pohybovat

mezi 0,2-0,5. Z vypoltu je patrné, ze ani v jednom roce se okamzitd likvidita
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nepohybuje v optimalnim rozmezi. Je tedy zfejmé, ze pohotové finan¢ni prostiedky

nestaci na thradu kratkodobych zdvazk spole¢nosti.

Efektivni finan¢ni fizeni ma za cil udrzovat takovou likviditu, ktera podniku
zajisti platebni schopnost, zdroven vSak nedrzi nadbytek majetku v likvidni podobé. PC
HELP by si mél tedy peclivéji hlidat okamzitou likviditu, kterda mtze byt zplisobena
praveé nesouladem mezi pfijatymi platbami od odbératelii a relativné rychlym platbam

dodavatelam.

3.4.2.4 Ukazatelé zadluZenosti

Rok
Ukazatel
2010 2011 2012
Celkové zadluzenost cl darole akaie 67,99% 47,11% 33,80%
Koeficient samofinancovani Zﬁit:,i.kapité' Jakive 25,69% 43,73% 57,67%

TABULKA 19 UKAZATELE ZADLUZENOSTI SPOLECNOSTI PC HELP, A.S.
ZDROJ: Vlastni zpracovani

Celkova zadluZenost
Celkova zadluzenost spolecnosti klesla znecelych 68 % vroce 2010 na
kone¢nych 33,8 % vroce 2012. Cim vyssi ukazatel je, tim vyssi riziko vznika pro

veéfitele, predevSim pro banku. Hodnoty mezi 30 — 60 % jsou vV normé¢.

Koeficient samofinancovani

Tento ukazatel informuje o financovani spolecnosti, respektive do jaké miry si
spole¢nost financuje aktiva vlastnim kapitdlem. Hodnota ukazatele vétSi nez 40 %
vypovidd o dobré finan¢ni situaci, ze které lze odhadnout, zda podnik dosahuje
dostatecné velky zisk. Z hodnot v tabulce vidime, ze PC HELP dosahl ptiznivé finanéni
situace v letech 2011 a 2012.

Na druhou stranu vsak vysoka hodnota miZze byt pfic¢inou poklesu rentability

vlastniho kapitalu. Neni efektivni, aby firma vSechny potteby kryla vlastnimi zdroji.
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3.4.2.5 Shrnuti finan¢ni analyzy

SHRNUTI FINANCNi ANALYZY
+ | firma nema problémy s rentabilitou

+ | ma optimalni zadluZenost

+ | ma optimalni miru samofinancovani

- | plati svym dodavatelim o mésic a pul dfive neZ dostane zaplaceno od odbératelli
- | pohotové financni prostfedky nestaci na Uhradu kratkodobych zavazk( spolec¢nosti

TABULKA 20 SHRNUTI FINANCNI ANALYZY SPOLECNOSTI PC HELP, A.S.
ZDROJ: Vlastni zpracovani

3.4.3 Analyza trzeb produktu Kompas2

o4

V této kapitole se jiz Gizeji zaméfim na dostupné informace tykajici se vyvoje
trzeb produktu Kompas2. Casova fada je omezena na 7 let. Diivéj§i udaje bohuzel

nejsou k dispozici.

Fiskalni rok (1. 6. — 31. 5.) 2006-2007 | 2007-2008 | 2008-2009 | 2009-2010 | 2010-2011 | 2011-2012 | 2012-2013
Licence (K¢) 1162 200 1870220 1619296 2445538 784 120 1106418 1109 650
Provize z prodeje (K¢) 31588 18417 8437 6 858
Roéni popl. za Udrzbu a rozvoj (K¢) 1170068 707 643 1500039 1680445 1745128 1988538 2121158
Sluzby Kompas (K¢) 1987 288 2378563 2 082 480 2410601 4071 647 5659 602 5661576
Zakazky Kompas (Kc) 1976 650 2424280 1951959 3360293 2323463 1148 500 1046 098
Trzby celkem (Kc) 6296206| 7380706| 7153774 | 9928465 | 8942775| 9911495| 9945340

TABULKA 21 VYVOJ TRZEB KOMPASU2 V LETECH 2006 — 2013
ZDROJ: Vlastni zpracovani

V tabulce vidime vyvoj celkovych trzeb Kompasu i jejich skladbu. Z polozek
nas zajimaji licence (jednorazovy poplatek za pouziti software), roéni poplatky za
udrzbu a rozvoj (jsou stabilnim kazdoro¢nim ptijmem), sluzby (poskytované smluvné
stavajicim zakazniki, které o n€ projevi zdjem, ve formé konzultaci, riznych dodélavek,
odborné pomoci, oprav hardwaru apod.), zakazky (které maji nepravidelny charakter,
vétsinou jsou to prace délané zakaznikim na miru). Podil zakazek a sluzeb mize byt
pfitom nepfesny, nebot’ fada zakazek se realizuje v ramci sluZzeb. To je dano tim, Ze
realizace sluzby je obchodné jednodussi nez realizace vyjednani zakazky. A to na ukor

faktu, ze Cisty vynos ze zakazky byva vétSinou mnohem vyssi, nez je tomu u sluzby.
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Vidime, ze ackoliv se celkové trzby od roku 2006 do roku 2012 zvedly o takika
58 %, jejich priibéh nebyl po celou dobu vzestupny. K prvnimu mirnému snizeni trzeb
doslo v roce 2008 - 2009. Nasledujici rok doslo ke skokovému nértstu o cca 38 %, pak
opét k propadu o cca 10 % v roce 2010 - 2011. V poslednich dvou letech se drzi celkové

trzby téméf na trovni trzeb v roce 2009 — 2010.

——|_icence B Provize z prodeje == Ro&ni popl. za OGdrZbu a rozvoj

SluZby Kompas . 7 akazky Kompas —p—TrZby celkem

10 000 000 B
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3 000 000 N
2 000 000 =

1 000 000 B

(o] T T T L T | T | T o,
2006-2007 2007-2008 2008-2009 2009-2010 2010-2011 2011-2012 2012-2013

GRAF 10 VYVOJ TRZEB KOMPASU2 V LETECH 2006 — 2013
ZDROJ: Vlastni zpracovani

Podivame-li se na jednotlivé polozky trzeb, vidime, Ze prodeje licenci se po
dosazeni vrcholu v roce 2009 — 2010 propadly o témét 70 % v roce 2010 — 2011. To
bylo bezpochyby zpiisobeno zpozdénym ucinkem krize, protoze v tomto odvétvi jde o
dlouhodobou realizaci zakdzek. Zatimco licence se v poslednich dvou letech dostaly
zpét zhruba na uroven roku 2006 — 2007, dramaticky nam stoupl podil sluZzeb na
celkovych trzbach.
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2006-2007

Zakazky Kompas

Roéni popl. za
udrzbu a rozvoj

2012-2013

Zakazky
Kompas

Rotni popl. za
udrZbu a rozvoj

GRAF 11 SROVNANI PODILU SLOZEK TRZEB V LETECH 2006 - 207 a 2012 — 2013

ZDROJ: Vlastni zpracovani

Srovndme-li podily jednotlivych poloZek na celkovych trzbach na zacatku a na
konci sledovaného obdobi, vidime, ze podil licenci se v roce 2012 — 2013 mirné

zmenS$il, doSlo 1 ke zmenSeni podilu zakazek. Na druhou stranu vSak doslo k vyraznému

zvySeni podilu sluZeb na celkovych trzbach.

Z toho vyplyva, ze nedochazi k nartistu podilu trZzeb z novych licenci, tim se jen
mirné zvySuje stabilni ro¢ni piijem z poplatki za idrzbu a rozvoj. Prodej novych licenci
se tak stava nejslabsim ¢lankem. Pievazna vétSina trzeb se tedy dosahuje obsluhou a

vytézovanim stavajicich zdkaznikli — sluzbami a zakézkami spolec¢né, a to 1 pfes to, ze

segment stavajicich zdkaznikii neni systematicky opecovavany.

3.4.3.1 Shrnuti analyzy trzeb

SHRNUTi ANALYZY TRZEB 2006 - 2013

+ | od roku 2006 - narust trzeb o 58 % v roce 2013

+ | zvétsujici se podil sluzeb na celkovych trzbach

+ | lehce stoupajici stabilni pfijem z ro¢nich poplatkl za udrzbu a rozvoj

- | trzby v poslednich 4 letech vsak spiSe stagnuiji

- | neroste podil licenci na celkovych trzbach

- | zakazky maiji téz klesajici tendenci

TABULKA 22 SHRNUTI ANALYZY TRZEB PRODUKTU KOMPAS?2 - 2006 — 2013

ZDROJ: Vlastni zpracovani
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3.4.4 Analyza stavajicich zakazniku

Personélni informacni systém Kompas2 vyuzivd v soucasné dobé celkem 131
aktivnich zakaznikd. Z tohoto poctu je 98 % vyrobnich firem.

Zhruba 55 % firem je ryze Ceskych, 45 % se zahrani¢ni ucasti.

Rozdélime-li zékazniky do tii riznych segmentt dle velikosti, vidime, ze 88 %
firem jsou velké a stiedni velikosti. VétSina, tedy 61 %, jsou firmy od 50 do 250

zaméstnancu. Jen 16 firem (12 %) jsou malé firmy do 50 zaméstnancti.

Velikost firmy Pocet Procentualni pomér z celku
Malé firmy (do 50 zaméstnanci) 16 12%
Stredni firmy (od 50 do 250 zaméstnanc) 80 61%
Velké firmy (250 a vice zaméstnancl) 35 27%
Celkovy pocet aktivnich zakazniku 131

TABULKA 23 ROZDELENI ZAKAZNIKU DLE VELIKOSTI
ZDROJ: Vlastni zpracovani

Hlubsi analyzou zdkaznikl se firma nezabyva. Zakaznici tak nejsou rozdéleni do

skupin napft. dle vynosnosti, vérnosti nebo tieba dle uzivatelské pokrocilosti.

3.4.4.1 Shrnuti analyzy zakaznikua

SHRNUTi ANALYZY STAVAIJICiCH ZAKAZNIiKO
+ | rozdéleni zakaznikd dle skupin dle oboru a velikosti

chybi hlubsi analyza zakaznik( napf. dle vyse trZeb v jednotlivych kategoriich, délky
pouzivani HRM systému Kompas2, pokrocilosti uZivatel( apod.

chybi jakakoliv cilend prace s touto skupinu, u které se jiz nemusi investovat do faze
"ziskavani"

TABULKA 24 SHRNUTI ANALYZY STAVAJICICH ZAKAZNIKU

ZDROJ: Vlastni zpracovani

3.45 BCG matice

Z dalsich analyz bych tu rada pouzila BCG matici (byt bude pouzita pouze na
jeden produkt firmy), nebot’ nam umozni podivat se na produkt Kompas2 v kontextu
celého trhu. Tato jednoducha analyza posuzuje dva faktory strategické uspéSnosti -

o¢ekavanou miru rastu trhu a relativni trzni podil.
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Z analyzy trhu podnikovych informacénich systému jiz vime, ze v roce 2011 byl
celkovy ptirtstek trhu 7,6 %. Na rlstu se podilely nejvice malé a stiedni podniky,
pozvolny narist byl u velkych podnikt, kde je trh dlouhodobé nejvice nasyceny.

Ovsem best-0f-breed feSeni, mezi ktera se Kompas2 tadi, zaznamenaly v roce
2011 poprvé od roku 2000 meziro¢ni pokles. Jednou z pfi¢in mize byt nahrazovani
téchto systémi univerzalnimi aplikacemi. Nutno upozornit, ze z této informace nelze
pfesné vycist, zda se pokles tykal také HRM systémt ¢i nikoliv. Tak podrobné
informace o tomto segmentu nejsou bohuzel k dispozici.

Dle vyvoje ptirtstki celého trhu s podnikovymi systémy od roku 2005, kdy
nejvyssi prirtstky byly v roce 2006 a 2007 a dosahovaly cca 13 % a nejmensi ptirtustek,
(cca 4%) byl v roce 2010, mizeme odhadnout, Ze budouci pfirustky budou s nejvétsi
pravdépodobnosti vétsi nez 5 %, ale mensi nez 10 %.

V roce 2011 dosahovaly trzby za Kompas2 9,9 mil. K¢. Porovname-li trzby
Kompasu s Vemou (nikoliv OKsystemem, u kterého nevime, jakym podilem se trzby za
HRM systémy podilely na celkovych trzbach), jejiz trzby dosdhly v roce 2011 vyse
169,8 mil. K¢, dostaneme relativni trzni podil Kompasu cca 0,06.

Produkt Kompas2 se timto dostava do ¢tvrtého kvadrantu Psi s relativné malym

podilem na trhu, ktery je mirn¢ rostouci. Odpovidajici strategie by pak méla byt:

- Zbavovat se — tzn. pfemyslet, co s produktem dale d¢lat, zda prodat,
zlikvidovat, pteklopit do nov¢jsi technologie apod. To jde ruku v ruce se
skutecnosti, ze Kompas2 se nachazi na sestupné fazi svého zivotniho cyklu

diky starnouci technologii, na niz je postaven.

Matice BCG ma vSak né€kolik nevyhod, na které je potfeba brat ohled pfi
budoucim rozhodovani o produktu. Je tfeba si uvédomit, Ze jde o jednoduchy model,
ktery je zalozen na porovnavani dvou faktort. Vypovidd o mozné soucasné ziskovosti,
neidentifikuje vsak, které obchody nabizeji nejlepsi investi¢ni pfileZitosti. Nezahrnuje
naklady, coZ nadm v této chvili vyhovuje, nebot’ ze soucasného stavu Gctovani nelze

naklady spojené s produktem identifikovat.
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otazniky

VYSOKA

10
dojné kravy

Mira rastu trhu

NizKA

10x VYSOKY 1x NizKy 0.1x

Relativni trzni podil

OBRAZEK 24 BCG MATICE
ZDROJ: Vlastni zpracovani

Ackoliv se Kompas2 pohybuje v kvadrantu Psi, neni vSak za soucasné situace
mozné se jej zbavovat. Z produktového portfolia firmy vyplyva, ze se Kompas2 podili
zhruba 1/4 na celkovych trzbach firmy. Vyvoj v novéjsi technologii by mohl byt cestou
ke zvySeni vykonnosti produktu.

3.4.6 Analyza marketingové strategie

3.4.6.1 Marketingovy a komunikaéni mix produktu Kompas?2

Marketingovy mix slouzi pfedev§im k taktické konkretizaci procesu
marketingového fizeni. M¢l by spolu s trzni segmentaci a vybérem cilovych trha tvofit
marketingovou strategii firmy.

Zda se mi, ze ve firmé¢ PC HELP je vSak tento operativni nastroj vyzdvihnut na
strategickou troven a Casto tak sam o sobé tvofi zaklad marketingové strategie
produkta.

V sou€asné dob¢ se marketingovy mix michd z riznych prvkia. Ja jsem v této

diplomové praci zvolila analyzu klasické podoby, tedy produktu, ceny, distribuce a
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marketingové komunikace. A to i z toho diivodu, Ze firma PC HELP se stale diva na trh

o¢ima prodavajiciho a ¢asto opomiji pohled kupujiciho.

PRODUKT
Produktem je, jak uz bylo feceno vyse, komplexni informacni systém pro fizeni
lidskych zdrojii, Kompas2. Za produkt je zodpovédna produktovd skupina, ktera
spravuje celou produktovou fadu, tzn.
= Kompas2
= plusPortal — webova aplikace pro podporu HR procest ve stfednich a
vétsich spolecnostech, ktery lze napojit na rizné informacni systémy.
Vyuziva moznosti internetu pro komunikaci mezi zaméstnanci. Poskytuje
urcitou, ale jeSté ne zcela Uplnou uzitnou hodnotu v oblasti vyactovani
pracovnich cest, umoziuje evidenci volna a pfesCasli, rozpracované funkce
pro klasickou dochazku a novy modul vzdélavani.
= Qutsourcing mezd — sluzba komplexniho zpracovani mezd, postavena na

vyuziti programu Kompas2 a nabizena zakazniktim.

Dftive, nez shrnu poskytovanou hodnotu produktu Kompas2 pro zakaznika, rada
bych ji zasadila do kontextu cel¢ho trhu. Ve firm¢ PC HELP nebyly nikdy udélany
systematické prizkumy konkurence, proto nebylo mozné identifikovat, jakych redlnych
piednosti Kompas2 dosahuje ve srovnani s konkurenci.

V listopadu v roce 2012 jsem proto provedla prizkum formou mystery
shoppingu, kdy byl prostiednictvim vybrané osoby zaslan na 8 nejvétsich konkurenta
email s fiktivni poptavkou. Cilem bylo zmapovat dobu reakce na poptavku, ziskani vice
informaci o technologické vyspélosti a uzivatelském prostiedi konkurenénich produktt

(idealné z demo verzi). Vysledky jsou shrnuty v tabulce na nasledujici strané.
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Doba

UzZivatelské

Konkurence Znacka Technologie -
reakce prostredi
Silné technologické zazemi. Rozsah
. . funkci podobny jako u Kompasu. Prvni pohled
Jasna souvislost .y oy - R
. Vse vSak v novéjsi technologii. velmi pékny.
mezi produkty a v. , . o v wr o
50 . UZivatelské rozhrani se sklada z PFi dalSi praci
OKsystem : vyrobcem Y . y
hodin klasického reseni pro HRM na bazi | se vsak
(OKbase, . . , -
Windows klienta, z webového trochu vytraci
OKmzdy...). i . . o
portalu s fadou funkci a klienta pro | intuitivnost.
mobilni telefony.
. Podobné silné technologické
Jednoduse [ . .
, | zazemi jako OKsystem. Systém
zapamatovatelna I , N
N vyvinuty na vlastni platformé,
znacka vVema, rovozovany v internetové siti
72 pod kterou se P , X N v s, Prehledné,
Vema . L, Misto prohlize€e pouziva vlastniho |. =~ ..
hodin | skryva vice . , vx s . intuitivni.
. klienta. Zatim umoZiuje vice nez
produktl. Vema Y|y " -~
- wrobce i HTML. Je vsak jiz starsi, novéjsi
v HTML by tak mohl tento rozdil
produkt.
smazat.
Elanor - vyrobce i . -
Vy., c, .I Pracuje na databazi Oracle a
3 produkt. Plsobi i . . . . o .,
Elanor . Y w o Microsoft. Stejna funkénost jako Primérny.
hodiny |v radé jinych . A
, Kompas2. Integrovana dochazka.
zemi.
Trivrstva architektura zaméfena na
dislokovana pracovisté. Data
100 Datacentrum - uloZena v MS SQL nebo Oracle.
Datacentrum . vyrobce i Aplikaéni server v .NET, Nezjisténo.
hodin . X
produkt. PowerBuilder. Resi primarné
personalistiku a mzdy. Dochdzka je,
ale mozna neni vlastni.
Produkt pochazi z roku 1999.
UZivatel pracuje pouze s tenkym
24 NuggetSW - klientem - hare podporuje
NuggetSW . vyrobce i uzivatelské interakce. Zaméfeni na | Zastaralejsi.
hodin . -
produkt personalistiku a mzdy. Nemaji
vlastni dochazkovy ani stravovaci
systém.
. . Technologicky maji software UZivatelské
Vyrobce i . L, ,
KS Program 24 rodukt pod postaven na PowerBuilderu, rozhrdni neni
g hodin p P N webovy portdl na ASP.NET. Produkt | pfilis
jednou znackou . , S
velmi podobny Kompasu. intuitivni.
Vyrobce i Trivrstva architektura, nezda se POdvl? ukdzek
. . . vy , | horSi
Flux 5 hodin | produkt pod prilis propracovand. Zaméreno také | .. .
. N . , . uZivatelské
jednou znackou | na zakladni personalistiku a mzdy. L,
rozhrani.
DU ck vy . .
. uraz n'alznac ¥ Zaméfen na jinou technologickou
jednotlivych . . Y. o
1 . platformu Linux/Oracle. Maji Ziejmy dlraz
MMI . produktd, o,
hodina wrobce promyslené pojeti koncepce HRM, na vzhled.
. leduji d ji trend boru.
upozadén, sleduji a podporuji trendy v oboru

TABULKA 25 SROVNAN{ PRODUKTU KONKURENCE
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z pruzkumu vidime, ze nabidku persondlnich informacnich systému lze rozdélit
na technologicky vyspélejsi (OKsystem, Vema, Datacentrum) a zastaralejsi, které zatim
vychazi z technologie, na které byly vytvofeny. Do této kategorie spadd i Kompas?2.
Otazkou vsak zlstava, zda-li zakaznik vnima a dokaze posoudit technologickou
aktualnost produktu jako pridanou hodnotu. Z praxe vyplyva, ze zékaznik klade dlraz
zejména na spolehlivost a jednoduchost obsluhy.

Dale pozorujeme, ze ¢im vétSi spoleCnost je, tim delsi je doba reakce na
zaslanou poptavku.

UZivatelské rozhrani je obcas hezké (OKsystem, MMI), né€kdy vSak neni
ergonomické a intuitivni.

Na rozdil od Kompasu2 zvolili konkuren¢ni dodavatelé jednodussi strategii
vymezeni znacky na trhu. Vyrobek i znacka totiz nesou jedno jméno.

Celkov¢ lze shrnout, Ze nabidka uzivatelskych funkci konkuren¢nich produktii je
pomérné vyrovnana co do rozsahu a propracovanosti, li§i se vSak ve skladbé a zejména
uzivatelskym rozhranim.

Zavérem muzeme konstatovat, Ze produkt Kompas?2 ptinasi svym zékazniklm:

= lepSi uzivatelské rozhrani nez u vétSiny konkurenénich produkti;

= integrovanou, vlastni a dobfe propracovanou dochazku;

= analytické funkce, které jsou zabudované do vSech seznam;

= tiskové vystupy prostiednictvim riznych editortt (MS Word, Excel), coz
u konkuren¢nich produktii bézné neni;

= rychlejsi reakci na poptavku, a to i v piipadé specifickych pozadavkii;

= zkuSené a kvalifikované konzultanty s vybornou povésti.

CENA
Cena za produkt Kompas2 je zavislda na poctu zaméstnanci spolecnosti a
pouZzivanych modulech. Sklada se z:
= ceny za licence k programovému vybaventi;
= roc¢niho poplatku za udrzbu a rozvoj

= sluZeb, respektive instalace a implementace.
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Jediné, co se mi vcelé firmé podaftilo zjistit je fakt, Ze Kompas2 se na trhu
pohybuje ve sttedovém cenovém pasmu, tzn., ze existuji drazsi, ale i levnéjsi produkty.

Cena tedy nebude patiit mezi vyraznou konkurenéni vyhodu produktu.

DISTRIBUCE

Produkt Kompas?2 je distribuovan z Ttebice, kde sidli firma PC HELP, a.s. Snazi
se pokryvat celou Ceskou republiku. Dlouhé roky byla obchodni &innost zavisld na
jednom obchodnikovi, ktery byl sice vykonny, ale dle mého nézoru nemohl sam
obsahnout cely trh. Také tu existovalo velké riziko, ze v ptipad€¢ jeho odchodu nebude
mit kdo navazat na jeho ¢innost. To se také v lofiském roce potvrdilo.

V soucasné¢ dobé provadeji obchodni ¢innost dva obchodnici, kterym vsSak
né¢jakou dobu potrva, nez ziskaji pottebné zkuSenosti. Navic v dobé, kdy se produkt
nachazi v sestupné fazi zivotniho cyklu na trhu, ktery je pomérn¢ saturovany.

Vzhledem ke slozit¢ implementaci a velkému podilu lidské prace nemiize byt
tento komplexni informacni systém distribuovan jednodussi cestou, napf. bezobsluzné
pres Internet.

Fyzicka vzdalenost Tiebice od mnoha mist v Ceské republice nehraje tak velkou
roli, jako spiSe neznalost vzdalené¢jSich lokalit a déni v nich, coz velmi ztézuje

vyhledavani novych obchodnich piilezitosti.

PROPAGACE

Firma PC HELP velmi opatrn¢ vydava penize za propagaci, coz doklada tabulka
nize. VySe investic do marketingu kopiruje momentalni vynosovou situaci firmy. Dafi-li
se, investuje vice a opa¢né. Z hodnot také vidime, Ze vydaje za propagaci dosahuji jen

zlomek podilu celkovych trzeb.

2009-10 2010-2011 2011-2012 2012-2013
Trzby 42931 982,00 K¢ | 42 351 442,00 K¢ | 47 990 424,00 K¢ | 46 328 106,00 K¢
Vydaje za marketing 382 830,34 K¢ 481 226,39 K¢ 613 817,90 K¢ 556 806,20 K¢
Vydaje na marketing/triby 0,89% 1,14% 1,28% 1,20%

TABULKA 26 TRZBY SPOLECNOSTI PC HELP VS. VYDAJE ZA REKLAMU
ZDROJ: Vlastni zpracovani
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Konkrétni vydaje za propagaci produktu Kompas2 neni mozné zjistit, protoze se
vydaje produktové nesleduji.

Propagaci produktu Kompas2 mizeme rozd¢lit do dvou hlavnich skupin:

1. Odborné seminafie, na riznd témata z personalni oblasti (napf. Softwarové
nastroje moderniho personalisty), které¢ se konaji pfiblizné Ctytikrat do roka.
Tato forma je pomérné uspéSnou formou piimého osloveni potencialnich
zékaznikli, ktefi navic ptihlaSenim se na seminaf projevuji o dany produkt
zdjem. Dlouhodobé se firmé¢ dafi ziskat cca 2 % piihlaSenych UcCastnikl
z celkové velikosti vybrané a obeslané databaze kontaktd (kterda se méni dle
mista konani seminafe). Cilovou skupinou jsou vétSinou firmy stfedni a vétsi
velikosti. Externi naklady na kazdou akci se pohybuji kolem 15000 K¢.
Nesleduji se v8ak celkové naklady na seminafe (tedy vCetné internich nakladi)
ani vynosy z obchodnich ptipadd, které byly uzavieny na zakladé Ucasti na

seminari.

2. Marketingovou komunikaci na Internetu, ktera v tomto piipadé zahrnuje:
= vlastni webové stranky;
= online direct marketing — newslettery, direct mailing;
= online Public Relations — ¢lanky do online médii, tiskové zpravy,

piipadové studie.

ProtoZze marketingovou komunikaci na internetu povazuji za kliCovou a
v piipad¢ firmy PC HELP jako jednu ze dvou praktikovanych zptsobli komunikace s

trhem, rada bych ji vénovala detailnéj$i pozornost.
Zaklad pro fungujici webové strany, které vnimam jako zakladni kamen pro

marketingovou komunikaci na internetu, povazuji SEO pyramidu, ze které budeme

vychazet.
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Vyhodnoceni!

Virdlni marketing
Soctilni sluzby

Linkbuilding

Strategie budovini odkazi
Spravaé anchor texty

Kli¢ova slova, cileni

Vybér vhodnych kligovych slov  Landing page
On-page fakiory dle kli¢ovych slov

Piistupnost, kvalitni stranky
Unikitni text  Struktura URL  Pfistupnost pro vvhledivace
Mapa strinek Kodovini Interni architektura odkazi
On-page faktory

Analyzy!

OBRAZEK 25 SEO PYRAMIDA
ZDROJ: LINHART, Jan. CESKE VZDELAVACI CENTRUM. Jak efektivnéji propagovat vase stranky na internetu. 2012.

Ktomu, aby webové stranky pfinasely ocekdvany efekt, musi mit, krome
kvalitnich zakladt, definovanou také cilovou skupinu. Se znalosti zakaznikil firma PC

HELP dlouhodob¢ bojuje, respektive nepovazovala ji za podstatnou.

Analyza webovych stran www.kompas2.cz

= Pristupnost, kvalitni stranky

Mezi nejdulezitéjsi faktory, které urcuji kvalitu stranek, patii:

- Unikatni text — texty webu produktu Kompas2 byly sice predélany, ale stale
jsou napsany spise technickym jazykem a jsou dosti podobné konkurenci.

- Mapa stranek, kodovani, interni architektura odkazu, atd. — o tyto faktory se
postaral dodavatel webovych stran.

- On-page faktory — veskeré upravy, které jsou provadény piimo na webovych
strankach. Jsou extrémné dulezité pro vyhledavace, které je vidi jen jako
zdrojovy kod. Patii sem titulky, nadpisy, popisy, strukturovani textu, popisy
obrazki apod. Po nedavné kontrole byly vSechny tyto klicové faktory

spraveny a doplnény.
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= Kilicova slova, cileni
Spravny vybér klicovych slov, jejich hustota, umistnéni v textech webu a
aktualizace stranek spoluvytvaii vhodny obsah pro vyhledavace.
Jiz dfive jsem zminila, ze firma nezna profil svého zdkaznika a tim padem

nepracuje s témito informacemi ve snaze ,,zachytit* navstévnika webu.

= Analyza celkové navStévnosti
Podivame-1i se na vyvoj navstévnosti webovych stran od ptilky roku 2008, kdy
vznikly, vidime postupny utlum az do roku 2012, kdy navstévnost klesla na minimum a
jiz davno neslouzila jako nastroj pro ziskdvani poptavek. Proto se po slozZitém
vyjednavani podaftila prosadit tvorba novych webovych stran (spustény v ¢ervnu 2012),

coz vedlo k témét okamZitému nardstu navstévnosti, ale zejména vykonnosti.

Prehled publika 5.9.2008-5.10. 2013

@€ naviEvy — podil v %: 100,00 %

Prehled

® Navitévy
200

ottt H bt iy, o8 ol
leden 2012

leden 2009

leden 2013

OBRAZEK 26 VYVOJ NAVSTEVNOSTI WWW.KOMPAS2.CZ V LETECH 2008 — 2013
ZDROJ: Vlastni zpracovani (Google Analytics)

Analyzu navstévnosti a klicovych ukazateli vidime v tabulce nize.

L Prim. doba % novych Mira
1.1.2013 - 31.8.2013 Navstévy stranek na Y oy e ! okamzitého
o vax navstévy navstév vex s
navstévu opusténi
Veskera navstévnost 6 368 3,03 0:02:23 74,26% 57,18%
Neplacené vyhledavani (3 843)
Seznam/organic 2 386 2,14 0:01:01 90,03% 68,69%
Google/organic 1388 2,97 0:02:25 70,65% 54,83%
Ostatni/organic 69
Direct 844 3,47 0:03:05 73,93% 47,51%
Odkazy 1672 4,18 0:03:57 55,08% 47,25%
Placené vyhledavani 9 2,00 0:00:42 88,89 % 77,78 %
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fowex Ffoéet Prim. doba % novych Mi'fa,

1.1.2013 - 31.8.2013 Navstévy str'arlelv( na T navitéy okamvntver!o
navstévu opusténi
Neplacené vyhledavani 3843 2,44 0:01:32 82,64% 63,57%
not specified 704 3,22 0:02:48 71,16 % 50,57 %
personalistika 261 2,16 0:01:08 88,89 % 68,97 %
hodnoceni zaméstnanct 243 1,66 0:00:47 92,18 % 79,84 %
evidence dochazky 211 1,81 0:00:29 92,42 % 75,83 %
dochazka zaméstnancl 96 1,76 0:01:00 98,96 % 68,75 %
kompas2 94 5,23 0:05:01 21,28 % 39,36 %
osobni karta zaméstnance 69 1,55 0:00:17 94,20 % 73,91 %
dochazka 54 1,43 0:00:12 98,15 % 77,78 %
kafetérie benefity 41 1,51 0:00:08 100,00 % 85,37 %
hodnoceni zaméstnance 38 1,39 0:00:49 97,37 % 81,58 %

TABULKA 27 ANALYZA NAVSTEVNOSTI WWW.KOMPAS2.CZ OD 1. 1. - 31. 8. 2013
ZDROJ: Vlastni zpracovani (data z Google Analytics)

Celkova navstévnost za 8 mésici byla 6 368 (prumér — 796 navstév za mésic).

Z celkové navstévnosti nas zajima zejména neplacené vyhledavani (pfes
vyhledavace), primé zadani domény a pocet navstév z odkazujicich stranek.

Pies vyhledavace pfislo na stranky www.kompas2.cz 3 843 navstév, coz je

zhruba 60 % vesSkeré navstévnosti.

Piimo pies www.kompas2.cz piislo na stranky 844 navstév, tedy cca 13 % vSech

navstév jiz doménu zna.

Zpétné odkazy ptivedly na stranky 1 672 navstév za dané obdobi, coz je zhruba
26 % z celkové navstévnosti.

Placené vyhledavani vygenerovalo pouze 9 navstév, ale pro tuto analyzu je to

nepodstatné Cislo, nebot’ se vztahuje k dobihajici PPC kampani.

= Seznam vs. Google, konverzni poméry
Dale mé zajimal pomér vyhledavani ze Seznamu a Googlu. Vychazime
Z predpokladu, Ze potencialni zdkaznici Kompasu2 (stfedni a vy$S§i management, IT
pracovnici) preferuji spiSe Google a také predeSlda méfeni potvrzuji, ze navstévy
z Googlu jsou piinosnéjsi. Pocty navstév z jednotlivych vyhledavaci vsak ukazuji, Ze
Seznam na stranky ptivadi zhruba 37 % celkovych navstév. Google pak necelych 22 %.
Google vykazuje téz vyssi primérnou dobu navstévy a niz$i miru okamzitého opusténi

oproti Seznamu.
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Zajimavé je také srovnani konverznich pomérd. U tohoto typu produktu
nemizeme bohuzel vyjadiit miru konverze v penéznich jednotkach, nebot’ se nejedna o
primy nédkup z webu a obchodni ptipady jsou dlouhodobé, takze bychom je musely
vyhodnocovat zpétné s velkym zpozdénim. Jako hlavni kritérium jsem si tedy zvolila
pocet odeslanych poptavek.

Od pocatku roku 2013, kdy doslo k nastaveni méfeni poptavek, do konce srpna,

prislo pres web 28 poptavek. Tzn. v praméru 3,5 poptavek za mésic.

Pocet poptavek | Pocet navstév K(:)r:)\:::v!zrm
Poptéavky / celkova navstévnost 28 6368 0,44%
Poptavky z Googlu/néavstévnost z Googlu 9 1397 0,64%
Poptavky ze Seznamu /navstévnost ze Seznamu 8 2386 0,34%

TABULKA 28 KONVERZNI POMERY WEBU WWW.KOMPAS2.CZ
ZDROJ: Vlastni zpracovani (data z Google Analytics)

Web dosahuje vykonnosti 0,44 % v poméru pocet poptavek k celkové
navstévnosti. Idealni by bylo pohybovat se mezi 1 — 2 %. Celkova navstévnost je
uspokojiva (v tomto oboru nelze piedpokladat masivni navstévnost. I portaly jako napf.

www.ekonomicke-softwary.cz se pohybuji kolem 1200 — 1500 navstév za mésic).

Bylo by vSak vhodné zaméfit se na zvySeni vykonnosti, tedy poctu odeslanych
poptavek.
Konverzni pomér z Googlu potvrzuje domnénku, Ze je tento vyhledavac
vykonngjsi. A¢ s niz§im poc¢tem navstév, dosahuje vyssiho konverzniho poméru.
Seznam piinesl vétsi pocet navstév, mensi podil vSak odesle poptavku, rychleji
stranku opusti a stravi na ni o vice nez polovinu kratsi ¢as.

Ve sttedu zajmu by tedy méli byt navstévnici z Googlu.

= Dotazy zpisobujici poptavku
Google Analytics nam také ukazuje vyhledavaci dotazy, na které navstévnici
ptisli na stranky a vyplnili poptavku:
- dochdzkovy systém vcetné software
- hr software, personalistika

- www.kompas2.cz, kompas2
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- dochazka elektronicka, online dochazka

- evidence dochazky zaméstnanctu

- evidence dochazky

- personalistika

Je zajimavé si vSimnout, ze ackoliv je ,evidence dochazky* mezi druhymi
nejhor§imi vstupnimi dotazy z pohledu miry okamzitého opusténi, vykazuje konverzni

pomér 0,47 % (poptavky/celkové navstévy na toto souslovi).

= Linkbuilding

Linkbuilding patii mezi tzv. off-page faktory, tzn. upravy, které nejsou
provadény ptimo na webovych strankach. Jedna se 0 ziskavani odkazi z jinych stranek.
Jejich souhrn pak tvofi odkazovy profil. Tvorba odkazového profilu by méla byt
prubéznou a dlouhodobou zalezitosti, ptiCemz dilezité jsou relevance (obsahove
ptibuzny web), pfirozenost umisténi na web a dlivéryhodnost zpétného odkazu.
Odkazovy profil pak slouZi jako reference pro vyhledavace, ktera vypovida o oblibé a
autorit¢ webu a pomaha tak zvySovat jeho hodnoceni.

Pouzijeme-li nastroj Ahrefs.cz’’ pro ziskani prehledu o zpé&tnych odkazech,

dostaneme nasledujici vysledek:

URL Ahrefs Referring N " = ~
Rank: 9 Domain Rank: 49 Backlinks: 30 K Domains: 71 S »0 &0 U
Referring Pages
Referring Pages 29,707 32.5k 2,000
z
Total Backlinks 29,816 %
A o chn .
Crawled Pages 109 . % 1200
3 =
£ 275k 1,000 &
Referring IPs 45 E g
Referring Subnets 39 = 25k 00 ::_
Referring Domains 7 B
Governmental 0 22:5K N 1Jan ) 1 Mé: 1 May 1 Jul 1 Sep 1 Nov 0
Educational 0 == Total Referring Pages New Referring Pages Lost Referring Pages
com 4 100% 100% 100%
net 2
org 1 o

0% iy
0% — 0% 1 May 1 Sep

OBRAZEK 27 ZPETNE ODKAZY STRANEK WWW.KOMPAS2.CZ
ZDROJ: Hrefs Site Explorer & Backlink Checker [online]. 2013 [cit. 2013-10-09]. Dostupné z: https://ahrefs.com/

"™ Hrefs Site Explorer & Backlink Checker [online]. 2013. Dostupné z: https://ahrefs.com/
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= Zgrafu vidime, Ze celkovy pocet odkazujicich stranek je 29 707 (pri¢emz
Vv zafi vidime nartst v poc¢tu odkazujicich stranek).

= Celkovy pocet zpétnych odkazl (na strance jich mize byt n¢kolik) je 29 816.

= Pocet prochazenych stranek je 1009.

= Pocet variaci odkazujicich IP je 45.

= Pocet variaci odkazujicich podsiti je 39.

= Pocet odkazujicich domén je 71.

Z Google Analytics pak vidime, ze za sledované obdobi od 1. 1. — 31. 8. 2013
vygenerovaly zpétné odkazy 1 672 navstév, kdy si navstévnici prohlédli primérné vice
nez 4 stranky a stravili na nich témét 4 minuty. Na téchto navstévach se podilelo 64
odkazujicich domén. Vyplnéno bylo 5 poptavek. Tzn. konverzni pomér ze zpétnych
odkazli je 0,3 %. Nejvykonnéjsi navstévniky pfinesl zpétny odkaz z firemni stranky

www.pchelp.cz, kdy ze 784 navstév 4 vyplnily poptavku (konverzni pomér 0,51 %).

| v budoucnu se proto musi pozornost zaméfit na ziskavani kvalitnich zpétnych
odkazli a systematick¢ budovani odkazového profilu. V soucasné¢ dobé¢ ma web malo
zpétnych odkazi z tematicky piibuznych webd, fidce spolupracuje s bloggery a zejména

komunitami z oboru.

Online direct marketing

V oblasti direct marketingu se velmi vahavé rozjizdi prace se stavajicimi
zékazniky, kterym se zaclinaji rozesilat newslettery, které je informuji o déni
v Kompasu2. Ty se zatim neposilaji pravideln¢ ani systematicky. Nedochazi ke
sledovani ¢tenosti emaili a pohybu Ctenarii na webu, i1 kdyz nastroje pro toto sledovani
Jiz existuji.

Naproti tomu piimé oslovovani vybranych segmentl S pozvankami na seminafe
jiz urcitym sledovanim prochazi. Vime, Ze Ctenost emailll s pozvankami se pohybuje
kolem 10 %. Vime dokonce, ze kterych emailovych adres doslo k pfecteni, popt. kolik
se udélalo proklikd a kam tyto prokliky vedly. K dal§imu rozvoji prace s témito daty

vsak jiz nedochézi.
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Online Public Relations

Budovani vztaht s vefejnosti se prolind napfi¢ n€kolika kanaly. Online vztah
budujeme ptes webové stranky, newslettery, ale také ptres odborné ¢lanky a tiskové
zpravy, které se rozesilaji do riznych odbornych periodik.

V lonském roce se podafilo napsat a rozeslat 10 PR ¢lankd, které byly do
riznych online periodik umistény vétsinou zadarmo. M¢étitelnost vykonnosti takovych
Clankti je velmi obtizna, protoze zdarma umisténé c¢lanky nemohou obsahovat
hyperlinky na webové strany. Piinaseji ,,bezejmenna“ feseni na rozlicna témata z oblasti

personalniho fizeni, kdy je vétSinou jedinym identifikacnim znakem nazev firmy a autor

¢lanku.

3. VyuZiti socialnich médii

V teoretické Casti jsem se zminila o tom, Ze socialni média jsou fenoménem,
ktery Uspé€Snd firma nemlZe ve svém marketingu opomijet. Protoze PC HELP se
socialnimi sit€émi nepracuje, zajimalo mne, jak je na tom konkurence.

Vysledky jsou zachycené v tabulce nize. Zajimaly mne nasledujici tidaje: rok
zalozeni profilu v jednotlivych médiich, pocet sledujicich (nebo LIKE v piipadé
Facebooku), primérny pocet zprav za meésic a v piipadé LinkedIn jesté pocet

propojenych zaméstnancii.

FACEBOOK LINKED IN GOOGLE + TWITER

RCHKUIEHER LG pocet | zpravy/ LS ocet spojeni ok zpravy ek potet | zpravy

zaloz. LIKE mésic zaloz. sIeZujicich Jaméstn zaloZ. | sledujici s zaloz. sledu- /

profilu profilu | profilu profilu | iicich | mésic
OKsystem 2011 133 3-4 2012 249 93 2011 106 4 - - -
Vema 2009 156 2-3 2013 48 27 - - - 2010 6 1
Elanor - - - n/a 125 59 - - - - - -
Datacentr. = = = = = = = = = - - -
NuggetSW - - - - - - - - - - - -
Ks 2011 | 47 2 = s 5 5 . . . . .
Program
Flux - - - - - - - - - - - -
MMl - - - 2009 21* 1 - - - - - -

* zaloZena vsak diskuzni skupina s vice nez 3 000
cleny!
TABULKA 29 AKTIVITY KONKURENCE NA SOCIALNICH SiTiCH
ZDROJ: Vlastni zpracovani
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Vidime, Zze nejprogresivnéjSimi firmami v oblasti socidlnich médii jsou
OKsystem a Vema. Ob¢ firmy pouzivaji tii média ke komunikaci. OKsystem Facebook,
LinkedIn a jako jediny Google+. Vema pak Facebook, LinkedIn a jako jedina Twitter (i
kdyz poctem sledujicich neni tento kanal asi nikterak efektivni). Snazi se také udrzovat
své profily aktudlni umistovanim nékolika zprav do mésice.

Elanor ma sviij profil na LinkedIn se 125 sledujicimi osobami a siti 59
propojenych zaméstnancu.

KS program vyuziva od roku 2011 Facebook, kde ho sleduje 47 lidi.

Zaroven vidime, ze pocet sledujicich neni ani v jednom piipadé vysoké Cislo,
coz je dano do jisté miry profilem cilové skupiny. Nicméné lze soudit, Ze urCity efekt
zejména Facebook a LinkedIn musi mit, nebot’ firmy, které je pouzivaji, udrzuji své
profily stale aktualni. Minimaln€ se to musi odrazet v generovani zpétnych odkazl a
dorucovani aktualit t€ém, ktefi firmu sleduji.

MMI jako jediné firma vyuziva pln€ potencial sit¢ LinkedIn. Firmu jako takovou
sleduje sice ,,pouze* 21 uzivateli. Nicméné vedle toho jeji feditel, FrantiSek Mika,

zalozil diskuzni skupinu HR forum CZ, jejiz statistiku vidime nize.

3034 21

Hlavni mé...
SluZebné st.. O
20

Partner -

Lidské zd...

" 28 %

OBRAZEK 28 STATISTIKA SKUPINY HR FORUM CZ NA LINKEDIN
ZDROJ: Vlastni zpracovéni

Skupina ma 3 034 ¢lent, z nichz 36 % zije v Praze a 28 % pracuje v oblasti
lidskych zdroji. Z celkového poctu ¢leni pracuje 804 cCleni ve sluzebné starSich
pozicich, 602 je novackl, 548 manaZerQ, 176 partnerti, 137 vlastnikli spole¢nosti, atd.
O atraktivnosti skupiny svéd¢i také pocet prispévki, ktery dosahl poctu 21 za tyden. Je

tedy ziejmé, ze FrantiSek Mika Usp&Sné navazal bliZsi, interaktivni vztah se svym
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,publikem* a miize byt tak ve stfedu déni a sledovat problémy tykajici se fizeni
lidskych zdroji v pfimém pienosu piimo z praxe.
Datacentrum, NuggetSW a Flux nevyuzivaji k interakci s trhem socialni média

vubec.

3.4.6.2 Shrnuti marketingového a komunika¢niho mixu

PRODUKT
- | nevyjasnéna komunikace znacky Kompas2 viéi trhu (Kompas2 vs. PC HELP)

- | starnouci technologie

intuitivni uzivatelské rozhrani

integrovana dochdzka

analytické funkce, tiskové vystupy

rychlejsi a kvalifikované sluzby

CENA

- | nezjistitelné informace o cenové politice

+ | odhadem se Kompas2 pohybuje ve stfednim cenovém pasmu
DISTRIBUCE

- | obchodni ¢innost zdvisla na 2 obchodnicich sidlicich v Trebici

- | obchodnici bez dostatecnych zkusenosti a znalosti z oboru

+ | diky internetu dosah po celé Ceské republice
PROPAGACE

- | neochota investovat do propagace
SEMINARE

+ | pravidelna realizace odbornych seminar

- | neprovadi se vyhodnoceni ziskovosti seminard
WEBOVE STRANY

+ | pristupnost, kvalitni stranky, moderni design

- | neznalost profilu cilového zakaznika = nejisté cileni

- | nizky konverzni pomér ziskanych poptévek z webu

- | pomaly narlst navstévnikl z Google, ktery je vykonnéjsi

- | nedostatecné kvalitni odkazovy profil

- | neinvestuje se do PPC kampani, remarketingu
ONLINE DIRECT MARKETING

+ | probiha komunikace se stalymi zakazniky pres pravidelné newslettery

- | nevyhodnocuje se ¢tenost

+ | ostatni emailové kampané se vyhodnocuji

- | dale se vSak s daty nepracuje

ONLINE PR

pouze odborné nekomercni PR ¢lanky bez pfimé propagace Kompasu2
SOCIALNi MEDIA

- | firma nepouziva

- | nevstupuje do primé interakce s potencialni cilovou skupinou
TABULKA 30 SHRNUTI MARKETINGOVEHO A KOMUNIKACNIHO MIXU
ZDROJ: Vlastni zpracovani
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3.4.6.3 Analyza soucasné marketingové strategie

Ve firmé¢ zatim nedochdzi k systematické praci s analyzami, progndzami a plany.
Nicméné, ndznak planovani lze spatfit v prvni verzi produktové strategie, ktera se
alespon pokousi o jednoduché analyzy. Jedna kapitola se také nazyva Navrh strategie a
definuje zatim, dle mého nazoru, pouze cile:"®

= Ziskani co nejvyssich trzeb, které by se mély pohybovat kolem 1 mil. na
zaméstnance.

= (tit pravidlo, aby zakaznik byl spokojen.

= Pokusit se o fizeny prodej a sméfovani uzitné hodnoty tam, kde bude na
trhu nejlépe uplatnitelna.

= Zaméfeni se na stavajici zdkazniky.

Ziskani co nejvyssich trzeb je v rozporu s druhou ¢asti prvniho cile, nebot’ trzeb
kolem 1 milionu na zaméstnance tym jiZz dosahuje. Cil je sice méfitelny, ale nevidim
z4dny posun ve vykonnosti. Ledaze by strategie produktu byla definovana jako
udrzovaci.

Dalsi cile by byly v pofadku za ptedpokladu, ze by dokument dale rozpracoval,
jakym zptisobem by se jich mélo dosdhnout a jak budou na konci obdobi zméfeny
vysledky.

Neexistuje marketingovy plan ani marketingovy informacni systém.

Nejsem si také jista, ze tym Kompasu2 segmentuje trh. Tim padem nemtize ani
umist'ovat produkt na trh tak, aby spliioval potfeby vybranych segmentii. Marketingovy
mix je pak nasledné také sestavovan obecné, aniz by odpovidal moznym segmentiim.

Diky nejasn¢ formulované nebo neexistujici firemni strategii také nevime, zda

strategie produktu Kompas2 navazuje na celofiremni cile.

" PC HELP, a.s. Produktovd strategie Kompasu2. Tiebit, 2012.
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3.4.6.4 Shrnuti souc¢asné marketingové strategie

ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE STRATEGIE
+ | sestavenad prvni verze produktové strategie

+ | definice cilt

- | cile nepodloZeny analyzami

- | nedochazi k definici segmentd, targetingu, positioningu

- | neexistuje marketingovy plan, market. informacni systém

- | nejistd propojenost s celopodnikovymi cili
TABULKA 31 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE STRATEGIE
ZDROJ: Vlastni zpracovani

3.5 ANALYZA SLABYCH A SILNYCH STRANEK

SLABE STRANKY

Mezi slabé stranky firmy jednoznaéné fadim neexistujici nebo nedostate¢né
komunikovanou firemni strategii, kdy neni jasné, kam firma smétfuje. Na to pak
navazuje neexistujici marketingova strategie a vSeobecné neplanovani, coz se odrazi
mimo jiné i v problémech s okamzitou likviditou.

Jako dalsi slabinu vidim v nejistém fizeni lidskych zdroji, coz usti
V nevyuzivani existujiciho lidského potencialu firmy.

Stagnujici vySe trzeb produktu Kompas2, nerostouci podil licenci, maly trzni
podil na mélo rostoucim trhu naznacuje mozné problémy starnouciho produktu v blizké
budoucnosti.

Problémy mize také zpusobovat nevyjasnénd komunikace samotné znacky
Kompas2 vii¢i trhu. Firma si neni jista, zda sdruzovat vSechny své produkty pod firemni
znacku PC HELP nebo komunikovat produktove.

Vyznamnou slabou strankou je také neznalost zdkaznika, neschopnost divat se
na produkt jeho oc¢ima. Nevidim tu také dostatecny zdjem o budovani vztahli se
zakazniky, partnery ani o celkovou interakci s trhem.

Marketingova strategie nejen, Ze neni systematicky sestavovana, ale je vnimana
pouze jako definice marketingového mixu bez znalosti cilovych segmentt a chyb¢jiciho

rozhodnuti, jak chceme, aby byl produkt zdkazniky vniman.
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SILNE STRANKY

Mezi jednozna¢né silné stranky firmy patii kvalitni vyvojaiské a konzultantské
zazemi, zejména v tymu Kompas2, které zarucuje kvalitni technologické provedeni a
rychlejsi sluzby.

Kompas2 se pak muze pysnit lepSim uzivatelskym rozhranim, nez vétSina
konkuren¢nich produktii, integrovanou, vlastni a dobie propracovanou dochazkou,
analytickymi funkcemi, které jsou zabudované do vSech seznamd.

Finan¢ni analyza ukézala také na stabilni finan¢ni situaci firmy.

Silnou strdnku také vidim v nové vybudovanych webovych strankach

propagujicich produkt Kompas2, které maji potencial zvySeni vykonnosti.

SILNE STRANKY v SLABE STRANKY

= kvalitni vyvojaiské a konzultantské zazemi

= kvalitni produkt s dobrym uzivatelskym
rozhranim

= dobie propracovana dochazka

= stabilni financni situace firmy

= novy web, ktery ma potencial zvySeni vykonnosti

= neexistence firemni, marketingovych strategii
= neexistence plana
= fizeni lidskych zdrojt, které nevyuziva potencialu
firmy
= stagnujici vySe trzeb Kompasu2
= nejasna komunikace znacky Kompas2 viéi trhu
= neznalost detailniho profilu zakaznika
= nejasné cilové segmenty
,/\ ™ nerozvijeni vztaht

=

N e e e - - - —— N e e e - - - ——

OBRAZEK 29 SHRNUTI SILNYCH A SLABYCH STRANEK
ZDROJ: Vlastni zpracovani

3.6 SWOT ANALYZA

Klicové zavéry vSech analyz jsou shrnuty ve SWOT analyze, pomoci niz jsme
identifikovali pfilezitosti, které by méla firma vyuzit, hrozby, jez by méla monitorovat a
eliminovat jejich ptipadny dopad. Dale slabé stranky, které by méla zlepsit a silné pak
vyuzit ve sviij prospéch.

Identifikaci nejdulezitéjSich bodl vidime v matici nize.
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/ PRILEZITOSTI v HROZBY

= rozmach informacnich technologii v podnicich

= pfedpokladany rtst trhu s ERP produkty

= nové trendy a technologie v feSeni HRM
systéml

= novy model poskytovani software ve formé
cloudového feseni

= vzdélavajici se spolecnosti poZadujici
sofistikovanéjsi Feseni pro Fizeni lidskych zdrojt

= nedostatek kvalitniho pracovniho kapitalu

= dlouhé recesivni obdobi, politicka nestabilita,
korupéni jednani, casto ménici se zakony

= saturovany trh s ERP systémy ve velkych
podnicich

= velka konkurence a malo diferencovany produkt

= velka vyjednavaci sila zakaznikt

= tradiéni mysleni personalistii zakofenéné
v devadesatych letech

,________________

~
=

/ SILNE STRANKY 4 SLABE STRANKY

= kvalitni vyvojarské a konzultantské zazemi

= kvalitni produkt s dobrym uzZivatelskym
rozhranim

= dobie propracovana dochazka

= stabilni financni situace firmy

= novy web, ktery ma potencial zvySeni vykonnosti

= neexistence firemni, marketingovych strategii
= neexistence plana
= fizeni lidskych zdrojt, které nevyuziva potencialu
firmy
= stagnujici vySe trzeb Kompasu2
= nejasna komunikace znacky Kompas2 viéi trhu
= neznalost detailniho profilu zakaznika
= nejasné cilové segmenty
. " nerozvijeni vztahl

,________________
S e e e o e o o o o e o

N e o o = - - —— N e e e o — — — — — — — — —— —————

OBRAZEK 30 SWOT ANALYZA
ZDROJ: Vlastni zpracovani

Pro dal$i navrhovou ¢ast bychom také potiebovali z celkového vyctu SWOT
analyzy védét, jakou dulezitost jednotlivé body maji. Proto jsem v nasledujici ¢asti

pouzila bodové hodnoceni jednotlivych faktort SWOT analyzy dle nasledujiciho klice:

1 - faktor v Fadku ma vétsi vahu nez faktor v sloupci
0,5 - oba faktory maji stejnou vahu

0 — faktor v Fadku ma mensi vahu nez faktor v sloupci

PRILEZITOSTI 01| 02 | 03 |04 | O5 | soucet | vaha
O1 | rozmach informaénich technologii v podnicich x |05 0 |[05]| O 1 10,00%
02 | zrychleni rAstu trhu s ERP produkty 05| x 0 |05 O 1 10,00%
03 | nové trendy a technologie v feseni HRM systémua | 1 1 X 1105 3,5 35,00%
04 | cloudova feseni 05/05| O x |05 1,5 15,00%
05 | poptavka po sloZitéjsich systémech na fizeni HR 1 1 /05|05 x 3 30,00%

TABULKA 32 VAHOVE HODNOCEN{ PRILEZITOSTI
ZDROJ: Vlastni zpracovani
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HROZBY TL | T2 | T3 | T4 | T5 | T6 |soucet| vaha
T1 | nedostatek kvalitniho pracovniho kapitalu x [05]105|05| 0 |05 2 13,33%
T2 | nestabilita v zemi, recese, ménici se zakony 05| x 0 0 0 0 0,5 3,33%
T3 | saturovany trh s ERP systémy ve velkych podnicich | 0,5 | 1 X 0 0 |05 2 13,33%
T4 | velkd konkurence, malo diferencovany produkt 0,5 1 1 X 0,505 3,5 23,33%
TS5 | velka vyjednavaci sila zakaznik{ 1 1 1 ]05| x |05 4 26,67%
T6 | tradiéni mysleni personalisttl z devadesatych let o051 (05|05 ]0,5 X 3 20,00%
TABULKA 33 VAHOVE HODNOCEN{ HROZEB
ZDROJ: Vlastni zpracovani
SILNE STRANKY S1 | S2 S3 S4 | S5 | soucet vaha
S1 | kvalitni vyvojafské a konzultantské zazemi X 0,5 0 0,5 0 1 10,00%
S2 | Kompas2 - kvalitni produkt 0,5 X 1 1 0,5 3 30,00%
S3 | dobfe propracovany modul Dochézka 1 0 X 1 0,5 2,5 25,00%
S4 | stabilni finanéni situace firmy 0,5 0 0 X 0 0,5 5,00%
S5 | novy web - potencial zvyseni vykonnosti 1 05| 05 1 X 3 30,00%
TABULKA 34 VAHOVE HODNOCENI SILNYCH STRANEK
ZDROJ: Vlastni zpracovani
SLABE STRANKY W1 |W2|W3|W4 | W5 |W6|W7|WS8|soucet| vaha
W1 | neexistence firemni, marketing. strategii x |05] 0 0 1 0 |05]| 0 2 7,14%
W2 | neexistence plant 05| x 1 1 0 0 0 |05 3 10,71%
W3 | fizeni lidskych zdr. nevyuZivajici potencialu 1|0 x [05]|/05]| 01| 0 |05| 25 8,93%
W4 | stagnuijici vySe trieb Kompasu2 1]101]05| x |{05[{05|/0,5(05| 3,5 [12,50%
W5 | nejasna komunikace znacky viigi trhu 0 1]05|05| x| 0] 0] O 2 7,14%
W6 | neznalost detailniho profilu zdkaznika 1 1 1 (05| 1 x [05/05]| 5,5 |19,64%
W7 | nejasné cilové segmenty 05| 1 1]/05| 1 (05| x 1 5,5 |19,64%
W8 | nerozvijeni vztah 1105|0505 1|05 0 X 4 14,29%

TABULKA 35 VAHOVE HODNOCENI SLABYCH STRANEK
ZDROJ: Vlastni zpracovani

Ve sloupci ,,soucet* vidime absolutni ¢isla vah jednotlivych faktor. Ve sloupci

,»vaha* pak procentualni vyjadreni.

Poskladame-li tedy SWOT analyzu znovu podle procentudlni vahy dileZitosti,

dostavame nasledujici potfadi jednotlivych kategorii:
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PRILEZITOSTI VAHY HROZBY VAHY

1. nove: trf_'ndy a technologie v feseni HRM 35% 1. | velka vyjedndvaci sila zakaznik( 27%
systém
2. | poptévka po sofistikovanych HRM systémech | 30% 2. \F/)iglﬁuﬁnkurence, milo diferencovany 23%
3. | dloudova Feteni 15% 3. It:;\dmm mysleni personalist(l z devadesatych 20%
4. | zrychleni rlstu trhu s ERP produkty 10% 4. | nedostatek kvalitniho pracovniho kapitdlu 13%
5. | rozmach informacnich technologii v podnicich | 10% 5. satur_O\,/any trh s ERP systémy ve velkych 13%
podnicich

6. | nestabilita v zemi, recese, ménici se zakony 3%

SILNE STRANKY VAHY SLABE STRANKY VAHY
1. | Kompas2 - kvalitni produkt 30% 1. | neznalost detailniho profilu zdkaznika 20%
2. | novy web - potencial zvyseni vykonnosti 30% 2. | nejasné cilové segmenty 20%
3. | dobte propracovany modul Dochazka 25% 3. | nerozvijeni vztahl 14%
4. | kvalitni vyvojarské a konzultantské zazemi 10% 4. | stagnujici vySe trzeb Kompasu2 13%
5. | stabilni finanéni situace firmy 5% 5. | neexistence plan( 11%
6. | fizeni lidskych zdrojd nevyuZivajici potencialu 9%
7. | neexistence firemni, marketingovych strategii | 7%
8. | nejasna komunikace znacky vici trhu 7%

TABULKA 36 SWOT ANALYZA S FAKTORY DLE DULEZITOSTI

ZDROJ: Vlastni zpracovani

Z vahov¢ sefazené matice vidime, Ze nejvétsi prilezitosti mize firma vytézit

Znovych trendl a technologii vieSeni HRM systémi a ze zdroven zvySujici se

poptavky po sofistikovanych fesenich.

Mezi dvé nejvétsi hrozby pak patii velka vyjednéavaci sila zdkazniki spole¢né

s existenci husté konkurence a malo diferencovaného produktu. Dalsi velkou hrozbou je

a4

tradi¢ni mysleni nékterych personalistt, ktefi stale chapou personalistiku v uz§im slova

smyslu.

Na druhou stranu mé firma v rukou kvalitni produkt Kompas2 s vybornymi

funkcemi a dobfe propracovanym modulem Dochazka. A jako stéZejni komunikaéni

kandl pouziva svilj novy web, ktery ma potencial zvySeni vykonnosti.

Firma se ale zaroven potyka s velkym mnoZzstvim slabych stranek, které by méla

eliminovat. Nejen, ze nema definované jasné cilové segmenty, ale zaroven ani nezna
profil svého zdkaznika. Zcela opomiji rozvijeni vztahii se zdkazniky, popf. partnery,
neplanuje, nestanovuje strategie a nema vyjasnéno, jak chce komunikovat znacku

Kompas2 vi¢i trhu. To vSe pak Gsti ve stagnujici vysi trzeb produktu Kompas?2.
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4 SESTAVENI MARKETINGOVEHO PLANU

Cilem této navrhové Casti bude sestaveni marketingového planu na rok 2014 pro
produkt Kompas2 spole¢nosti PC HELP, a.s. Tomu bude pifedchazet vytyceni
marketingovych cili, volba marketingového pfistupu a komunika¢niho mixu, které
povedou Kk dosazeni cili. Dale pak Casovy plan jednotlivych marketingovych aktivit

véetné rozpoctu a nasledny popis realizace kontroly.

4.1 MARKETINGOVE CILE

Kratkodobé marketingové cile na obdobi jednoho roku budou odvozeny ze
zjisténych slabych stranek firmy:
= ZvySeni trzeb o 5 % na zaméstnance, tzn. 1,05 mil. na zaméstnance.
Diiraz bude zaroven kladen na zvySeni poctu licenci a zakézek.
= Ujasnéni si komunikace znacky Kompas2 viici trhu.
= Zavedeni marketingového informaéniho systému.
= Vypracovani detailniho profilu zakaznika.
= Sestaveni historicky prvniho marketingového planu.
Predpokladam, ze takto nastavené¢ cile produktu Kompas2 navazuji na
celofiremni cile, respektive jeden definovany cil, coz je dosazeni zisku po zdanéni 2

miliony K¢ za fiskalni rok a snizeni tak ¢erpani kontokorentniho avéru.

4.2 ZAVEDENI MARKETINGOVEHO INFORMACNIHO SYSTEMU

K tomu, aby ndm cely systém marketingu hladce fungoval, potfebujeme zavézt
marketingovy informacni systém. Jako néstroj vyuzijeme podnikovy informaéni systém
QIL, ktery firma pouzivd. Tam budeme zaznamendvat planované marketingové akce,
véetné rozpoctu a skuteénych nakladd, u obchodnich partnerti pak kandly, diky nimz
firmu kontaktovali. Déle bude slouZit pro sbér dat k jednotlivym segmentim.

vvvvvv

generovani poptavky, a zaroven budeme veédét, kde presné cilit na jednotlivé segmenty.
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4.3 MARKETINGOVA STRATEGIE

Pomoci marketingové strategie by mélo dojit k naplnéni vytycenych cili. V této
kapitole se budeme zabyvat segmentaci, targetingem a positioningem a ndslednym
vybranim vhodné komunikaéni strategie, pomoci které by mélo dojit k naplnéni cilt.
Nebudu se zde jiz zabyvat navrhem celého marketingového mixu 4P, moje pozornost

bude pln¢ vénovana pouze vybéru nejvhodnéjsi komunikace s trhem.

Shrneme-li poznatky z provedenych analyz, mizeme konstatovat, ze produkt
Kompas2 se svym zaméfenim pohybuje na trhu podnikovych informacnich systémi,
v némz spada do kategorie informacnich systémt pro spravu a fizeni lidskych zdroji
(HRM systémy).

Pohybuje se na vysoce konkuren¢nim trhu s vice nez 50 dodavateli feSeni, ktera
pokryvaji agendu od zakladniho zpracovani mezd a jednoduché persondlni evidence az
po ucelena modularni feseni pokryvajici vysoce specifické pozadavky na fizeni lidskych
zdrojti.

Trh je pomérné saturovany, mirné rostouci. Kompas2 ma velmi maly podil na
trhu.

Zakaznikem je firma stfedni a vyssi velikosti, kde Kompas2 svou nabidkou cili
na personalni oddéleni, uctarnu nebo IT oddéleni. Dalsi segmentaci se firma nezabyva.

Zakaznik ma velkou vyjednavaci silu. Jeho profil vSak neni detailn¢ zkouman.

Trzby Kompasu2 v poslednich 4 letech stagnuji, nezvySuje se podil novych
licenci na trzbach a z toho vyplyvajici ro¢ni ptijem z poplatki za drzbu a rozvoj.

Marketingovy mix je vyzdvihnut na Groven strategického pldnovani. Firma se
pii svych aktivitach diva na trh stale ocima prodavajiciho.

Firma netvoifi plany, ani marketingové. Velmi vahavé investuje do
marketingovych aktivit. Podporovand propagace produktu probihd pies dva kandly, a to
odborné seminafe a internetovy marketing. V téch bude moci probihat 1 v roce 2014.

Firma dale nevénuje svou pozornost rozvijeni vztaht.
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4.3.1 Segmentace
Kompas2 operuje na trhu Ceské republiky, kde v sou¢asné dobé cili na dva
hlavni segmenty:
1. Stredné velké podniky - tedy podniky od 50 — 250 zaméstnanci a (nebo)
S ro¢nim obratem neptesahujicim 50 mil. EUR.
2. Velké podniky — podniky s vice nez 250 zaméstnanci a (nebo) obratem

presahujicim 50 mil. EUR.

Hledani dalSich vhodnych segmenti

Kompas2, jakozto komplexni personalni informacéni systém, neni vhodnym
produktem pro malé podniky.

Segment, se kterym se v souCasné dobé velmi vahavé pracuje, jsou stdli
zakaznici. Tzn. ti, ktefi jiz Kompas2 pouZivaji, a navic se jiz nyni svym podilem
zakazek a sluzeb podstatné podili na celkovém podilu trzeb. V tomto segmentu mi vSak
chybi dalsi rozdéleni zékazniki do skupin dle vynosnosti, vérnosti a napt. uzivatelské
pokrocilosti. V pribéhu roku proto navrhuji rozdé€lit tuto skupinu na mensi celky,
abychom skupinu stavajicich zakazniku dokonaleji poznali a mohli s daty ptesnéji
pracovat v dalsim obdobi.

Vyznamnym a zcela opomijenym segmentem jsou také ti, ktefi jiz s firmou PC
HELP a produktem Kompas2 do styku piisli, jsou evidovani v databazi kontakti, ale
Z né¢jakého divodu k realizaci obchodniho ptipadu nedoslo. Nazvala bych je segment
potencialnich zakazniku z interni databaze.

Dalsim vhodnym segmentem by mohli byt stali zakaznici produktu HELIOS

Orange, ktefi nemaji v ramci podnikového systému propracovany modul Dochazka.

Kompas?2 je jiz hotovy produkt na sestupné fazi svého Zivotniho cyklu, tudiz zde
nelze ocekdvat velké investice do vyvoje a tedy posun smérem k masivni diferenciaci.
Ta se mlize projevit leda u nové vznikajiciho produktu plusPortal, ktery rozpracovava
nékteré moduly Kompasu2 v nové webové technologii a v horizontu nékolika let zfejmé
pln¢ nahradi cely produkt Kompas2. Ve strategii plusPortalu bych se jiz definitivné

zaméfila na vyhledavani vyklenkt na trhu a specializaci.
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4.3.2 Targeting

V predchozi kapitole jsme si definovali mozné segmenty, na které bychom se

Vv roce 2014 zaméfili. Sefadila bych je od nejvice cilenych k nejméné cilenym:

1. Segment stavajicich zdkaznikd — nejvice zacileny segment, ktery jiz ma
s produktem i firmou zkuSenosti. Pijde o cilené, ptimé oslovovani.

2. Segment zakazniki HELIOS Orange — také cileny segment stavajicich

zakazniki jiného produktu. Pijde o cilené, pfimo oslovovani.

databazi kontaktli, a doposud se s nimi nepracovalo. Zde pljde taktéZ o

vvvvv

cilené, ptimé oslovovani.

4. Segment stiedné velkych a velkych firem — obecny trh firem, které ziejmé

jesté nepftiSly s firmou ani produktem do styku. Pljde o pfimé i nepiimé

oslovovani a pokusy zachytit jejich pozornost.

Ve vSech segmentech cilime na konkrétni osoby. Aby bylo co nejptesnéjsi, méli

bychom mit vypracovany persony kupujicich. Zatim velmi obecné vime, ze konkrétni

osoby jsou:

1. Mzdova ucetni

zena

kolem 40 let

piesna, do jisté miry konzervativni, nema rada zmény
¢te Mzdovou praxi, vyhledava pies Seznam

patii mezi ovliviiovatele rozhodnuti, nékdy rozhodovatele

Pravdépodobné si pieje:

spolehlivy software v souladu s legislativou

bez Castych zmén

Nevime:

co dale Cte

jak vyhledava, zda pouZziva socialni sité

2. Personalni manazZerka

zena
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= 35+

= pracuje s lidmi, sleduje trendy v HR

= neni primarné technologicky zamétena

= pouziva LinkedIn

= rozhodovatel nebo ovliviiovatel
Pravdépodobné si pieje:

= ne prili§ komplikovany software, ktery ji umozni co nejlépe zvladnout

personalni agendu

= software s dobrymi referencemi
Nevime:

= jak vyhledava informace

= co Cte, zda pouziva dalsi socialni sité

= jaké veletrhy s HR tématikou navstévuje a které povazuje za piinosné

3. Financ¢ni Feditel
= muz
= 45+
Pravdépodobné si pieje:
= optimdlni pomér vykon/cena
= zajimaji ho predevsim naklady a reference
= patii mezi hlavni rozhodovatele
= vyhledava ptes Google
Nevime:
= co Cte

= zda pouziva socialni sité

4. Vedouci IT oddéleni
= muz
= 35+
= zajimaji ho nové technologie, vyhledava pies Google

= fadi se k rozhodovatelim nebo ovliviiovatelum
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Pravdépodobné si pieje:
= software v technologii, ve které se orientuje
= software, se kterym nebudou problémy
Nevime:

= o Cte

Béhem nasledujiciho roku bude nutné ziskat co nejvice informaci o téchto
personach, aby cileni bylo, diky omezenému rozpoc¢tu na marketing, co nejpiesné;si.
Informace budou ziskavat a zaznamenavat obchodnici, dale pak konzultanti, ktefi jsou
ve styku se stavajicimi zakazniky. Pruzkum bude probihat na zaklad¢ neformalniho
rozhovoru s cilem ziskat co nejvice klicovych informaci o dané personé.

V roce 2014 budeme tedy pouzivat jemné diferencovanou segmentacéni strategii,
kdy se budeme snazit ptizplisobit nabidku vybranym segmenttim. Cilem vSak bude

posbirat co nejptesnéjsi informace o vybranych personach, abychom v budoucnu mohli

,,usit marketing na miru‘ konkrétnim osobam.

4.3.3 Positioning

Ze SWOT analyzy vyplyva, ze Kompas2 nema, nebo piesnéji donedavna nemél,
ujasnénou komunikaci s trhem. Kompas2 pusobi na konkuren¢nim trhu, s velmi malym
trznim podilem. Proto je nutné stanovit zplsob, jakym ma byt produkt vnimén
v myslich spotiebitele a tim zajistit odliSeni se od konkurence.

Kdyz uz byl tedy zvolen ne Uplné Stastny ndzev pro personalni informacni
systém Kompas2 (dvojka navic znaci ¢islo verze), rozhodli jsme se vyuzit ndzev jako
prostiedek pro odliSeni se. V ptipad¢ znacky Kompas2 doslo také po dlouhych debatach
k rozhodnuti o propagaci produktu nikoliv firmy. Respektive do popiedi pijde znacka
Kompas2, vyrobce PC HELP bude upozadén. Dochézi tedy k jisté formé repositioningu
— tedy snaze o jiné vnimani produktu.

V ramci budovani jednotné firemni identity doslo k vizualnimu sjednoceni

firemniho i produktového loga:
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Stara loga:

27 PC FELP" k@mpas»

Nova loga:
€ PC HELP &2 Kompasz

V souladu s firemnim sloganem: ,,S nasi pomoci se v IT neztratite*, byl nové
definovan slogan Kompasu2: ,,Personalni software, se kterym se neztratite*.

Jako nosné grafické prvky byly vybrany nasledujici motivy spolu s dal§imi

slogany:

J 568 858 080

Personalni software,
se kterym se neztratite

Kompas2 je rozsahly informaéni systém uréeny pro sprévu a fizent lidskych zdrojt.

Vice
-

J 568 858 080

Rizeni lidskych zdrojt
tim spravnym smérem

Kompas2 je rozsahl informagni systém uréeny pro spravu a fizent lidskjch zdrojf.

) 568 858 080

Vitr do plachet
Vasi firemni personalistiky

Vyuzijte viechny moznosti k posilen a zrychleni Vasich personalnich procesti.

OBRAZEK 31 VIZUALNI ZAKLAD PRO REPOSITIONING PRODUKTU KOMPAS2
ZDROJ: Kompas2 [online]. 2013 [cit. 2013-10-30]. Dostupné z: http://www.kompas2.cz/
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Tyto grafické motivy a slogany budou tvofit zdklad pro dal$i propagacni
materialy, nabidky apod. Smyslem je vytvofit svézi grafiku u starnouciho produktu,
sjednotit vizudlni styl, aby doSlo k leh¢imu zapamatovani znacky Kompas2 a jeho
spojeni s persondlnimi informa¢nimi systémy.

Na zaklad¢ zjisténi silnych stranek produktu Kompas2 jsou pak definovany

nasledujici body, které Kompas2 odliSuji od konkurence.

Kompas2 nabizi:
= jednoduché uzivatelské rozhrani
= VSe v jednom véetné dochazky
= rozsifeni dle aktudlni potieby zdkaznika
= webovy piistup pro zaméstnance
= provétreny a spolehlivy software
= rychly a dostupny servis

= zkuSeny dodavatel s dlouholetou tradici a lidskym pfistupem

4.3.4 Volba komunika¢ni strategie

Provedené analyzy i navrzené segmenty a positioning naznacuji, ze strategie
celého produktu bude mirné€ ristova, zaloZzena na jemné diferenciaci.

Je velmi nepravdépodobné, ze se vroce 2014 podaii rozsifit marketingové

kanaly, a tak budou i1 nadale marketingové akce probihat ve dvou hlavnich skupinach:

=  (Odborné seminaie

= Internetovy marketing

Jako jediné vychodisko ze stavajici situace, kdy tym Kompasu2 pracuje s malym
rozpoltem, je zaméfit se na techniky content marketingu, neboli obsahového
marketingu a myslet pfi svych aktivitich na online ndkupni chovéani vychézejici

s modelu IRDA piedstaveného V teoretické Casti v kapitole 2.8.1.
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Trendy v marketingu 21. stoleti naznacuji, ze klicové pojmy soucasnosti jsou
vztahy, interaktivita, zajimavy obsah, moderni technologie a kvalitni informace.

V tomto duchu se pokusime vést i marketingové aktivity v roce 2014.

4.4 ROZPRACOVANI MARKETINGOVYCH AKCI

4.4.1 ZlepSeni vykonnosti webovych stranek www.kompas2.cz

ZlepSeni vykonnosti webovych stranek budeme monitorovat pies 3 vybrané
ukazatele, a to mira okamzitého opusténi, konverzni pomér odeslané poptavky,
budovani zpétnych odkazli. Cilem bude:

= zvysit pocet zpétnych odkazl
= snizit miru okamzitého opusténi z 57,18 % na 50 %

= zvysit konverzni pomér poptavek na z 0,44 % na 1 %

4.4.1.1 Zvyseni zpétnych odkazu

Budovéani zpétnych odkazti bude probihat ve dvou rezimech. Placeném

1 neplaceném.

Prilezitost pro neplacené zpétné odkazy:

1. Uprava stavajicich odkazii z www.pchelp.cz na ww.kompas2.cz, nebot’
problematika se tyka personalnich informacnich systémii:

a) http://www.systemonline.cz/prehled-informacnich-systemu/rizeni-

lidskych-zdroju/kompas2.htm

b) http://www.ekonomickysoftware.com/mzdovy_software personalistika

hrm.html

2. Nové zpétné odkazy

a) http://www.personalni-systemy.cz/

b) http://katalog.edumenu.cz/personalni-systemy/2013

c) http://www.ucetnikavarna.cz/profil-firmy/46222-pc-help/
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3. Osveta u obchodnikii, konzultantii
Zorganizovat schiizku s konzultanty a obchodniky. Vysvétlit jim dulezitost
zpétnych odkazii a poprosit je, aby vyuzivali kazdé prilezitosti k jejich realizaci. Tzn.

uvedeni domény www.kompas2.cz u zékaznikd, u kterych jsme realizovali projekt.

Sestavovani ptipadovych studii, referencnich lista.

Placené odkazy
1. Umisténi placenych odkazii za 5000,- KE na cely rok 2014. O vybér
nejvhodnéjSich a realizaci se postard firma Xart, kterad provadi mésicni

spravu stranek.

2. PR clanky — vytvotit PR ¢lanky na riizna témata (ktera budou upiesnéna
Vv nasledujicich kapitolach) a ty pak modifikované (kviili zamezeni duplicity

textll) umistit na servery:

a) itpoint.cz — ktery nabizi aktudlni ¢lanky a zpravodajstvi firem z IT a
telekomunikaci.

b) systemonline.cz — informacni server o podnikovych aplikacich.

c) hrforum.peoplemanagementforum.cz - odborny mé&siénik  pro
personalisty.

d) feedit.cz — tiskové zpravy o informacnich technologiich a komunikacich.

Rozpocet: 15 000 K¢ na cely rok.

Navrh analyzy
V pribéhu prvniho étvrtleti roku 2014 — zrealizovat analyzu zpétnych odkazi
konkurence. Vysledky by mohly slouZit jako zdroj inspirace pro umisténi vlastnich

zpétnych odkazi.

4.4.1.2 SniZeni miry okamzZitého opuSténi

Z analyzy navstévnosti webovych stran vidime, Ze mezi nejproblematictejsi
stranky z pohledu miry okamzZitého opusténi jsou:

= http://www.kompas2.cz/cs/moduly/zamestnanecke-benefity
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= http://www.kompas2.cz/cs/moduly/hodnoceni-zamestnancu

= http://www.kompas2.cz/cs/moduly/evidence-dochazky

= http://www.kompas2.cz/cs/moduly/personalistika

Zde uplatnime prvky content marketingu, tzn., vytvorime hodnotny obsah, ktery
ma za kol ndvstévniky zaujmout a zaroven nendsilnou formou ptedvést silné stranky

produktu Kompas2.

Témata na ¢lanky tykajici se zaméstnaneckych benefiti
= 10 tipti na moderni zaméstnanecké benefity

= 7 tipu, jak usettit pii nakupu zaméstnaneckych benefitl

Témata na ¢lanky tykajici se hodnoceni zaméstnanci
= ZvySovani motivace pomoci vhodného systému hodnoceni zaméstnancti
= 5 nejcastéjSich chyb pifi hodnoceni zaméstnanctii (a zpiisob, jak jim

piedchazet s produktem Kompas2)

Témata na ¢lanky tykajici evidence dochazky
= Bezpapirova evidence dochazky — zde duraz na grafické vystupy, které
umoziuje Kompas2, napt. pribéh nemocnosti v ¢ase, ndklady spojené s
nemocnosti, sledovani vyvoje dochazky v ¢ase apod.

= ...kdyZ papiru dojde dech...

Zajimavy obsah spole¢né s PR ¢lanky jsou navic dulezitymi nastroji ve fazich

Inception, Research a Doubt.

Personalistika

Text vtéto sekci je tfeba zcela pfepracovat. Misto vyctu funkei by mohla
obsahovat trendy z oblasti personalistiky (napf. fizeni talentt). Dale pak ¢lanky a rady
Z oboru. Zvlastni sekci by mohla byt sekce Softwarové nastroje, kde by pomoci videa

Sly prezentovat praktické priklady usnadnéni prace personalisty pomoci software.
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4.4.1.3 Zvyseni konverzni akce

Kromé vytvoteni hodnotnéjsiho a zajimavéjSiho obsahu na webovych strankach

musi dojit k ipravam:

1. poptavkového formulare:

= pridat dotaz na pocet zaméstnancii spole¢nosti

= dotaz na pocet uzivatel

= qdaje pro stanoveni ceny

= formulaf opticky zkratit

2. ceny: ze soucasného popisu neni jasné, jak se stanovuje cena za feSeni

produktu Kompas2. Vzhledem k tomu, Ze tato stranka patfi mezi hojné

navs§tévované, navrhuji obecné popsat a vysvétlit, zjakych casti je

poskladana cena celého feSeni a na Cem je zavisld (na poctu uzivateld,

konfiguraci, poc¢tu uzivateld, podpote, apod.).

3. kontaktniho formulaie: personifikovat kontakt ptidanim profesionalni

fotografie obou obchodnikii.

4. poptavkového formulare na evidenci dochazky: respektive jeho vytvoreni,

nebot’ evidence dochazky je pomérné silnym vstupnim dotazem. Formular

bude slozen z nésledujicich polozek:

pocet zaméstnancti

zpusob identifikace (Cipy, biometrické prvky)
snimaci zafizeni (terminal, virtualni snimac)
poznamka

kontaktni tidaje

4.4.1.4 Placené kampané

PPC — protoZe z provedenych analyz vyplyva, ze navstévnici z Googlu vykazuji

vys$i vykonnost, zaméfila bych se v PPC kampanich vyhradné na AdWords.

Z pravidelnych mé&si¢nich reporti disponujeme jiz vyspélejsi sadou klicovych slov,
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které mizeme v kampanich pouzit. Rozpocet na PPC kampané — 10000 K¢&. Po

vyhodnoceni Gispésnosti ptipravit report pro vedeni a kampané popiipadé zopakovat.

Remarketing - mohli bychom také vyzkouset metody cilené bannerové
reklamy, kterou také nabizi systém na PPC kampané Google AdWords. Reklama se
objevuje na stovkach riznych portali, které spolupracuji s Googlem. Je zacilena vzdy
na konkrétni cilovou skupinu, Ktera jiz jednou webové stranky navstivila. Cilem je
pfivézt navstévnika znovu na web. Cela metoda slouzi také k hlub§imu zapamatovani si
znacky.

Rozpocet — 10 000 K&. Po skonceni kampané dojde ke zhodnoceni vykonnosti,
popt. opakovani.

Z hlediska IRDA modelu by mély obé PPC kampané ptispét ke zvySeni

vykonnosti ve fazi Research a také Acquisition.

4.4.2 Socialni média
Z analyzy aktivit konkurence na socialnich sitich je patrné, ze dva nejvétsi hraci

na trhu maji aktivni profily na sitich Facebook a LinkedIn. Navrhuji proto:

1. vytvorit stranku Kompas2 na siti Facebook

V souladu s grafikou webovych stran vytvofit stranku s informacemi o produktu
Kompas2. Plnit ji 2 az 3 piispévky za mésic.

Propojit ji swebovymi strankami. Vytvofit sit’ zpocCatku minimalné ze
zaméstnanct spole¢nosti PC HELP, ktefi jsou na Facebooku aktivni. Stranku uvadét na
vSech propagacnich materidlech. Propojit ji se strankou PC HELP.

Pomoci tlacitka ,,Like* sledovat aktivity konkurence. TaktéZz sledovat stranky
s HR tématikou.

Cely rok pak sledovat dopad na navstévnost webu www.kompas2.cz pies

nastroje Google Analytics. Za rok zhodnotit uzitecnost stranek.
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2. vytvorit profil na LinkedIn

Vytvoftit profil na této socialni siti, ktery téz plnit 2 az 3 aktualitami mésicné.
Propojit profil s webem. Zaroven vytvoftit sit’ ze v§ech zaméstnanci aktivnich na této
siti.

Obchodnici a produktovy manazer by se navic méli zapojit do vSech skupin
s HR tématikou a do dalSich skupin, kde existuje predpoklad, Ze se tam vyskytuji
potencialni zékaznici.

MEéli by systematicky rozSifovat svou sit’ kontakt.

Pokud se také obchodni partnefi vyskytuji na této socialni siti, méli by
obchodnici po realizaci obchodniho piipadu pozadat o doporuceni.

Bylo by také dobre¢ sledovat konkurenci a jejich aktivitu v siti LinkedIn.

V pritbéhu roku hodnotit uZite€nost aktivit na této socidlni siti a zejména jejich

dopad na navstévnost stranek www.kompas2.cz.

Tato socidlni sit’ by byla dle mého nazoru velmi vhodnym nastrojem pro
placenou reklamu LinkedIn Adds, protoze je to sit’ plna profesionalti roztfidénych do
kategorii dle oborti a funkci. Cileni by tedy bylo velmi presné. Sekundarnim cilem tedy

bude vytvofit Z analyz silny argument pro vedeni, aby tuto formu reklamy povolil.

Z hlediska IRDA modelu jsou aktivity na socialnich sitich stézejni zejména ve
fazi Inception, Research a Doubt. Je tedy dobré si uvédomovat, ze nejsou primarné

prodejnim kanalem.

4.4.3 Seminare, Skoleni
1. Pro segment stiedné velkych a velkych firem se pfisSti rok zorganizuji
celkem 4 seminafe. Na jate v Brné a v Praze. Na jate, v Ostravé a Jihlave.
Navrhuji zménit koncept emailovych pozvanek. V soucasné dob¢ uvadime
pouze ndzev seminafre, struéné informace o prednasenych tématech, misto kondni.
Navrhované zmény:
= Kazdy bod programu vice rozpracovat, aby ¢tenat ziskal lep$i pfedstavu,

o ¢em seminaf bude.
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V tvodu vyzdvihnout Gspé$nost minulych seminafi, véetné vyjmenovani

vyznamnych firem, které se jiz zucCastnily.

Predstavit pfedndsejici véetné fotografii.

Uvést citace stavajicich zakaznikli véetné hyperlinku na reference a

ptipadové studie na webovych strankéch.

Specifikovat, pro koho je seminaf uzitecny.

= [épe propracovat vybrand témata. Idedlné¢ navazat spolupraci
s poradenskou firmou v oblasti HR a vénovat se trendim, jako napf.
fizeni talentli (Cast pienaSend profesionaly z poradenské spoleCnosti) a
predstaveni uzite¢nych softwarovych nastroji k realizaci fizeni (Cast
pfednasSena zaméstnanci firmy PC HELP). Nebo pozvat firmy, ve
kterych dosSlo k uspésné implementaci systému, aby zhodnotily jeho
vykonnost a ptidanou hodnotu.

Externi naklady na kazdy seminat se pohybuji kolem 15 000 K¢.

2. Skoleni pro stavajici zakazniky — z analyz vyplynulo, e firma zatim piilis
nepracuje se skupinou stavajicich zakazniki. Navrhuji uspotfadat setkani, které by
piineslo zdkaznikiim pfidanou hodnotu. Napft. Skoleni na generaci riznych sestav nebo
jiné téma, které by tuto hodnotu na zakladé zkusenosti konzultant?i splnilo. Skoleni by
probihalo v pocitatové ucebné, aby si ucastnici kurzu mohli vSe hned vyzkousSet.
Setkani by zaroven poslouzilo ke sbéru informaci, postfehti z praxe, moznosti realizace
dalsich zakazek a zejména prohloubeni vztahu s touto skupinou.

V pristich obdobich doporucuji pak rozvoj aktivit se stavajicimi zdkazniky, které
odpovidaji vlastnostem dané skupiny. Napi. akce pro pokrocilé uzivatele, akce pro
nejvynosnéjsi zdkazniky apod.

Externi ndklady by byly pokryty cenou za Skoleni, které by ucastnici uhradili.
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4.4.4 Emailové kampané

Emailové kampané budou rozdéleny dle segmentii. Kazdému segmentu budou
poslany 3 newslettery.

1. Segment stavajicich zakazniki — prvni email bude s pfedstihem informovat
o pripravovaném Skoleni v kvétnu. Pfinese novinky z vyvoje a déni v tymu Kompasu?2.

Druhy email bude obsahovat pozvanku na Skoleni s pfesnym programem,
mistem kondni a piihlasovacim formularem.

Tteti email pfinese shrnuti a zhodnoceni probéhlé akce.

2. Segment potencionalnich zakazniki - prvni email pfipomene, Ze spolecnost
jiz byla v minulosti sfirmou PC HELP v kontaktu. Dale informace o produktu
Kompas2, aktualitach, terminech seminaid. Z emailu bude veden odkaz na reference a
také na piipadovou studii. Smyslem je znovu stimulovat zdjem o produkt ve fazi
Inception, ale zaroven téz poskytnout drobné informace ve fazi Research ¢i Doubt.

Druhy a tfeti email bude obsahovat pozvanky na jarni a podzimni seminafe.

3. Segment zikazniki HELIOS Orange - email nabizejici persondlni
nadstavbu k podnikovému systému HELIOS Orange. Vycet a popis nejzajimavéjSich
funkci. Realizované implementace ve spojeni s Kompas2 — HELIOS Orange. Ptipadova

studie. Druhy a tfeti email bude obsahovat pozvanky na seminare.

4. Segment stiedné velkych a velkych firem — prvni email bude mit za tkol
stimulovat fazi Inception. Bude obsahovat feSeni vybraného problému (napi. fizeni
vzdélavani zaméstnancll), opét odkaz na realizované implementace a ptipadovou studii.

Druhy a tieti email pak pozvanku na seminéte.

U vSech emailovych kampani bude nutné sledovat ctenost a proliky na webové

stranky. Data ndm daji zpétnou vazbu o GspeSnosti sdéleni.
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445 Media plan & rozpocet

Na realizaci marketingovych aktivit se budu podilet ja (v tabulce pod zkratkou

PG) a agentura Xart, s.r.o., ktera se stara o spravu webovych stran www.kompas?2.cz.

Xart si uctuje 5 950 K¢ mesicné za marketingové aktivity, véetné SEO, rozesilky

newsletterti, apod. Nasledujici plan bude tedy zahrnovat i aktivity, které budou

vykondvany v ramci tohoto mési¢niho tarifu.

Mésic Aktivita Zodpovédnost | Ext. naklady
Organizace odkaz( zdarma, analyza zpétnych odkaz( konkurence Xart
Email €. 1 segmentim:
- Potencionalni zékaznici Xart rozesilka 5950 K¢
Leden ; . .
- Zakaznici HELIOS Orange PG tvorba textl
- Stfedné velké a velké firmy
PR ¢lanek - 10 tipd na moderni zaméstnanecké benefity servery zdarma
ndklady | Vytvofit profil na Facebooku PG 0 K¢
5950KE  Vytvofrit profil na LinkedIn 0 K¢
Umisténi placenych odkaz( Xart 5000 K¢
Email €. 1 Stavajicim zakaznikim
Unor SEO aktivity Xart (u emailu 5 950 K&
Umisténi ¢lanku 10 tipd...na web a neplacené servery text PG)
Upravy poptavkového/kontaktniho formulare
PR ¢lanek - 7 tipQ jak usetfit pfi nakupu zam. Benefitd PG 7 500 K¢
naklady  Umisténi 2 - 3 pFispévkd na sitich oKe
y obchodnici, Y
18450ke Networking, registrace do skupin na sitich manazer okKe
Email €. 2 segmentim (pozvanka na seminafe):
- Potencionalni zakaznici Xart rozesilka
- Zékaznici HELIOS Orange PG tvorba text( 5 950 K&
Bfezen - Stfedné velké a velké firmy
SEO aktivity Xart
Umisténi modifikovaného ¢lanku - 7 tipQ..na web a nepl. Servery
PR ¢lanek - ZvySovani motivace pomoci vhodného systému
hodnoceni zaméstnancu PG servery zdarma
néklady | Umisténi 2 - 3 pFispévk na sitich 0 Ke
Xart -tvorba
15950 K¢ kampani,
sestav,
PPC kampané na Googlu - rozpocet 10 000 K¢ na cca 3 mésice klicovych slov 10 000 K¢
Seminare Brno, Praha PG 30 000 K¢
Email €. 2 Stavajicim zakaznikdim (pozvanka na skoleni)
Duben SEO Xart (PG tvorba
o S TR textu do 5950 K¢
PrabéZné hodnoceni existence na socidlnich sitich emailu)
Umisténi modifikovaného ¢lanku - ZvySovani ..na web
naklady | PR ¢lanek 5 nejcastéjsich chyb pfi hodnoceni zaméstnancid PG servery zdarma
35950 k¢ | Umisténi 2 - 3 pfispévkd na sitich PG 0 K¢
Kvéten  Skoleni pro stavajici zakazniky PG 0 K¢
naklady | SEO, Upravy vyplyvajici z pravidelnych reportl Xart 5 950 K&
5950k¢  Modifikace ¢lanku 5 nej¢astéjsich chyb a umisténi na web

130



http://www.kompas2.cz/

Meésic Aktivita Zodpovédnost | Ext. naklady
Xart rozesilka
Cerven Email €. 3 Stavajicim zakazniktim (zhodnoceni skoleni) PG tvorba textl 5950 K¢
Prepracovani kompletné casti Personalistika na webu Xart
naklady PR ¢lanek - Bezpapifova evidence dochazky PG servery zdarma
5950K¢  Umisténi 2 - 3 prispévk{ na sitich 0 K¢
« Xart - SEO, dalsi navrhy na zlepseni vykonnosti, vyhodnoceni
Cervenec . . .. .. .. .
Srpen ptinost socidlnich siti Xart 11900 K¢
Modifikace ¢lanku Bezpapirova evidence...a umisténi na web
naklady | Umisténi 2 - 3 prispévkd na sitich 0 K¢
servery
11900 k¢ | Clanek...kdy? papiru dojde dech.. PG zdarma
Email €. 3 segmentim (pozvanka na seminafe):
Potencionalni zakaznici Xart rozesilka
Zafi Z4kaznici HELIOS Orange PG tvorba textd 5 950 K&
Stfedné velké a velké firmy
SEO aktivity Yart
nédklady  Umisténi modifikovaného ¢lanku - ..kdyz papiru ..na web
15950 K¢ | Remarketing Xart 10 000 K¢
Rijen
naklady ' Semin&fe Ostrava, Jihlava PG 30 000 K¢
naklady | SEO aktivity Xart 5 950 K&
35950 K¢ | reporty, navrhy na zlepseni
Reporty, SEO, vyhodnocovani pfinost webovych aktivit Xart 5950 K¢
Listopad servery
Dalsi PR ¢lanky PG zdarma
naklady r?\’/ize dosaZzeného networkingu obchodnikli Kompasu2 na socidlnich )
sitich PG 0 K¢
5950 K¢ | Priprava marketingového planu do konce fiskalniho roku PG 0 K¢
Prosinec Reporty, SEO, vyhodnocovani pfinost webowych aktivit Xart 5950 K¢
, servery
naklady PR clanky zdarma
5950 K¢&
Ndaklady za marketing v roce 2014 - Kompas2 163 900 K¢

TABULKA 37 ROZPOCET A CASOVY PLAN MARKETINGOVYCH AKCI PRO PRODUKT KOMPAS2
ZDROJ: Vlastni zpracovani

Vidime, ze nejvice aktivit bude probihat v prvni ptlce roku, a to z toho dtvodu,

abychom v jeho prib&hu mohli jednotlivé aktivity vyhodnocovat a modifikovat tak

jejich pritb&h. Celkovy rozpocet na marketing by se mél pohybovat ve vysi 163 900 K¢

(coz tvoii cca 1,7% podil z celkovych trzeb).

V listopadu a prosinci dojde k vyhodnoceni probéhlych akeci a doplanovani

marketingového planu do konce fiskalniho roku, tedy do 31. 5. 2015.
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4.5 KONTROLA

Vétsina marketingovych aktivit byla navrzena tak, aby se vysledek dal méfit.
K jednotlivym métenim bude dochazet vzdy na konci mésice. Vysledky budou shrnuty
do report. Na zaklad¢ dil¢ich vysledkii muizeme také mirné modifikovat plan

marketingovych aktivit. Na konci roku pak zkontrolujeme, zda doslo k napInéni:

1. ZvySeni trzeb o S % na zaméstnance.
To je hlavni cil, ke kterému sméfuji vSechny navrzené aktivity a zejména
segmentace trhu a diferencovand prace S kazdym segmentem.
K tomu, aby firma mohla zvySovat trzby, potfebuje poptavku. Poptavku budeme
stimulovat pies internetovy marketing a odborné seminéate.
ZlepSeni vykonnosti webovych stran budeme méftit podle:
= zvySeni zpétnych odkazi systematickym budovanim odkazového profilu
= snizeni miry okamzitého opusténi z 57,18 % na 50 %

= zvySeni konverzniho poméru poptavek z 0,44 % na 1 %

Odborné seminafe budou organizovany se zménénym konceptem pozvanek.
Miizeme zméfit pomér obeslanych kontakth vic¢i ptihlasenym ucastnikiim (v soucasné
dobé se tento pomér pohybuje kolem 2 %). V budoucnu bychom méli byt schopni
srovnat vynosy z obchodnich piipadii ziskanych na zadkladé¢ seminafe s naklady na
seminaf. To vSe po peclivé evidenci zdroji poptavky a nékladi na marketing

v podnikovém informa¢nim systému.

Ke zvyseni trzeb by méla piispét také doposud nepiili§ opeCovavana skupina

stavajicich zakazniktl, coz se projevi ve vysi zakazek a sluzeb.

2. Ujasnéni si komunikace znacky Kompas2 vici trhu.

K ¢aste¢nému ujasnéni doslo jiz v pribchu tvorby strategie. Na konci obdobi
zkontrolujeme, zda jiz existuje sjednocend grafika vSech pouZzivanych dokumentli a
prezentaci. Znacka produktu Kompas2 by tak méla pusobit svéze, jednotné, v duchu

hesla: ,,Persondlni software, se kterym se neztratite.*
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3. Zavedeni marketingového informacniho systému

Zavedeni marketingového informac¢niho systému je zcela klicové pro budouci
sbér dat, které poslouzi k méteni vykonnosti i jako podklad k dalsimu rozhodovani. Na
konci obdobi bychom v ném méli mit vypracovany systém sbéru a vyhodnocovani
vykonnosti jednotlivych zdroji poptavek (tzn. poptavky pies webové formulate,
telefon, na zékladé seminare, ostatnich poptavkovych server apod.). Dalsim krokem,
po zdokonaleni zptsobu evidence a nastaveni V informaénim systému, bude vybér
metrik, dle kterych se vykonnost bude métit. Méfeni nebude mozné u vsech zdroji
poptavky. Nicméné u internetového marketingu bychom v prvni fizi mohli zméfit
alespon cenu za jednu poptavku:

a) Cena jedné poptavky = naklady na internetovy marketing / pocet poptavek

ptes webové formulare

V budoucnu by bylo Zadouci méfit navratnost investic do marketingu. To ptjde

ovSem za predpokladu, Ze tym Kompasu2 bude mit pichled o ¢istém zisku z produktu.

b) Navratnost investic do marketingu = ((Cisty zisk — pocate¢ni investice) /

pocatecni investice) * 100 [%]

Tento wukazatel by se pak mohl pouzit v jednotlivych kategoriich
marketingovych aktivit. Tzn. navratnost internetového marketingu, seminait, apod.

Marketing by tak mohl zacit byt vniman jako investice, nikoliv jako nédklad.

Kromé¢ dat tykajicich se poptavek, by mél marketingovy informacni systém na

konci obdobi obsahovat také detailni informace o personach kupujicich.

4. Vypracovani detailniho profilu zakaznika

Na zakladé posbiranych a zaznamenanych dat z osobnich setkani obchodniki
bude vypracovan detailni profil jednotlivych person. Cilem bude nejen znalost
zakaznika, z ¢ehoz mohou tézit pfedev§im obchodnici pti obchodnich jednanich, ale

také presnéjsi cileni marketingovych aktivit.
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5. Sestaveni historicky prvniho marketingového planu

Ke splnéni tohoto cile doslo jiz v prabéhu této diplomové prace. Na konci
obdobi peclivé zkontrolujeme splnéni jednotlivych ukoli a zejména naplnéni
vyty¢enych cili. Pfipadné odchylky budou analyzovany a zavéry pouzity pro dalsi

planovani.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo sestaveni marketingového planu produktu
Kompas2, coz je rozsahly persondlni informacni systém, jehoz vyrobcem je spolecnost
PC HELP, a.s., se sidlem v Tiebici.

V teoretické casti jsem se zaméfila na zmapovani novych marketingovych
trendi 21. stoleti, a to zejména proto, Ze reklama ve standardnim pojeti prestava
ucinkovat a do poptedi se dostavaji nastroje, kterym vévodi web a nové technologie,
s dirazem na komunikaci a interaktivitu.

V praktické ¢asti jsem pak analyzovala vnéjsi prostfedi firmy pomoci SLEPT(E)
analyzy, analyzy trzniho prostfedi, v€etné analyzy zakaznikii a konkurence a Porterovy
analyzy péti konkurencnich sil. Nejdulezitéjsi zjisténi byla shrnuta do identifikace
ptileZitosti a hrozeb.

K analyze vnitinitho prostfedi jsem pouzila 7S model firmy McKinsey &
Company. Dale jsem provedla finan¢ni analyzu firmy pomoci zakladnich ukazateli
rentability, aktivity, likvidity a zadluZenosti. Protoze z celkovych aktivit firmy mé
primarn¢ zajimal produkt Kompas2, analyzovala jsem jeho zakazniky a také vyvoj trzeb
od roku 2006 do roku 2013. K porozuméni produktu v kontextu celého trhu byla dale
pouzita BCG matice.

V dalsi kapitole byla analyzovdna marketingova strategie firmy a marketingovy
a komunika¢ni mix 4P, kde byl velky duraz kladen zejména na propagaci.

Vv identifikaci slabych a silnych stranek firmy.

Cela SWOT analyza pak byla vahové ohodnocena a tim nam ukazala dulezitost
jednotlivych boda v danych SWOT kategoriich.

Zjistila jsem, Ze nejvétSi prilezitosti mize firma vytézit z novych trendil a
technologii v feSeni HRM systému a ze zaroven zvySujici se poptavky po komplexnich
feSenich.

Jako nejvétsi hrozby byly identifikovany velkd vyjednavaci sila zakaznikl
spole¢né s existenci husté konkurence a malo diferencovaného produktu. Dalsi velkou

hrozbou se ukézalo byt strnulé mySleni nékterych personalisti.
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Firma vSak na druhé strané¢ disponuje kvalitnim produktem Kompas2
S integrovanym modulem Dochézka. Jako stézejni komunika¢ni kanal vyuzivd novy
web, ktery ma potencial zvyseni vykonnosti.

Identifikované slabé stranky (neznalost detailniho profilu zdkaznika; nejasné
cilové segmenty; nerozvijeni vztahti; stagnujici vyse trzeb; neexistence planti; firemnich
a marketingovych strategii a nejasnd komunikace znacky viaci trhu) pak daly zéklad
marketingovym cilim na rok 2014:

= ZvySeni trzeb o 5 % na zamé&stnance, tzn. 1,05 mil. na zaméstnance.
Diuiraz bude zaroven kladen na zvySeni poctu licenci a zakéazek.

= Ujasnéni si komunikace znacky Kompas2 viiéi trhu.

= Zavedeni marketingového informac¢niho systému.

= Vypracovani detailniho profilu zdkaznika.

= Sestaveni historicky prvniho marketingového planu.

V ramci  marketingové strategie doSlo k segmentaci trhu, targetingu a
positioningu. Nasledné pak volbé marketingové strategie a konkrétnimu rozpracovani
marketingovych akci tak, aby naplnily vytyCené marketingové cile. Marketingové
aktivity se dotykaly zejména internetového marketingu (konkrétné zlepSeni vykonnosti
webovych stran, socidlnich médii a emailovych kampani), dale pak seminara a skoleni
pro stavajici zakazniky. Internetovy marketing byl veden také s ohledem na IRDA
model online ndkupniho chovani.

Marketingové akce pak byly sestaveny do marketingového planu po meésicich, a
to véetné planovaného rozpoctu.

V dalsi kapitole byl pak ptedstaven zpiisob kontroly dosazenych cili.
Véfim, Ze peclivé analyzy mi pomohly identifikovat vSechny dulezit¢ body

SWOT analyzy, a ze navrzené kroky tak povedou ke zvySeni vykonnosti produktu

Kompas2.
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