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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva optimalizaci marketingové komunikace podniku a je
rozdélena do 3 ¢asti. V prvni €asti jsou uvedena teoretickd vychodiska a pojmy k dané
problematice, vztahujici se k marketingu a komunikacnimu mixu. Druha cast je
zam¢eiena na analyzu podniku ve vztahu k teoretickym tématim. Analytickou cast
doplnuje charakteristika spole¢nosti a provedené dotaznikové Setieni. Ze zjisténych
vysledkl je vypracovana ndvrhova ¢ést, kterd popisuje mozné navrhy na optimalizaci

stavajici marketingové komunikace spole¢nosti.
Abstract

The diploma thesis focuses on the optimization of marketing communication of the
company and is divided into 3 parts. In the first part, the theoretical background and
concepts related to marketing and communication mix are presented. The second part
focuses on the analysis of the enterprise in relation to the theoretical topics. The
analytical part is complemented by the characteristics of the company and a
questionnaire survey. From the results obtained, a proposal section is developed,
which describes possible suggestions for optimizing the company's current marketing

communication.
Kli¢ova slova

dotaznikové Setfeni, komunika¢ni mix, marketing, marketingova komunikace,

marketingovy mix, marketingovy vyzkum
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questionnaire survey, communication mix, marketing, marketing communication,
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UVOD

Bezpecnost citlivych dat se v poslednich nékolika letech stava stale vice dulezitym
tématem napti¢ organizacemi. Je tomu tak z diivodu rapidniho néarustu tiniku informaci
Vv oblasti kybernetické bezpecnosti, ale také i obecné v ramci ochrany informaci. Mezi
klicové aspekty ochrany citlivych informaci patii i ochrana proti odposlechu. V oblasti
bezpecnosti je tak stale vice dulezité, aby spole¢nost byla schopna na trhu nabidnout
kvalitni, efektivni, a hlavné ucinna feSeni, kterd zabrani nezddoucimu odposlechu a
uniku citlivych informaci. V této souvislosti nabyva na vyznamu efektivné
propracovana marketingova komunikace, kterd hraje zdsadni roli pfi zavadéni produktt
na trh a ziskavani ptizné zakaznikd.

V dnes$nim globalizovaném svété je z hlediska rostouci konkurence na trhu nutné
zajistit, aby nabidka produktt, ¢&i sluzeb jednotlivych firem pfilakala pozornost
potencialnich ale i stavajicich zakaznikt, a stala se tak pro preferovanou volbou namisto
konkurence. V kontextu dynamicky se rozvijejiciho trhu a neustalého vyvoje
technologii je zcela nezbytné, aby spole¢nost disponovala koncepéné promyslenou
marketingovou strategii, pomoci které bude mozné nejen poukéazat na jedineéné
vlastnosti produktu nebo nabizené sluzby, ale také cilené a efektivné oslovit stale
naro¢néjsi zakazniky. Pokud nebude marketingova strategie a stim i souvisejici
marketingova komunikace firmy dobie definovana, mize to spole¢nost oproti
konkurenci dostat do nevyhodné pozice, coz muze mit za nasledek ztratu konkuren¢ni
vyhody, nebo podilu na trhu. V kontextu marketingové komunikace nabyva velky
vyznam také loajalnost zékaznikti. Loajalni zékaznik ptinasi spolec¢nosti velkou hodnotu
a vytvafi stabilni zékladnu jak pro prodej, tak i pro staly ptfijem. Tito zédkaznici navic
predstavuji nedocenitelnou hodnotu pro samotnou spolecnost, jelikoz se mohou stat
jejimi reprezentanty a mohou tak pomoci prilakat dalsi zakazniky diky svym kladnym
doporucenim.

Tato diplomova prace je zaméfena na marketingovou komunikaci vybrané spole¢nosti,
ktera nabizi ochranu proti odposlechu. V praci je provedena analyza a ohodnoceni
soucasnych néstrojii marketingové komunikace, kterych spolecnost vyuziva. Na zakladé
zjiSténych poznatkll jsou navrZena opatieni a doporuceni pro spolecnost, kterd povedou

ke zlepSeni soucasného pfistupu a dosazeni lepsich vysledkd.



1 VYMEZENI PROBLEMU, STANOVENI CiLU A METOD

V nasledujici kapitole je vymezena problematika, kterd je v diplomové praci feSena.
Nasledné¢ jsou stanoveny cile a také metody, prostfednictvim kterych bude danych cila

dosazeno.
1.1 Vymezeni problému

Na zaklad¢ negativni odezvy ze strany stavajicich zakaznikl tykajicich se znazornéni
funkcionality nabizenych produktii, je hloubé&ji zkoumana celd problematika soucasné
marketingové komunikace analyzované spolecnosti. Jelikoz se spole¢nost nachdzi v
konkurenénim prostiedi, je nezbytné, aby optimalizace vedla k udrzeni stabilniho

postaveni na trhu a udrzeni loajality zakaznik.
1.2 Hlavni cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je na zékladé¢ provedenych analyz a vlastniho
prizkumu navrhnout soubor opatieni, kterd povedou k optimalizaci marketingové
komunikace vybrané spolecnosti plisobici na B2B trhu.

1.3 Dil¢i cile

Jednim z dil¢ich cill prace je analyza vnéjSiho a vnitiniho prostiedi, ve kterém se
spolecnost nachdzi a nasledné vyhodnoceni vychozi situace. Dale vyhodnoceni
soucasné¢ho stavu marketingové komunikace a za pomoci marketingového vyzkumu
uréit smér, ktery by spolec¢nost méla zvolit K jeji optimalizaci. To bude provedeno
prostiednictvim SWOT analyzy, v ramci které budou zjistény faktory, které ovliviiuji

rozvoj spolec¢nosti.
1.4 Metody a postupy FeSeni

Diplomova prace je ¢lenéna na tii hlavni ¢asti — teoretickou, analytickou a navrhovou
Cast. Vramci teoretické casti prace jsou uvedeny teoretické poznatky z odborné
literatury a internetovych zdrojii. Tyto poznatky vytvaii teoreticky ramec, slouzici jako
podklad pro vypracovani analytické ¢asti. Prostfednictvim analytické Casti je podrobné
popsana a charakterizovana analyzovana spolecnost, stejné tak jsou zde provedeny
zbyvajici analyzy vychézejici z teoretické Casti prace. Tyto analyzy zahrnuji analyzu
vnitiniho prostfedi, marketingovy a komunika¢ni mix, segmentaci trhu, analyzu
obecného a oborového okoli, ale také vyzkumnou cast spojenou s dotaznikovym
Setfenim a souhrnnou analyzou SWOT. Pomoci provedenych analyz je poskytnut hlubsi

vhled do fungovéni spolecnosti a okoli, ve kterém se nachézi. V analytické ¢asti prace
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bylo vyuzito kvalitativniho vyzkumu, a to pii sbéru dat S ohledem na poskytnuti
informaci ohledné spolecnosti prostiednictvim rozhovort s jednateli. Pro samotny
vyzkum byl zvolen kvantitativni vyzkum, ktery tvofil podklad pro statistické zpracovani
a analyzu ziskanych dat. Na zakladé provedenych analyz v analytické ¢asti prace, byla
Vv ramci navrhové Casti navrzena konkrétni doporuceni pro dals$i rozvoj spolecnosti.
Doporuéeni pro optimalizaci byly v zavéru podrobeny analyze rizik, slouzici k

posouzeni moznych negativnich dopadt, jez by mohly plynout z jejich implementace.
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2 TEORETICKA CAST

V této casti prace jsou vysvétlena teoretickd vychodiska. Prvni kapitola diplomové
prace je rozclenéna na nékolik podkapitol — marketing, analyza obecného a oborového
okoli podniku, analyza vnitiniho prostfedi podniku, souhrnna analyza, segmentace trhu,
marketingovy mix, marketingovd komunikace a marketingovy vyzkum. Jednotlivé

pojmy, které jsou zde vysvétleny, tvofi zaklad pro analytickou ¢ast prace.

2.1 Marketing

Tradi¢ni, avSak piezité pojeti marketingu bylo postaveno na vyrobé produktu a jeho
nasledném prodeji. V ramci tohoto procesu pak proces souvisejici s marketingem
probihal az béhem samotného prodeje. Takovy piistup firem je v soucasné dob¢ G¢inny
pouze V zemich vyznacujicich se nedostatkem zbozi, kdy zdejsi zakaznici nekladou
vysoké naroky na kvalitu, funkénost, ¢i design vyrobenych produkti. Typickym
ptikladem vySe uvedeného je prodej spotiebniho zbozi v rozvojovém svéte.
V souCasném globalizovaném svété s riznorodymi typy lidi, znichz ma kazdy
individualni potfeby, pfedstavy, priority a kritéria, by méla spole¢nost vytvaret a nabizet
sortiment na predem definované cilové trhy. Toto uvédomeéni bylo podnétem ke zméné

vnimani podnikovych procesu (Kotler a Keller, 2016).

Marketing lze dle Kotlera a kol. (2007), definovat jako proces v némz spole¢nosti
implementuji opatfeni vedouci ke splnéni potieb zakaznikl. V prabéhu tohoto procesu
se spolecnost zabyva identifikaci potieb zakaznikt, které reflektuje samotna poptavka.
Hlavnim cilem je pfijit na to, jaké jsou potieby zakaznikd. S timto tvrzenim pfichézi i
Svétlik (2018), ktery definici marketingu popisuje jako proces fizeni, které organizaci
umozinuje dosdhnout poznani, pfedvidani, ovliviiovani, a uspokojeni potifeb a ptani
zakaznikl. Naslednou soucasti procesu je vyroba produktt s hodnotou, ktera z téchto
potfeb vychazi (Kotler a kol., 2007). Postup utvafeni a realizaci hodnot pak Ize dle
Kotlera a Kellera (2016) rozdélit do tii fazi. Prvni fazi je ur€eni hodnoty. Zde by mé¢la
byt pouZita segmentace, targeting a positioning. Soucasti druhé faze je jeji tvorba. Mély
by tedy byt urCeny konkrétni vlastnosti produktu, jeho cena a zpusob distribuce. Treti
faze ma za cil tuto hodnotu zprostfedkovat zdkazniklim prostfednictvim napf. internetu
¢i reklamy, nebo dalSich komunikacnich ndstroji a propagaci produktu. Vysledkem

celého procesu je ziskové uspokojovani potieb zdkaznikd.
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2.2 Marketingové prostredi

K tspésnému zvladnuti procesi, které jsou soucasti marketingu, je nezbytné pochopit 1
marketingové prostiedi, jelikoz je slozité a neustale se ménici (Kotler a Keller, 2016).
Dle Svétlika (2018), toto prostfedi ovliviiuje nespocet faktort,, které plisobi uvniti
podniku, ale i mimo n¢&j. Sila faktori je vSak Castokrat tézko predvidatelna a
ovlivnitelna. Z tohoto divodu rozdélujeme sily tak, aby bylo mozné rozpoznat jejich
ovlivnitelnost v souvislosti s marketingem firmy, jelikoz je dana spole¢nost nemuze
kontrolovat (Kotler a kol., 2007). Ovliviwjici faktory lze rozdélit do dvou turovni:
makroprostfedi a mikroprostfedi. Makroprostiedi zahrnuje obecné spolecenské sily,
které podnikani ovliviiuji, zatimco mikroprostfedi se vztahuje na vlivy, které¢ ovliviiuji

praceschopnost se zakazniky (Svétlik, 2018).

2.2.1 Makroprostiedi

Oblast makroprostiedi se vramci podnikdni potykd sneustdlymi zménami.
V souvislosti s makroprostiedim jsou takto oznacovany faktory, které ne zcela
vyznamné ovliviiuji fungovani jednotlivych firem. Vyjimka nastava u spole¢nosti, které
se zasadné podili na HDP dané zem¢. Jako ptiklad Ize uvést potravinatské, nebo tézebni
spole¢nosti v rozvojovych zemich (Kotler a kol., 2007). Obecné vSak musi firmy
zkoumat makroprostiedi ve kterém se nachézi. Spolecnosti, které se dokézou adaptovat
na konkrétni prostiedi a orientovat se v ném, maji i potencial pro prosperitu.
Makroprostfedi nahlizi na to, jak zmény v demografickém, ekonomickém, ptirodnim,
technologickém, politickém a kulturnim prostfedi ovliviiuji marketingova rozhodnuti

(viz obr. 1) (Kotler a Armstrong, 2012).

Technologickeé

. Kulturni

Obrazek 1: Hlavni faktory v makroprostiedi
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera a Armstronga, 2012, str. 96
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2.2.2 Mikroprostiedi

Marketing zahrnuje proces budovani vztahii se zdkazniky. ZlepSeni vztaht se zdkazniky
1ze podporit tim, Ze se zvysi hodnota produktu, nebo zvySenim spokojenosti zakazniki.
Tyto aspekty vyzaduji propojenost dobré komunikace a spoluprace v organizacni
struktufe podniku, kterou vSak firma neni schopna sama naplnit (Jakubikova, 2008).
Z tohoto divodu je dilezita spoluprace s ostatnimi firmami, které nejsou brany jako
konkurence podniku, nicméné¢ se podili na jeho fungovani. Propojenost téchto
mechanismu piispiva k vys$si konkurenceschopnosti dané firmy (Kotler a Armstrong,
2012). V ramci spoluprace pridruzenych aktéri se jednd o spolecnosti, dodavatele,

marketingové zprostifedkovatele, konkurenty, vefejnost a zékazniky, viz obr. 2.

Zprostfedkovatelé Konkurence

Dodavatelé Verejnost

Spoleénost Marketing Zakaznici

Obrazek 2: Aktéfi v mikroprostiedi
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera a Armstronga, 2012, str. 93

2.2.3 B2B marketing

Business to business (dale jen B2B) marketing, jinak nazyvany také obchodni nebo
primyslovy marketing, je Cinnost, pfi které jednotlivci nebo organizace nabizeji své
vyrobky ¢i sluzby za tc¢elem prodeje jinym firmam (Hall, 2017). Dle Kotlera a
Armstronga (2012), zahrnuje B2B trh jak maloobchodni, tak velkoobchodni firmy, které
nakupuji zbozi za ucelem jeho dal§iho prodeje nebo pronijmu jinym subjektim.
Zimmerman a Blythe, (2022) vsak uvadi, ze je tato definice pfilis tizka a B2B trh by m¢l
byt definovan jako trh, ktery zahrnuje zdkazniky, ktefi zastavaji instituce. Mohou to byt
nemocnice, charitativni organizace, a také vSechny rovn¢ statni spravy. Zakaznikem je
v tomto piipad€é organizace, ¢i firma, nikoliv koncovy spotiebitel, ackoliv vyrobky,
sluzby a feSeni, které nakupuji, mohou byt v jistych ohledech stejné nebo podobné

(Hall, 2017).
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2.2.4 Rozdil mezi B2C a B2B

B2B marketing se od marketingu zaméfeného na koncové spotiebitele lisi hned v
obchoduji s velmi specifickymi produkty, maji o nich odborné znalosti a jsou mnohem
informovanéj$i a komplikovanéjsi, nez pramérny spotiebitel (Zimmerman a Blythe,
2022). Dalsim odliSnym aspektem je ¢asova délka nakupu, pocet zucastnénych stran,
obsahlost nabidky a celkovy nakupni proces. V piipadé nakupu na trhu Business to
Customers (dale jen B2C), se jej obvykle zcastni jen jedna osoba, naopak u velké
spolecnosti, nebo organizace (B2B) mtize byt v ramci rozhodovaciho procesu zapojeno
vice oddéleni (napf. provozni, financni, nebo obchodni). Zakaznici z oblasti B2B
marketingu od svych partnerti o¢ekavaji podrobnéjsi a hlubsi informace, ale také razné
formy obsahu, které jim pomohou v procesu rozhodovani. V ramci B2C trhu
spotiebitelé zase predpokladaji spiSe jednodussi, poutavéjsi a stimulujici obsah (Hall,
2017). Zasadnim rozdilem mezi marketingovou komunikaci mezi firmami a spotiebiteli
je témer absolutni absence ovlivitujicich médii na B2B trhu. Marketingova komunikace
ve vztahu ke spotiebiteli je siln€¢ ovlivnéna zejména televiznimi, rozhlasovymi a
tiskovymi reklamami. Komunikace na B2B trhu je na téchto sdélovacich prostfedcich
naopak mén¢ zavisla. Na B2B trhu je také kladen vétsi diiraz na osobni prodej, nez je
tomu na spotiebitelskych trzich, a to predev§sim z divodu vyssi hodnoty objednavek a

mensiho poctu kupujicich v jednotlivych segmentech (Zimmerman a Blythe, 2022).

Navzdory mnoha rozdilim existuji nékteré oblasti, v nichz se B2B podoba B2C
marketingu. Dé&je se tak naptiklad prostfednictvim distribunich kanald. Firmy
zaméefené na malé podniky mohou vyuzivat podobné distribu¢ni kanaly a prodejce jako
firmy, které jsou zacilené na koncové spotiebitele. Malé podniky mohou tedy vyuZzivat
nabidky maloobchodnich prodejcti nebo jiné distribuéni kanaly urcené pro konecné
spotiebitele k ndkupu zboZi v malém mnozZstvi (Hall, 2017). DalSim spole¢nym
ukazatelem pro B2B a B2C trh mize byt i obdobna segmentace cilovych skupin
zakaznika (Hall, 2017).

Diilezitou soucasti uspéchu v oblasti B2B marketingu je rozvoj a udrzovani vztaht se
zakazniky. Vzajemny obchod by tedy nemél byt vniman pouze jako transakce
(Zimmerman a Blythe, 2022). Dle Gronroose (2015) by budovani vztahii na B2B trzich
mélo byt chapdno jako navazovani, udrZzovani, posilovani a komercializace vztahli se

zakazniky tak, aby byly splnény cile zucastnénych stran. Prodéavajici poskytuje
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zakaznikiim zavazek tykajici se napt. vyrobku, sluzeb, financovani, ¢i administrativy, a
odbératel zase poskytuje sviij zdvazek souvisejici s platbou a uzivanim vyrobku. Pokud
jsou zavazky dodrzovany na obou strandch, oba ucastnici ziskavaji vyhody a vztah se
posiluje. Jakmile jsou ptedchozi zavazky naplnény, mohou byt na obou stranach

ucinény nové, které budou pokracovat v budovani vztahu (Zimmerman a Blythe, 2022).
2.3 Analyza obecného okoli podniku

Analyzu PESTLE tvofi Sest kategorii makroekonomickych proménnych (politické,
ekonomické, sociokulturni, technologické, pravni a environmentdlni). Tento model
umoziuje zminéné proménné identifikovat a vzit v tivahu v souvislosti s rozvojem
podniku (Mallya, 2007). Prostfednictvim modelu muize byt nasledné iniciovana
konceptualizace riznych scénditi zalozenych na téchto proménnych, aby bylo mozné
Iépe predvidat budouci situace. Hlavnim ucelem analyzy PESTLE je identifikace
makroekonomickych zmén, které jsou nevyhnutelné a které by mohly vyrazné ovlivnit
rozvoj podniku z hlediska jeho produkt, znacky nebo dokonce celé organizace
(Marmol a Feys, 2016).

¢ Politické faktory

Spole¢nost mize byt vyznamné ovliviiovana politickymi trendy v dané zemi, jako
jsou napt. tlaky ze strany vlady nebo ménova politika. Vetejné instituce piijimaji
stale vice rozhodnuti, jez mohou piimo ovlivnit kazdodenni provoz spolecnosti z
finan¢niho (Groky atd.) a socidlniho (podpora zaméstnanosti, dotace atd.) hlediska.
V uvahu je teba vzit 1 dal$i prvky, jako jsou konflikty, mira korupce nebo mira

statnich zasahti (Marmol a Feys, 2016).
e Ekonomické faktory

Pro spole¢nost je velmi naroéné zménit ekonomickou situaci v zemi, ale mize se na
ni pripravit tak, aby byla schopna se Uspésné vyporadat s moznymi vykyvy. Pro
spolecnost se tak jako kli¢ové jevi sledovani vyvoje HDP, daniovych sazeb a kupni
sily obyvatel, jelikoz tyto faktory mohou hrat vyznamnou roli pfi rozhodovacim
procesu. Monitorovani klicovych ukazateld relevantnich pro dané odvétvi a analyza
spottebitelskych trendii jsou nezbytné pro uspéch spolecnosti v ekonomickém
prostiedi. Pfedvidani poklesu kupni sily a nésledné ptizplisobeni celkové strategie
spole¢nosti mohou byt jednim z moznych zpiisobl, jak minimalizovat ztraty

podniku (Marmol a Feys, 2016).
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Spolecenské faktory

Znalost charakteristik jednotlivych spole¢nosti, mezi které patii napt. demografické
udaje, jsou nezbytné pro uspésnost na trhu, nebot’ pomahaji porozumét nakupnimu
chovani zdkaznik. Zmény v demografickém slozeni mohou mit vliv na poptavku
po urcitych produktech a sluzbach a na zptsob, jakym zdkaznici nakupuji.
Obdobny vliv mohou mit zmény na pracovnim trhu, které mohou ovlivnit zptsob,
jakym firmy nakupuji a s jakymi zakazniky spolupracuji. Naopak diky znalosti
trendd mize firma upfesnit analyzu specifickych potieb jednotlivych zakaznikt

(Mallya, 2007).
Technologické faktory

Technologické faktory ptedstavuji rozsdhlé spektrum technickych aspektt, které
mohou mit zdsadni vliv na obchodni prostiedi, véetné oblasti vyzkumu a vyvoje,
automatizace, technologickych stimuli a tempa technologickych zmén. Tyto
faktory mohou byt klicové pro identifikaci piekazek vstupu na trh, stanoveni
minimdlni Grovné efektivni produkce a rozhodovani o outsourcingu. Technologické
zmény také mohou ovlivnit vysi ndkladi a kvalitu vyroby, coz muize vést k

inovacim v oboru (Moniz a Bishop, 2014).
Legislativni faktory

Vliv legislativy na fungovani spole¢nosti nelze podcenovat, jelikoz pravni predpisy
mohou mit zdsadni dopad na ekonomické faktory podnikdni. Mezi legislativni
faktory patii napiiklad diskriminaéni pravo, spotiebitelské pravo, antimonopolni
pravo, pracovni pravo a pravo v oblasti bezpecnosti a ochrany zdravi. Kuptikladu
zména zakona o pracovnim pravu muize zvysit naklady na mzdy a dalsi benefity pro
zamestnance, zatimco nové spotiebitelské pravo miize vyzadovat, aby spolecnosti
ptizptsobily své produkty a sluzby novym standardim a regulacim. Z tohoto
divodu je dulezité, aby spole¢nosti mély zpracovanou strategii pro nutnost

ptizpusobeni se legislativnim zménam (Moniz a Bishop, 2014).
Environmentalni faktory

Nartist povédomi o potencidlnich dopadech zmény klimatu ma zisadni vliv na
provoz spolecnosti a také na produkty, které nabizeji. To ma za nasledek tvorbu

novych trhli, nebo ubytek ¢i zanik téch stavajicich. Environmentalni faktory
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zahrnuji ekologické a environmentalni aspekty, jako je pocasi, klima a zména
klimatu, které mohou ovlivnit zejména odvétvi, jako je cestovni ruch, zeméd¢€lstvi a

pojistovnictvi (Moniz a Bishop, 2014).
2.4 Analyza oborového okoli podniku

Model péti sil je zdkladnim nastrojem pro pochopeni konkurenéni struktury odvétvi.
Tento analyticky nastroj je ucinny K identifikaci konkurentd, ale rovnéz K pochopeni
toho, jak mohou konkurenti ovlivnit schopnost spole¢nosti generovat zisk (Mallya,
2007). Kompletni analyza zkouma pét sil: vyjednavaci silu zakaznikl, dodavateli,
potencialni hrozbu substitu¢nich vyrobki, novych konkurentii na trhu a hrozbu rivality

stavajicich konkurenti (Michaux a Cadiat, 2016).
e Vyjednavaci sila zakazniki

V konkurenénim prostiedi zavisi vliv zdkazniki na mnoha faktorech, mezi nimiz
hraje vyznamnou roli jejich vyjednavaci schopnost. Pokud jsou zakaznici schopni
uspésné vyjednat smluvni podminky, mohou donutit firmy ke snizeni cen, zvyseni
kvality vyrobkd nebo poskytnuti dalsich doplitkovych sluzeb, které by mohly byt
klicové pro lepsi konkurenceschopnost. Zakaznici pfitom maji pfimy vliv na
hospodarnost trhu, jelikoZ maji moznost ovlivnit vysi nakladi na vyrobek (Mallya,

2016). Moc zakazniku se pak zvySuje zejména pokud:

— existuje omezeny pocet zakazniki nebo zakaznici nakupuji velké objemy,

— Vvyrobky na trhu jsou standardizované a malo se 1i8i od konkurencnich vyrobki,
— naklady na ptechod k jinému dodavateli jsou nizkeé,

— maji moznost zallenit dodavatele do svého vlastniho vyrobniho fetézce

(Michaux a Cadiat, 2016).

e Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatelé mohou vyznamné ovlivnit ziskovost spolec¢nosti stejné¢ jako zdkaznici
tim, Ze si stanovi své vlastni podminky tykajici se nakladii nebo kvality (Mallya,

2007). Vliv dodavatelt je vyznamny, pokud:

maji mnoho zédkaznikl z riznych odvétvi,

jsou siln€ koncentrovani nebo v monopolni situaci,

jsou vysoké naklady na zménu dodavatele,

— nabizeji vyrobky s jedine¢nymi vlastnostmi, pro které neexistuji substituty,
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— dokédzou zaclenit vice ¢innosti do svého hlavniho podnikdni a poskytovat
rozsitenéjsi portfolio sluzeb,

— maji pfimou kontrolu nad odvétvim tim, Ze uzaviraji smlouvy s jejich
zakazniky a neustale vyjednavaji o nejlepSich cenach (Michaux a Cadiat,
2016).

Hrozba substituce vyrobkii

Substituéni produkty jsou takové vyrobky, které nabizeji alternativu, k jiz existujici
nabidce v daném odvétvi, pfiCemz odpovidaji podobnym nebo inovativnim
pozadavkum. Substitu¢ni produkty, které se objevuji v kazdém odvétvi, mohou pro
firmu predstavovat skutecnou hrozbu, jestlize jsou jejich ndklady nizké a pro
zakazniky jsou dostupné. Vliv substitu¢nich produktt je zvlasté ziejmy v situaci,
kdy se eliminuje vybér nebo zvysuji ceny stavajici nabidky, ¢imz vznika prostor
pro nové alternativy (Michaux a Cadiat, 2016). Substituty pak hraji zasadni roli,
jestlize:

— nabizi lepsi kvalitu,

— jsou naklady na pfechod k substitu¢nimu vyrobku nizke,

— je cena substitu¢niho vyrobku nizs§i (Michaux a Cadiat, 2016).

S ohledem na vySe zminéné lze konstatovat, ze substitu¢ni vyrobky ptedstavuji

hrozbu tim, ze ziskavaji podil na trhu a vyvijeji tlak na ceny (Mallya, 2007).
Hrozba vstupu novych konkurenti

Konkurence novych hraci na trhu vznika diky jejich schopnosti obsadit doposud
nevyuzité pozice a nabidnout zakaznikiim vyssi pfidanou hodnotu. Tyto subjekty se
pak snazi ziskat trzni podil, coz zvySuje tlak na ceny, naklady a investice. Hrozba

ze strany novych konkurentt je silnéjsi, pokud:

— neexistuje patent na ochranu technologii, coz kK nim umoziuje snadny piistup,
— bariéry vstupu na trh a kapitdlové pozadavky jsou velmi nizké (Michaux a

Cadiat, 2016).

Hrozba rivality stavajicich konkurentii

V konkuren¢nim odvétvi je dulezitym faktorem rivalita, ktera mize byt ovlivnéna
dalsimi prvky modelu. Hrozba stavajicich konkurentti se mtize projevovat v podobé

snahy zvyseni trzniho podilu, snizeni cen, zlepSeni kvality vyrobkl a sluzeb,
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inovaci, diferencovanou marketingovou ¢innosti nebo jinymi prostfedky. Existuje
mnoho forem, jak mize konkurence v odvétvi predstavovat hrozbu, ptikladem
mohou byt:

— niz§i ceny,

— zavadéni novych vyrobkd,

— reklamni kampang,

— zlepSovani nabidky produktii a sluzeb (Michaux a Cadiat, 2016).

Intenzita konkurence v daném odvétvi je navic ovlivnéna riznymi faktory, véetné
poctu spolecnosti, které v ném pusobi, jejich velikosti a podilu na trhu (Mallya,

2007).

2.5 Analyza vnitiniho prostredi podniku

Analyza vnitiniho prostiedi McKinsey 7S byla vytvoiena poradenskou spole¢nosti

McKinsey, jako nastroj pro analyzu kritickych faktorG v organizaci. Cilem bylo

porozumét slozitostem, které souvisi s organizacnimi zménami (Mallya, 2007). Nazev

tohoto modelu zduraziuje pocet prvki, které model tvoii a soucasné i jeho slozek, které

vSechny zacdinaji na pismeno "s". Prvky modelu pak Ize rozdélit na tvrdé a mekké

faktory. Mezi tvrdé faktory fadime 3 prvky: strategie, struktura a systémy. Za mékké

faktory pak muizZeme oznacit prvky: spolupracovnici, schopnosti, sdileni hodnot a styl

vedeni (Cherkaoui, 2015).

Strategie

Strategie vymezuje zpusob, jak budou jednotlivé nastroje vyuzity a jaka opatieni
budou pfijata v reakci na okolni prostiedi, ve kterém podnik ptisobi. Strategie tak
ma vést k rozhodnuti, které by pro firmu mélo byt ve vybranych oblastech co
nejvice efektivni a piinosné. Nespravné nebo nedostate¢né definovand strategie
mize vést k obtiZnym rozhodnutim: neopodstatnénym investicim, prosazovani
urcitych dovednosti na ukor jinych atd. Naopak jasn¢ definovana strategie vede k
investicim a rozhodnutim, které vedou spravnym smeérem, a ptiznivé tak ovliviuji

chod celé organizace (Cherkaoui, 2015).
Struktura

Struktura v ramci McKinsey 7S se vztahuje k organizacni struktufe nebo hierarchii

vedeni ve spole¢nosti. Pfedstavuje tedy zplsob, jakym jsou uspotadany organizacni

19



jednotky a oddéleni, stejné¢ tak obsahuje informace o odpovédnosti kazdého
pracovnika. Jedna se o jeden z nejvyraznéjSich a nejsnaze ovlivnitelnych prvka
modelu. S ohledem na zmény v ramci uspofadani ve spolecnosti mize byt nutna
restrukturalizace jejiho uspoifadani, aby mohla flexibilné reagovat na dané vyzvy v
okolnim prostiedi (Mallya, 2007). Rozdéleni struktury organizace Ize dle
Cherakaoui (2015), uvést nasledovné:

— liniova,

— funkcionalni,

— linioveé-Stabni,

— divizni,

— maticova.

Systémy

Systémy se vztahuji k postupim a operacim, které jsou soucésti rutinniho
fungovani spolecnosti. Vztahuji se k fyzickym systémim, ale i k procesim a
pracovnim postupim, které jsou ve spolecnosti zavedeny. Systémy tak ptredstavuji
tu oblast firmy, kterd urcuje, jak se vykonava podnikatelské ¢innost, a stejné tak by
méla byt hlavnim pfedmétem zdjmu manazert pii provadéni organizanich zmén.
Zahrnuji dodrzovani nebo monitorovani napi. rozpoctu, kontrolu dodrzovani

internich postupi, pravnich ptedpist aj. (Cherkaoui, 2015).
Spolupracovnici

Prvek personal neboli spolupracovnici, se vztahuje k pracovnimu tymu v S$ir§im
slova smyslu: zahrnuje dovednosti, znalosti, vzdélavaci programy, motivaci,
chovani, mzdy, hierarchii, hodnoceni a povySovani jednotlivcl. Jednd se o fizeni

lidskych zdrojt jako celku (Cherkaoui, 2015).
Schopnosti

Schopnosti zaméstnancii se nevztahuji pouze k jejich kvalifikaci, ale zahrnuji také
jejich know-how a interpersonalni dovednosti. Tyto schopnosti jsou vSak ovlivnény
faktory v ramci spolecnosti jako celku. Aby zaméstnanci efektivné uplatinovali nové
pozadované znalosti, je nezbytné pro né vytvofit prostfedi podporujici uceni a
rozvoj (Mallya, 2007). Schopnosti dle Cherkaoui (2015), spole¢né sdruzuji

nasledujici:
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— specifika podniku nebo znacky (prvky, které spole¢nost odlisSuji nebo maji v
umyslu odlisit od konkurence),

— personalni dovednosti — spolecnost totiz vyhleddva zaméstnance s postoji a
dovednostmi, které by mohly piedavat a posilovat jeji hodnoty.

Sdileni hodnot

Sdilené hodnoty jsou zakladnim prvkem tohoto modelu a mély by piedevS§im
odrazet firemni kulturu, ideje a principy. Ve spolecnosti by tak mélo existovat
ur¢ité minimum sdilenych hodnot, at’ uz se jedna o kvalitu sluzby vyrobku, nebo o
angazovanost spole¢nosti v urcitém kontextu. Tvorba sdilenych hodnot navic
souvisi s vizi organizace a je neodd¢litelnym faktorem pfi utvateni dalSich aspekti.
Jeji roli je, aby participované strany byly obeznameny, ¢eho chce organizace

dosahnout (Mallya, 2007).

Styl vedeni

Styl souvisi s kulturou spolecnosti, ale tyka se piedevsim osobniho manazerského
pfistupu. Styl vedeni tak zndzorfiuje zpisob, jakym je spoleCnost vedena
vrcholovymi manazery. Obecné se uvadi tii typy vedeni, kterymi je autokraticky,
demokraticky a styl Laissez-faire. Pokud je spolecnost fizena autokratickym
stylem, znamena to, Ze manazer spolecnosti prevzal absolutni kontrolu. Pokud je
praktikovan demokraticky styl, maji zaméstnanci moZnost podilet se na
rozhodovani v ramci spoleCnosti. Styl Laissez-faire pak pracovnikim pifinasi

volnost — vedouci pracovnik do ¢innosti zasahuje minimalné (Cherkaoui, 2015).

2.6 Souhrnna analyza podnikového prostiedi

SWOT analyza je néstroj strategické analyzy, ktery umoziuje organizacim urcit priority
jednotlivych faktori z hlediska predpokladaného vlivu, at’ uz jsou pozitivni (silné
stranky a pfilezitosti) nebo negativni (slabé stranky a hrozby). Vzhledem k tomu, Ze se
organizace nevyviji pouze ve svém okoli, zavisi jeji budoucnost také na rozhodnuti

konkurentti (Spet, 2016). NiZe jsou vysvétleny jednotlivé faktory:

Silné stranky

Silné stranky jsou takové aspekty organizace, které piispivaji k jejimu rozvoji a

zlepsuji jeji konkurenéni postaveni. Tyto faktory jsou zvlasté duleZité, protoze
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nejsou ovlivnény konkurenci. Pomoci analyzy SWOT lze identifikovat konkuren¢ni

vyhodu organizace v porovnani se svymi konkurenty (Spet, 2016).
e Slabé stranky

Vnitini nedostatky spole¢nosti souvisi s jejim internim fungovanim a mohou
negativné ovlivnit jeji rastovy potencial a schopnost konkurenceschopnosti.
Identifikace téchto slabych stranek je klicova, protoze umoziuje zlepsSeni efektivity
v danych oblastech a delegaci prace tak, aby se minimalizovala zranitelnost
nedostatkl (Spet, 2016).

o Piilezitosti
Ptilezitosti pro organizaci jsou odvozeny z vnéjSiho prostfedi, a t0 zejména z
faktort, které mohou byt vyuzity pro zlep$eni procest a konkuren¢ni pozice. Pokud
jsou tyto pfrilezitosti vyuzity, mohou se stat pozitivnimi silami, které podporuji

rozvoj organizace a zajist'uji jeji uspésnost v daném odvétvi (Spet, 2016).
e Hrozby

Hrozby pochézeji mohou vznikat z riznych aspektd vnéjsiho prostiedi a ¢asto jsou
odhaleny diky béznému strategickému posouzeni. Pokud jsou identifikovany vcas,
1ze tyto hrozby lépe predvidat a minimalizovat jejich negativni dopad na vykonnost
organizace. Hrozby mohou byt rizné a mohou se lisit v zavislosti na konkrétni
organizaci a daném odvétvi. Mohou mezi né patfit napfiklad zmény v regulacich a
legislativeé, rast konkurence, zmény v technologiich, nebo vlivy ekonomického
prostfedi. Tyto hrozby mohou mit vliv na riizné aspekty organizace, jako jsou
napiiklad trzby, zisky, naklady, ¢i efektivita. ldentifikace a analyza téchto hrozeb
muiZe spolecnosti pomoci pfipravit se na budouci vyzvy a minimalizovat jejich

negativni dopad na vykonnost (Spet, 2016).
Vyhodnoceni analyzy SWOT

Vyhodnoceni SWOT analyzy lze provést prostiednictvim plus-minus matice SWOT.
Tato technika hodnoti silu vzajemnych vazeb, mezi jednotlivymi segmenty v ramci
SWOT analyzy (silné a slabé stranky, hrozby a pftilezitosti), kdy je nasledné¢ stanoveno
poradi jednotlivych prvkl na zdkladé jejich hodnoceni, které je znadzornéno v tabulce €.

1 (Sarsby, 2016). Vazby jsou rozliSeny nasledovné:

e ++ siln4 oboustranné pozitivni,
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- - silna oboustrann¢ negativni,
+ slabsi pozitivni,
- slabsi negativni,

0 zadny vzajemny vztah (Sarsby, 2016).

Tabulka 1: Plus minus matice SWOT

Silné stranky Slabé stranky

s1|s2|s3|sa|ss|wi|we|ws|was|ws]|z]| poraai
o1 |+ |++|o|+|o]l oo oo olfs] 2s
gloa|++|++ |+ + [+ o0o ol o]o]o]7|] 1
3:;, o3|+ |++|ofolol ol o] o] o] ola] as
Eloa|+ o+ +«]ololo |+ o|+]|s]2s
os| + |++|o|+o]l ol o] o] o] ola] as
Tilololololoflol o] olo]olfo] 2
ol +lolofolofof[o]o]of1] 3a
Slwa|+ |+« [+[+[+[ =1 -Tolo]o]l2] s
Tlimflololol-]ololo|lofol o]z 1
slo|+|ol+]ofl-loflolo]ofz] 34

¥ o 1|35 |23 a]1]o0]1

Potadi | 2. | 1 |4 |3 |5 | 1| 2 |45 4 |as

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Sarsby, 2016

Dle Kotlera a Kellera (2012) pak lze na zaklad¢ vysledki vyvinout strategie, které se

daji aplikovat na jednotlivé organizace. Nasleduje vycet nékterych z pouzivanych

strategii:

Strategie vyuZiti silnych stranek a prilezitosti (Strengths-Opportunities — SO):
Organizace se zamétuje na vyuziti svych silnych stranek k vyuziti ptilezitosti, které
se vV daném prostfedi nabizeji.

Strategie vyuZiti silnych stranek ke zvladani hrozeb (Strengths-Threats — ST):
Organizace vyuziva své silné stranky k minimalizaci negativnich dopadu, které by
mohly v daném prostiedi nastat.

Strategie zlepSeni slabych stranek a vyuziti prileZitosti (Weaknesses-
Opportunities — WO): Organizace se zamétuje na zlepSeni svych slabych stranek

k vyuziti ptileZitosti, které se v daném prostiedi nabizeji.
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e Strategie zlepSeni slabych stranek a minimalizace hrozeb (Weaknesses-Threats
— WT): Organizace se soustiedi na zlepSeni svych slabych stranek k minimalizaci

negativnich dopadti hrozeb, které v daném prostiedi existuji.

2.7 Segmentace trhu

Segmentace na B2B trhu zahrnuje systematické rozd€leni klienta na skupiny s
podobnymi charakteristikami, potfebami a chovanim. Tento proces umoziiuje
spole¢nostem ziskat hlubsi pochopeni potieb a preferenci danych zakaznickych
segmentl, coz nasledné umoziuje lepsi planovani marketingovych a prodejnich aktivit.
Kotler a Armstrong (2012) uvadéji, ze segmentace muze byt provedena na zakladé

geografickych, demografickych nebo behaviordlnich faktora:
e Geograficka segmentace

Geograficka segmentace rozd¢luje trh na zaklad¢é geografickych oblasti, jako jsou
zemé, regiony nebo mésta. Tento pristup umoziuje spolecnostem lépe porozumét
specifickym potifebam a preferencim klienti v jednotlivych oblastech a nabizet jim

produkty a sluzby, které jsou na tomu uzptisobeny (Kotler a Armstrong, 2012).
¢ Demograficka segmentace

Demografické proménné rozd€luji trh dle demografickych charakteristik, jako je
velikost firmy, do kterého spada pocet zaméstnancd, ¢i obrat a pramyslové odvétvi.
Pii ohledu na velikost firmy lze spoleCnosti rozdélit na malé, stiedni a velké.
Primyslové odvétvi pak spolecnosti rozdéluje dle jejiho zaméfeni - napf.
automobilovy, potravinafsky, ¢i farmaceuticky pramysl (Kotler a Armstrong,
2012).

e Behavioralni segmentace

V ramci behavioralni segmentace mohou byt dle Kotlera a Armstronga (2012),

klienti rozdé€leni napt. na zaklad¢ ¢etnosti nakupu, nebo dle velikosti objednavek.
2.8 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndastrojti, které firma
kombinuje, aby na cilovém trhu ziskala poZadovanou odezvu ze strany zakaznikd.

Soucasti marketingového mixu je tedy souhrn marketingovych nastroju, které ovliviiuji
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poptavku po produktu spole¢nosti (Kotler a Armstrong, 2012). V ramci toho je dle
Kubicki a kol. (2019), zapotiebi vymezit nasledujici:

e vytvorit produkt nebo sluzbu, kterou chce urcitd skupina lidi,
e prodavat jej na misté, jez cilovi zdkaznici pravidelné navstévuji,
e prodavat jej za cenu, kterd odpovida ocekéavani zakaznik,

e 7zajistit, aby byl produkt k dispozici v dobé¢, kdy jej zékaznici chtéji.

Model muze byt rozdélen do Etyt kategorii, které jsou oznacovany jako 4P (viz obr. 3).

PROPAGACE
Reklama
Oisobmi prodsy
Podpora prodeje

CENA
Parmersky cantk
Sleny
Diaba splamosti

zakaznici

Obrazek 3: 4P Marketingového mixu
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera a Armstronga, 2012, str. 76

2.8.1 Produkt

Produkt je komplexem vyroby a sluzeb, které spole¢nost nabizi na trhu a uspokojuji
potieby zakaznika. Produktem se rozumi hmotné, i nehmotné objekty, které mohou
zahrnovat fyzické vyrobky, sluzby, osoby, mista a dalsi prvky. Kvalita produktu hraje
vyznamnou roli v budovani pozice na trhu, a sestava z jeho zivotnosti, spolehlivosti,
presnosti, ¢i funkcnosti. Produkt nasledné formuje jednotlivé vrstvy jako: jadro
produktu, redlny produkt a rozsifeny produkt. Jadro produktu zahrnuje vlastnosti, které
jsou méfitelné a pfispivaji k Gcelnosti, uzitku a hodnoté produktu. Dle Jakubikové
(2008) je vrstva realného produktu dulezita pro uceleni jeho vlastnosti a zpisobu jeho
zhotoveni. To nasledn¢ umoziuje produktu odlisit se od konkurence, jak uvadi Foret

(2011a). Mezi kli¢ové vlastnosti realného produktu patii jeho kvalita, design a znacka.
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Aby vsak produkt mohl vyniknout mezi konkurenci, mohou byt kromé téchto vlastnosti
potiebné také nadstandartni prvky, které se fadi do slozky rozsiteného produktu. Ten
zahrnuje prvky, které zvysuji celkovou hodnotu produktu a umoznuji mu vyniknout na
trhu mezi konkurenty. Prvky mohou zahrnovat napiiklad zaruku, servis nebo

doprovodné sluzby, jako jsou navody, nebo videa (viz obr. 4).

Rozsiteny
produkt

Realny produkt

Obrazek 4: Slozky produktu
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Foreta, 2011b, str. 101

2.8.2 Cena

Cena je v marketingovém mixu vnimana jako kliCovy prvek, ktery reprezentuje sménu
za nabizeny produkt. Z perspektivy zékaznika je cena vnimdna jako naklad, ktery je
nutné vynalozit na pofizeni produktu. Pro firmu (v ramci marketingového mixu)
piedstavuje cena oproti ostatnim komponentim jediny zdroj pfijmu. V rdmci procesu
stanoveni ceny byva velmi ¢asto chybovano, jelikoZ firmy se nadmiru zaobiraji naklady
a se zpozdénim reaguji na zmény na trhu. Taktika firmy by se méla zamétfovat na
stanoveni n€kolika nasledujicich zptisobech ceny, jelikoz jeji urceni nesouvisi pouze se
splnénim marketingovych cilti a zvySeni zisku firmy (Foret, 2011b). Proto by méla byt
cena zaloZena na:

e nakladech,

e poptavce,

e dle cen konkurence,

e dle marketingovych cild,

e dle vnimané hodnoty zakaznikem (Foret, 2011b).
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2.8.3 Distribuce

Proces distribuce piedstavuje komplexni soubor Cinnosti, které slouzi k efektivnimu a
uc¢innému zpusobu doruCovani produktii zakaznikim. Tyto Cinnosti se zaméfuji na
optimalizaci procesu doddvani, usnadnéni vybéru a nakupu produkti, a zajiSténi
kvalitniho zakaznického servisu. Mezi hlavni kroky procesu patii skladovani, pteprava
zbozi a zména vlastnickych vztahli, ktera umoziuje zdkaznikim vyuzivat predméty.
V neposledni fad¢ se jedna o doprovodné a podplirné ¢innosti, jako je propagace zbozi,
poradenska ¢innost nebo marketingovy vyzkum. Distribu¢ni sit’ se sklada z tady
subjektl, véetné prvovyrobcel, zpracovatell, distributorti a podplrnych organizaci, jako
jsou napftiklad agentury pro pruzkum trhu. Kazdy z téchto subjektt prispiva ke zlepSeni
dostupnosti produktu pro zakaznika a k jeho UspéSnému umisténi na trhu (Foret,

2011b). Existuji dva zpusoby, jak mize byt distribuce rozdélena:

e prima distribuéni cesta — pfedstavuje nejjednodussi formu distribuce, kdy dochazi
k pfimému kontaktu mezi vyrobcem a spotiebitelem. Zakaznik nakupuje finalni
produkty pfimo od vyrobce, a to prostfednictvim prodejen, automatli nebo na
internetu. Tato forma distribuce nabizi nékolik vyhod, mezi které patii
bezprostiedni kontakt se zakaznikem. Ten umoziuje ziskat zpétnou vazbu a
identifikovat ptipadné ptipominky (Foret, 2011b).

e neprima distribucni cesta — nepfima distribuce je forma prodeje, ktera takeé
umoziuje prodej produktl zdkazniktim, avSak bez pfimého kontaktu s vyrobcem.
Realizace prodeje probiha prostiednictvim prostiednikii, jako jsou velkoobchodnici

¢i maloobchodnici (Foret, 2011b).
2.8.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace dle Karlicka (2016), pfedstavuje prostiedek k informovani a
presvédCovani specifickych cilovych skupin s cilem napliiovat marketingové cile firem
a jinych instituci. Rozsifena definice pojmu uvadi, ze marketingova komunikace
piedstavuje ucelnou interakci se souCasnymi nebo potencidlnimi zakazniky pomoci
jednoho nebo vice sdé€lovacich kandlt. Pro efektivni komunikaci jsou nezbytné tii

zakladni slozky:

e zdroj: ptikladem mohou byt organizace prodavajici produkty,
e poselstvi: pfedani produktu by mélo byt specifické svymi informacemi, znackou

nebo symbolikou,
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e piijemce: piijemcem mohou byt spotiebitelé, nebo vefejné minéni (Kayode, 2014).
Marketingova komunikace je tedy sdéleni mezi spole¢nosti a ¢tyfmi hlavnimi
skupinami pfijemci:

e spotiebiteli,

e pracovniky zajist'ujici podporu prodeje (velkoobchod, maloobchod),

e Cleny distribu¢nich kanalii, ktefi jsou ve vztahu vi¢i spoleCnosti externimi
pracovniky (reklamni agentury, obchodni zastupci),

e dodavateli materialt a prostiedki, jako jsou finan¢ni a vladni agentury (Kayode,
2014).

Pro plnohodnotnou analyzu marketingové komunikace a jeji ucinnost je nezbytna

zpétnd vazba ze strany spotiebitelll. Zpétnd vazba je rozhodujici pro ziskéni informaci o

prodejich spole¢nosti. Analyza zpétné vazby muze byt provedena i prostfednictvim

marketingového prizkumu (Kayode, 2014).
2.8.4.1 Komunikaéni proces

Pro uc¢innou komunikaci musi marketingovy tym rozpoznat, jak komunikace funguje
(Kotler a Armstrong, 2012). Komunika¢ni proces zahrnuje devét prvku, které jsou

znazornény na obr. 5.

————— —_————
—~ —_—— ——~—

Sdéleni

Odesilatel |—| Kodovani \—» | Dekddovani | —»| Prijemce | \

kS 4
—

Média

A

———

—>

\ /
\ l // //
\
\ \\ // //
S L—— | Zpétna vazba |« = Odezva «— 7
N N s
~N RN Ve
~ _ ~ P
~ - - ~ ~ -
~—_ - - ~< _- -

ZkuSenost ZkuSenost
odesilatele piijemce

Obrazek 5: Prvky komunika¢niho procesu
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera a Armstronga, 2012, str. 435
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Nize jsou jednotlivé prvky komunika¢niho procesu vysvétleny:

Odesilatel

Odesilatel (také nazyvany zdroj nebo komunikator) zakoéduje zpravu tim, ze
preméni myslenku o vyrobku nebo sluzbé, kterd ma byt sdélena, na symbol slozeny
ze slov nebo obrazkl, jako je napfiklad reklama. Toto sd€leni je Sifeno
prostiednictvim médii, jako je televize nebo internet. Dulezity bod, ktery je tieba
zvéazit, je mira "shody" mezi sdélovacim prostfedkem a samotnym sdélenim.
Naptiklad slozité a obsahové rozsahlé sdéleni by bylo vhodnégjsi pro tisk nez pro

vizualni médium, jako je napiiklad televize (Hollensen a Opresnik, 2019).
Kédovani

Jedn4 se o proces, pii kterém dochéazi k pfevedeni mySlenky do urcité podoby.
Odesilatel sestavuje napt. slova, zvuky, nebo ilustrace do reklamy, kterd bude pro
pfijemce zajimava (Kotler a Armstrong, 2012). Aby byla komunikace efektivni,
musi mit odesilatel jasnou predstavu o zdméru sdéleni, o cilové skupiné, kterou
chce oslovit, a o tom, jak si tato skupina sdéleni bude interpretovat a jak na n¢j

bude reagovat (Hollensen a Opresnik, 2019).
Dekodovani

Jakmile zékaznik sdé€leni zaznamena, dojde k jeho dekddovani. Piijemce pfi tomto
procesu vyhodnocuje a interpretuje prenaSenou informaci, kterou mu odesilatel
piedal. Cilem je dosahnout toho, aby se dekddovani ptijemce shodovalo s procesem
kédovani odesilatele (Hollensen a Opresnik, 2019).

Piijemce

Piijemcem je ten, kdo pfijima zpravu vyslanou odesilatelem — je to tedy zakaznik,
ktery zpravu ptijima (Hollensen a Opresnik, 2019).

Odezva

Odezva piedstavuje okamzitou reakci zédkaznika po piijeti sdéleni od odesilatele.
Naptiklad pfi osobnim prodeji mize byt reakce ze strany kupujiciho viici prodejci

okamzita (Hollensen a Opresnik, 2019).
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e Zpétna vazba

Odezvu lze specifikovat jako reakci piijemce na prijaté sdéleni (Kotler a kol.,
2007). Dle Kotlera a Armstronga (2012), jsou nejcastéjsi dva typy reakce: zakaznici
si danou reklamu zapamatuji a maji tak spole¢nost v podvédomi, nebo naopak

reklamu zkritizuji.
e Sdéleni

Sdéleni piedstavuje soubor slov, obrazii, nebo symboll, které¢ vysila odesilatel

(Kotler a kol., 2007).
e Média
M¢édia ptedstavuji prosttedek, ktery umoziiuje pienos informaci o reklamnim

sdéleni od odesilatele k piijemci (Kotler a Armstrong, 2012).

j%

e Sum

Sum lze definovat jako odvadéni pozornosti a zkreslovani prabéhu komunikaéniho
procesu. Muize zabranovat nebo dokonce znemoznovat ptenos planovaného sdéleni
k cilové skupiné zdkaznikl. Vzhledem k velkému mnozstvi zprav, které spotiebitel
dostava, je pro marketingovy tym obtizné tento Sum potlacit (Hollensen a Opresnik,

2019).

2.8.5 Komunikac¢ni modely

Soucasti komunika¢niho procesu jsou také komunikacni modely, které slouzi jako
podpora pro efektivni komunikaci. Tyto modely se zaméfuji zejména na specifické

reakce spottebitelt (Bell a Taheri, 2017).
2.8.5.1 Model AIDA

Komunikaéni model AIDA vychazi ze skutecnosti, Ze pfed samotnym nékupem si musi
spotiebitel projit vice fazemi, které vychazi ze vtahu k danému produktu, ¢i sluzbé
(Piikrylova a Jahodova, 2010). Vyuziti modelu ma vyznamny piinos, nebot’ umoziuje
prodejcim zhodnotit, na jaké trovni se nachazi vztah zakaznika vuc¢i produktu a na
zakladé toho mu ptizplsobit optimalni formu sdéleni. Jestlize je dané sdéleni adekvatné

zacileno a propracovano, mtize dosdhnout znacné vyssiho dosahu (Svétlik, 2018).
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Model AIDA se sklada celkem ze &ty fazi: pozornost (Awarness), zajem (Interest),

touha (Desire) a akce (Action) (viz obr. 6). Nize jsou dle Svétlika (2018) jednotlivé faze

vysvétleny:

e Awareness — Upoutdni pozornosti. Prostfednictvim poutavé reklamy si zdkaznik
zacina uvédomovat existenci produktu.

e Interest — Upoutani pozornosti. Pokud z4jem zékaznika posiluje, snazi se zjistit si o
produktu vice informaci.

e Desire — Vyvolani touhy. V tomto stadiu ma zakaznik o produktu dostatecné
mnozstvi informaci a je u n¢j vyvoldna tuzba k nakupu produktu.

e Action — Dosazeni akce. Kone¢né stadium modelu, kdy ma zakaznik produkt jiz

zakoupeny.

Awareness Interest Desire Action

Obrazek 6: Model AIDA
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Bell a Taheri, 2017, str. 14

2.8.5.2 Model hierarchie aéinkua

Model hierarchie uc¢inkt ptredpokldda, ze spottebitel je o daném produktu dobie
informovany a ma o néj velky zajem (Kotler a Keller, 2016). Dle Svétlika (2018), je
model rozdélen na kognitivni, afektivni a konativni fazi (viz obr. 7). Do kognitivni faze
spad4 informovanost a znalost. V jejim ramci dochazi k informovanosti zakaznika o
produktech. D¢je se tak za vyuziti napt. slogantli, inzerce, ¢i venkovni reklamy.
Afektivni faze (Castokrat popisovéana jako emocionalni), zahrnuje oblibu a preference.
V této fazi komunikace ze strany prodejce piisobi na pocity zdkaznika a snaZi se posilit
vztah K produktu. Afektivni faze vyuziva srovnavaci reklamy, image, nebo status.
Konativni fdze zahrnuje posledni dva kroky modelu: presvédCeni a nékup. Proces
pfesvédCeni zakaznika je vyznamnym, jelikoz si zdkaznik muZe ndkup produktu
rozmyslet a odloZit ho tak na pozd€jsi dobu, a proto by se m¢l prodejce zaméfovat na to,
aby byla reklama co nejvic stimulujici. V tomto pfipadé je mozné vyuzivat
maloobchodnich reklam, cenovych apeli, nebo stimul nabidky s posledni Sanci nakupu

(Svétlik, 2018).

31



{ Informovanost ] { Znalost ] [ Obliba ] [Preference] [ Piesvédceni ]

Nakup ]

Obrazek 7: Model hierarchie t¢inkt
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Svétlika, 2018, str. 144

2.8.5.3 Model DAGMAR

Na rozdil od jinych modelti navrhuje model DAGMAR piesnou metodu pro vybér a
kvantifikaci komunika¢nich tkoli, které lze nasledné pouzit jako zéklad pro méteni
vykonnosti (Yeshin, 1998). Vychodiskem pro tento model je pfedpoklad, Ze prosttedky,
které jsou na reklamu vynaloZeny, jsou kvili Spatné nastavenym cilim neefektivni
(Svétlik, 2018). Uspé&snost tohoto modelu se nasledné hodnoti dle toho, jak konkrétni

marketingova kampan posunula spotiebitele napti¢ irovnémi modelu (Yeshin, 1998).

Model DAGMAR reflektuje marketingové sily a formy komunikace, slouzi ke splnéni
pfedem definovanych cill, jako naptiklad podniceni zajmu a pfesvédCeni zékaznika k
nakupu. V modelu jsou obsaZeny i negativni sily, které by mély byt zahrnuty vzdy pfii
tvorbé daného sdéleni (napi. selhani paméti, unava, nebo nemoc.) (viz obr. 8) (Svétlik,

2018).

Jednani
Rekl Uvédomeéni
eklama
Podpora prodeje ) ﬁg;}l;t::rence
Osobni prodej Pochopeni N
Publicita nava
Uvédoméni
Nevédomost

Obrazek 8: Model DAGMAR
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Svétlika, 2018, str. 145

2.8.5.4 Marketingovy trychtyr

Dle Svétlika (2018), jsou vySe zminéné modely v soucasnych podminkéch tézko
aplikovatelné. Hlavnim diivodem je, ze po pfichodu novych médii nastaly zmény
Vv oblasti pojeti reklamy ze strany spotiebitelti. Proto je v soucasné dob¢ kladen vétsi
diiraz na spravné uchopeni téchto modeli, které se postupem casu (s pfichodem

digitdlnich médii), transformovaly z tradi¢niho pojeti na nové online prostredi.
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Piikladem je vyuziti tradiéniho marketingového trychtyie s digitalni aplikaci (viz obr. 9)
(Sveétlik, 2018).

Nova sit’

Tradi¢ni zakaznika

TV, Radio \ Povédomi / Blogy

Brozury \ Zvazovani / PPC, recenze

Produktové \ Preference / Soc. sitg,
YouTube,

testy
\ Aktivita / vyhledavani
Nékup v

obchodé iali Nakup
Loajalita v obchods,
Darek, telefon. tablet
vérnostni

Obrazek 9: Marketingovy trychtyt

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Svétlika, 2018, str. 146
Marketingovy trychtyt zachycuje jednotlivé kroky pfti ziskavani a udrzovani zakazniki.
Model je zpravidla zobrazovan ve formé trychtyie, ktery se postupné zuzuje smérem
doli. Jednotlivé faze rozhodovaciho procesu jsou reprezentovany jednotlivymi
urovnémi trychtyfe. Marketingovy trychtyf umoziuje odhadnout, kolik potencidlnich
zakaznikd se nachazi v kazdé fazi procesu a jaké procento z nich se stdva skutec¢nymi
zékazniky. Jednotlivé faze mohou sestavat od jednoduchého povédomi o produktu az po
vysokou loajalitu, pfiemz kazda faze vyzaduje specificky marketingovy pfistup a
komunikaci. Casto je také trychtyi rozsifovan o vérné zakazniky, ktefi jsou piiznivci
znacky, nebo dokonce partnery firmy (advokat). Trychtyt stejné tak poukazuje na to, jak
dualezité je nejen prildkat nové zakazniky, ale také udrZet a pecovat o ty stavajici (Kotler

a Keller, 2016).
2.8.6 Komunikaéni mix

Komunikaéni mixu svoji podstatou navazuje na marketingovou komunikaci.
Piedstavuje souboru nastrojti pouzivanych spole¢nosti za ic¢elem dosazeni reklamnich a
marketingovych cili. Tyto nastroje mohou byt rozdéleny do dvou kategorii, a to

tradi¢nich a novych nastrojii marketingové komunikace (Kotler a kol., 2007).
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2.8.7 Tradi¢ni komunikaéni nastroje

Tradi¢ni komunika¢ni néstroje se vyuzivaji v marketingové komunikaci jiz del$i dobu a

zahrnuji reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, public relations a pifimy marketing

(viz obr 10) (Kaotler a kol., 2007).

Reklama
7 ™~

Osobni
prodej

PHmy
marketing

Konzistentni a
jasna sdéleni
spolecnosti a

Public Podpora
relations prodeje
P

Obrazek 10: Propagacni néstroje

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera a Armstronga, 2012, str. 431

V nasledujicich bodech jsou jednotlivé tradicni komunikacni nastroje podrobnéji

popsany a vysvétleny:

Reklama

Reklama obecné oslovuje geograficky rozptylené kupujici a v rdmci néstroji
komunika¢niho mixu s ni pfichdzime nejcastéji do styku (Kotler a Keller, 2016).
MuizZe vytvofit dlouhodobou image produktu, nebo naopak spustit jeho rychly
prodej. Lze ji délit dle sdélovacich prostfedkt — tiskova, rozhlasova, televizni,
venkovni a pohybliva reklama (Foret, 2011a). Pouha ptitomnost reklamy mize mit
velky vliv na prodej produktu: spotiebitelé se mohou domnivat, Ze silné
propagovana znacka nabizi kvalitni produkty. Samotna reklama a jeji cile by mély
vyplyvat z ptedchozich rozhodnuti spolenosti. Reklama je specificky komunika¢ni
nastroj, a je nutné si pfedem stanovit ukoly, kterych je tfeba dosahnout u konkrétni
cilové skupiny v daném casovém obdobi (Kotler a Keller, 2016). Co se tyka
reklamy na B2B trhu, uvadi Karlicek (2016), ze pravé reklama nebyva
nejvyznamngéj$i slozkou komunika¢niho mixu. Dle Kotlera a Kellera (2016), lze o

reklamé uvést nékolik charakteristickych tvrzeni:
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rozsifenost — vSudypfitomna reklama umoziiuje spolecnosti nescetnékrat
opakovat stale stejné sdéleni. To spotiebiteli umoziuje porovnavat reklamy od
ruznych konkurentli. Velkoplosnéd reklama zase poukazuje na velikost a silu
spole¢nosti, ktera je propagovana.

vyraznoSt — poskytuje prilezitost ke zviditelnéni spolecnosti, jeji znacky a
produktl, prostfednictvim népaditého vyuziti tisku, zvuku a barev,

moznost kontroly — zadavatel reklamy si mize vybrat jednotlivé aspekty

znacky a produktu, na které se ma kampan zaméfit.

Kotler a Keller (2016) dale rozlisuji reklamu dle jejiho zamétfeni. D€li se na
informativni, ptfesvéd¢ovaci, pfipominaci a stimula¢ni:

informativni — ucelem je vytvofeni povédomi o znacce, ale také zvySeni
informovanosti o novych produktech nebo vylepSenych vlastnostech
stavajicich produktd,

presvédcovaci — cilem je vyvolat pozitivni pocity, piipadné preference u
zakaznika a piesvédcit ho, aby si dany vyrobek nebo sluzbu zakoupil,
pfipominaci — cilem upominkové reklamy je podpofit opakovany nakup
produktii a sluzeb prostfednictvim stimulace zdkaznika a pfipomenuti existence
produktt ¢i sluzeb,

stimulacni — ma za cil presvédcit jiz existujici zakazniky, Ze jejich nakup byl

spravnym rozhodnutim.

Osobni prode;j

Osobni prodej se fadi mezi nejucinngjsi nastroje komunika¢niho mixu. V pfimém
kontaktu s klienty hraje klicovou roli komunikace, ktera slouzi nejen k prezentaci
firmy, ale i k budovani vztaht s klienty, zodpovidani dotazii a objednavani
produktt. Persona prodavajiciho je stejné tak dilezita, a to nejen vzhledem k jeho
profesionalnimu chovani, ale také Kk jeho znalostem nabizenych produkti a piistupu
ke zadkaznikim. Osobni prodej se pouziva zejména pro specifické druhy zbozi a
sluzeb, jako jsou naptiklad kosmetika, spotiebice nebo pojisténi. Tento typ
komunikace je velmi dileZity zejména jako komunikacni nastroj pro prodej na B2B
trhu (Foret, 2011a). Dle Kotlera a Kellera (2016), je osobni prodej charakterizovan

nasledujicimi vlastnostmi:

individualnost — obsah sdéleni miize byt navrzen tak, aby oslovil konkrétniho

zakaznika,
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— orientace na obchodni vztahy — osobni prodej mize mit riznou podobu, od
veécného jednani s klientem az po jeho hluboké pratelstvi,

— orientace na chovani zakaznika — kupujici dostava moznost vybéru podle
osobnich preferenci a prodejce mize okamzité reagovat na jeho chovani.

Podpora prodeje

Podpora prodeje piedstavuje dilezity prvek marketingové komunikace, jejimz
ucelem je maximalizovat prodeje spolecnosti. Tento néstroj je vSak financné
narocny a je tedy vhodny pro kratkodobé vyuziti (Foret, 2011a). V soucasném
kontextu je podpora prodeje Casto vnimana jako kombinace reklamy a cenovych
opatieni (Svétlik, 2018). V ramci podpory prodeje vyuzivaji spole€nosti rizné
formy, jedna se napf. o slevy, soutéze (loterie), nebo prémie (darky). Nastroje
podpory prodeje maji tfi vyhody:
— Schopnost upoutat pozornost zakaznika — produkty upoutdvaji pozornost a
mohou pfivést spotiebitele k vyrobku,
— pobidka — soucasti produktu je uréity benefit, uleva nebo vyhoda, ktera
spotiebiteli pfinasi hodnotu,
— pozvanka — jejim obsahem je vyzva, kterd zakaznika sméfuje k okamzité
transakci Kotler a Keller (2016).
Dle Svétlika (2018) se do podpory prodeje pod metodou sdruzené reklamy daji
zafadit také veletrhy a vystavy. Tato forma umozZiuje firmam piedvedeni jejich
vyrobki, predavani informaci, odpovidani na dotazy a porovnavani znacek
S konkuren¢nimi firmami. Vyrobci, ktefi se touto formou prezentuji pak ziskavaji
vyhodu, jelikoZ si mohou rozsifit ptehled o tom, jaké produkty, nebo sluZzby nabizi
konkurence, stejné tak za jakou cenu je prodavaji a jaké jsou napf. jejich obchodni
podminky.
V zavislosti na cilové skupin€ lze podporu prodeje rozd€lit na podporu prodeje pro
kone¢né zdkazniky a pro zprostiedkovatele. Co se tyce podpory prodeje pro
kone¢né zakazniky, zahrnuje nabidku slev, vyhodné balicky, darky, vzorky a
soutéze. Na druhé stran¢ se podpora prodeje u zprostiedkovateli vyznacuje
vyznamn¢j$imi ndklady, jako jsou pracovni schlzky, rauty, penézit¢é odmény a
podobné (Foret, 2011a).
Mezi formy podpory z prodeje se dale fadi rabat. Rabat obecné je vyuZzivan
v dodavatelsko-odbératelskych vztazich, tedy na B2B trhu. Vyrobce jej poskytuje
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za ucelem dodat odbérateli vEétsi mnozstvi zbozi. V praxi je se nejéastéji uplatiuje
mnozstevni rabat, kterym vyrobce motivuje odbératele ke koupi vétsiho mnozstvi
zbozi. Rabat miize nabyvat riznych forem, jako je napfiklad poskytnuti urcité ¢asti
produkce zdarma, snizeni ceny, nebo nabidka prémiového zbozi zdarma (Svétlik,

2016).
Public Relations

Public Relations (zkracené¢ PR), se zabyva neosobnimi vztahy se zakazniky,
prostiednictvim budovani diveéryhodné firemni image, nebo vyporadavani se s jak
uz pozitivnimi, tak i negativnimi ohlasy spolec¢nosti (Kotler a Armstrong, 2012).
Yeshin (1998) uvadi, ze public relations mohou spole¢nosti pomoci dosahnout

lepsich vysledkl v rdmci komunikace se zdkazniky pomoci nésledujicich cilt:

— zvysit povédomi o spole€nosti, znacce, nebo produktech,

— identifikovat a pfiblizit firemni politiku,

— pomahat a ménit nadzory na ty, které jsou pro spolecnosti pfijatelnéjsi,

— napomahat ke zmén¢ postojim vici spolecnosti a jeji Cinnosti,

— pomoci obnovit diitvéryhodnost spole¢nosti (zejména po krizi),

— podpofit, ¢i zménit nakupni chovani.

Dle Kotlera a Kellera (2016) se pak pfinos public relations odviji z nasledujicich

charakteristickych vlastnosti:

— Vvysokd kredibilita — novinové clanky a reportdze disponuji vétsi
informacéni hodnotu. To zvySuje kredibilitu znacky u Ctenaft a mize veést k
vétSimu zdjmu o jeji produkty ¢i sluzby,

— schopnost oslovit téZko ptistupné zdkazniky — public relations nabizeji ¢inny
nastroj, jak oslovit potenciadlni zédkazniky, ktefi se snazi vyhnout hromadnym
sdélovacim prostredkim a cilenym propagacnim akcim, coz mize byt
prospesné pro zvySeni povédomi o znacce a zlepSeni reputace,

— dramatizace — public relations mohou piinést do popiedi piibéh, ktery se
skryva za spole¢nosti, znaCkou nebo produktem, coz pfinasi emocionalni

rozmér a ptilaka pozornost zékaznikd.

Mezi prvky public relations patii Sirokda Skala nastroji a technik, které zahrnuji

tiskové zpravy, proslovy, tiskové konference a premiéry, brozury, vyrocni zpravy a
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audiovizualni materialy, jako jsou filmy a spoty. Vedle toho pak existuje celd fada
dalsich prvkd, jako jsou loga, kancelatské dopliiky a vizitky, které posiluji identitu
firmy a jeji reputaci u cilové skupiny. Tyto néstroje maji spole¢ny cil — byt pro
zakaznika atraktivni, charakteristické a snadno zapamatovatelné (Kotler a kol.,

2007).

Foret (2005), uvadi, ze v praxi je Casto v ramci PR vyuzivana zkratka PENCILS,
ktera zahrnuje nastroje PR, jeZz se vyuzivaji pro marketingovou komunikaci.

Zkratka PENCILS vychazi z prvnich pismen téchto nastroji:

— P = publikace mohou pomoci posilit povédomi o znacce a podpoiit vztahy s
riznymi cilovymi skupinami. Mezi nejcastéjsi typy publikaci patéi vyro¢ni
zpravy, firemni Casopisy a tiskoviny urené piimo pro zdkazniky.

— E = eventy umoziuji komunikaci s potencidlnimi zdkazniky v neformalnim
prostiedi. Jednim z typd eventl jsou sportovni a kulturni akce, které jsou
vyznamnym medidlnim zdrojem a piredstavuji pro firmy pfilezitost k
zviditelnéni a ziskani vétsi pozornosti od své cilové skupiny (napt. sponzoring
akci, ucast na veletrzich).

— N = informativni novinky, jako jsou tiskové zpravy, materialy urené pro
tiskové konference, informace o firmé, jejich produktech a zaméstnancich, maji
za ukol poskytnout potencialnim zdkazniklim a vefejnosti zakladni povédomi o
dané spole¢nosti, aktivitach a nabidce.

— C = aktivni zapojeni do mistni komunity, vyjadifené napiiklad podporou
tamnich aktivit, investici finan¢nich prostfedkti a ¢asu do mistnich ob¢anskych
sdruZeni a jejich projekta.

— | = identity media pfedstavuji pouziti konzistentniho vizualniho stylu v
prezentaci firmy a vSech jejich materiald, jako je hlavickovy papir, vizitky ¢i
uniformy.

— L =lobbovani (snaha o ovlivnéni rozhodovacich procesi, které mohou mit vliv
na danou firmu. Tato snaha mize zahrnovat prezentaci informaci o firmé,
podani navrhl na zmény zdkonnych pifedpisl ¢i regulaci, nebo vyvijeni tlaku
na politické a regulacni subjekty.

— S = spolecenska odpoveédnost ma za cil posilit reputaci spolecnosti v oblasti
socidlntho zavazku a etického chovéani, a to naptiklad skrze podporu

komunitnich projektt, charity ¢i environmentalni iniciativy (Foret 2005).
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Pomoci téchto nastroji lze v PR tspésné budovat image firmy a efektivné

komunikovat s cilovymi skupinami (Foret, 2005).
e Piimy marketing

Prodej zbozi a sluzeb, ktery vyuzivd pfimy marketing, se realizuje bez ucasti
velkoobchodnikii a zaméfuje se na oslovovani koncovych zakaznika. Neexistuje
zde vSak pfima interakce mezi prodejcem a kupujicim. razné formy komunikace,
véetné e-mailu, telefonu, televize, internetu, novin a Casopisi, aby oslovil a ziskal
pozornost cilové skupiny (Kayode, 2014). Piimy marketing je také dilezitym
komunika¢nim nastrojem pii obchodovani na B2B trhu (Foret, 2011b). Kotler a

Keller (2016) uvadi specificka pfimého marketingu:

— osobni — osobni udaje, nazory a zkuSenosti mohou byt ulozeny v rozséhlych
databazich a zaclenény do osobnich sd¢€leni,

— proaktivni — piimy marketing mlze vyvolat pozornost, poskytnout
spotiebitelim informace a zahrnout vyzvu k okamzité reakci,

— dopliujici — Ize poskytnout informace o produktu, které napomdhaji jinym
marketingovym sdélenim, zejména pokud jde o nakupovani pfes internet.

Spravné uspotadany katalog mize byt impulsem k online nakupovani.
2.8.8 Nové nastroje marketingové komunikace

Slovni spojeni "online marketing" neboli "digitadlni marketing" oznacuje soubor
strategii, nastroji a metod vyuZivanych k propagaci produkti a sluZeb na internetu.
Vzhledem k rozvinutym komunika¢nim kandlim a marketingovym mechanismim,
které jsou dostupné na internetu, se v online marketingu objevuji riznorod¢ prvky, které
se od tradi¢nich nastrojii v marketingové komunikaci vyznamné lis§i. Vyuzitim online
nastroji a prostiedkil 1ze dosahnout zviditelnéni spolecnosti a podnitit tak potencialni
zékazniky k dal$imu vyhledavani informaci. Online marketing mtize vést ke sniZeni
nakladt, konkuren¢ni vyhodé, lepSimu zakaznickému servisu, nebo efektivnéjsi
kontrole (Khatri, 2019). Buresova (2022), pak uvadi vyhody a nevyhody online
marketingu. Mezi vyhody lze zafadit: neomezenou dostupnost jednotlivych sdéleni
(oproti médiim, nebo radiu), zacileni na cilové skupiny trhu, lehce méfitelné reakce
uzivatelli a stim spojenou vyssi efektivnost, snadnou flexibilitu v ptipadé Spatné
odezvy, €1 zvySeni interaktivity komunikace s cilovou skupinou. Naproti tomu jsou

vymezeny 1 nékteré nevyhody: omezeny dosah publika (niz$i dostupnost v rozvojovych
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zemich), klesajici CTR v prtibéhu let, blokovani internetovych reklam, negativni

recenze, nebo schvalovani cookies.
2.8.8.1 Webové stranky

Pti tvorbé webovych stranek hraje tvorba online marketingovych kampani zasadni roli,
nebot’ umoziuje oslovovani cilové skupiny a zvysuje uspésnost marketingovych aktivit.
Webové stranky poskytuji zdkaznikiim moznost podrobnéji se sezndmit s nabizenymi
sluzbami a produkty a umoziuji vytvofit si komplexni pfedstavu o znacce. Vytvoreni
kvalitnich webovych stranek je pomérné jednoduché, nakladové efektivni a stava se
naprostou nezbytnosti pro uspesné podnikani. Stranky by meély byt piehledné a
srozumitelné reprezentovat znacku, produkt, nebo sluzby. Dale by mély by mély byt co
nejvice jednoduché, snadno ovladatelné, a piizptsobitelné pro mobilni zatizeni (Khatri,
2019). Buresova (2022) uvadi, ze by stranky mély byt snadno dohledatelné a
divéryhodné, mély by obsahovat odpovédi na zakaznikovy otazky (napt. FAQ) a
zejména by meély odrdzet vizi, jednotny styl a design spole¢nosti. Naopak dale
zdiraznuje chyby, které¢ by mély byt zredukovany. Patii mezi né: ptili§ mnoho souborti
ke stazeni, pokud se to nejevi jako Zadouci (PDF), nemoZnost ménit velikost pisma,
odlisny design stranek (logika a tad), chybny obsah stranek, nebo stranky obsahujici
podvodné prvky. Dle Khatri (2019), existuje také n€kolik ukazateld, pomoci kterych 1ze
uspéSnost webovych stranek hodnotit. Patfi mezi né napt. bounce rate, konverzni mira,
¢i hodnoceni SEO. Aby byly webové stranky uspésné, je tieba je propojit s dalSimi
nastroji, jako je SEM, PPC, ¢i SEO, které pomohou zvysit navstévnost stranek, zlepsit
jejich viditelnost, nebo oslovit ty zakazniky, ktefi se o dané produkty nebo sluzby

zajimaji. Zminéné nastroje jsou vysvétleny nize:
e SEM

Pomoci search engine marketingu, zkracené SEM, je zvySovana viditelnost stranek
ve vysledcich vyhleddvani (napt. Google). Pomoci SEM se spolecnost snazi ziskat
co nejlepsi postaveni v rdmci vyhleddvani kli¢ovych slov na webu. Tento nastroj v
sob¢ spojuje dve hlavni strategie — optimalizaci pro vyhledavace (SEO) a placenou

reklamu (PPC) (Svétlik, 2016).
e PPC reklama

Reklamni model Pay Per Click (PPC), znamy téZ jako platba za proklik,

predstavuje inovativni zpusob, jak cilit na uzivatele internetu a oslovovat je na
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riznych digitalnich platformach. PPC reklama se zobrazuje na vysledkovych
strankach vyhledavact a inzerent plati pouze v ptipadé, Zze uzivatel na reklamu
klikne a nasledné navstivi inzerentovy webové stranky. Tento model umoznuje
okamzitou a pfesnou segmentaci potencidlnich zakazniki a vysokou
transparentnost nakladt (Khatri, 2019). Cena za reklamu se vSak 1isi dle klicovych
slov, pod kterymi chce spole¢nost reklamu zobrazit (Svétlik, 2016). PPC reklamy
mohou déle segmentovat uzivatele na zakladé demografickych charakteristik (vek,

pohlavi atd.) nebo jejich konkrétnich zajm1, ¢i polohy (Khatri, 2019).
e SEO (Search Engine Optimalization)

Optimalizace pro vyhledavace (zkracené¢ SEQO) piedstavuje proces optimalizace
obsahu webovych stranek, s cilem zvysit viditelnost vysledki vyhleddvani pro
klicova slova. Jedna se o dlouhodobou strategii, jejiz uspéSnost zavisi na mnoha
interni a externi odkazy a analyzu kli¢ovych slov a konkurence. Tyto faktory maji

vliv na to, jak dobfe budou webové stranky umistény ve vysledcich vyhledavéani

(Khatri, 2019).
2.8.8.2 SMM (Social Media Marketing)

Social Media Marketing, (zkracené SMM) piedstavuje ucinny marketingovy nastroj,
ktery prostfednictvim socidlnich siti poskytuje spolecnosti piileZitost k vybudovani
stabilni pozice. Jednim z hlavnich divodd, pro¢ obsah na socialnich siti pomaha k
rozvoji spolecnosti, je Ustni informovanost, kterd a umoznuje ptimo komunikovat se

zakazniky, nebo odpovidat na jejich dotazy (Khatri, 2019).
2.8.8.3 Content marketing

Content marketing (obsahovy marketing), je zptsob osloveni cilové skupiny zakaznikt
pomoci kreativniho, hodnotného a relevantniho obsahu. Obsah je obvykle zvetejiovan
na webovych strankach a nasledné Sifen pomoci socialnich siti, e-mailu, SEO nebo PPC
reklam. Mezi nastroje obsahového marketingu mohou patiit: blogy, elektronické

publikace, online kurzy, infografiky, podcasty nebo webinate (Schaefer, 2018).
2.8.8.4 E-mail marketing
Jedna se o ptimou komunikaci mezi spolecnosti a jejimi stdvajicimi, ¢i potencidlnimi

zakazniky. Nové zdkazniky muze napf. spolecnost prostfednictvim e-mailu vyzyvat, aby
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se piihlasili k odbéru newsletteru a dozvédéli se tak vice informaci o produktech nebo

sluzbach, které spolecnost poskytuje (Buresova, 2022).
2.8.8.5 Blogy

Blog byl jednou z prvnich forem socialnich siti na webu. Zpocatku vétSina blogu
piedstavovala pouze pfispévky jednotlived, ktefi na webové stranky vkladali své
nazory. Jedine¢nost blogl spocivala v tom, Zze mnohé z nich umoznovaly svym
uzivatelim, aby zvefejilovali komentafe, coz podnitilo konverzaci mezi autorem blogu a
jeho ctenafi. V soucasné dobé se vétSina blogh na internetu odborné zabyva
specifickymi tématy, podobné jako napiiklad odborné ¢asopisy nebo noviny (Sheehan,
2010). Blog muze byt provozovan nejenom samotnou spoleCnosti, ale i jinym

subjektem, ktery na cilovou stranku ptivede nové navstévniky (Svétlik, 2016).
2.8.8.6 Affiliate marketing

Affiliate marketing (partnersky marketing) je marketingovy nastroj, prostfednictvim
kterého spolec¢nost nabizi produkty jinych vyrobct a pfi jejich kazdém prodeji nebo

osloveni nového zakaznika ziskava provizi (Khatri, 2019).
2.9 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum poskytuje spole€nostem cenné informace, které mohou
napomoct pii dulezitych rozhodnutich. Soucdasti marketingového vyzkumu je
shromazd’'ovani a analyza dat prostfednictvim Siroké Skaly zdroji a technik. Ziskana
data jsou obvykle zaméfena na vné&jsi prostiedi spolecnosti a soustfed’uji se na
zakazniky, trhy a konkurenty, nicméné mohou se tykat i1 dalSich zainteresovanych stran
(napt. zaméstnanct a akcionait) (Wilson, 2018). Dle Van Der Merwe (2019), se pak
marketingovy vyzkum vztahuje i k vyzkumu nebo studiu jakéhokoli prvku v oblasti

marketingového mixu: produktu, distribuci, propagaci a cenové strategii.
e Proces marketingového vyzkumu

Dle Kotlera a kol. (2007), zahrnuje marketingovy vyzkum nékolik kli¢ovych krokd,
vcetné€ definice problému a stanoveni cilit vyzkumu, tvorby planu a shromazd’ovani
informaci, implementace planu, sbéru a analyzy dat a interpretace a prezentace

ziskanych vysledkti. Tyto kroky jsou znazornény na obr. 11.
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Eﬁgfue a Vytvoreni Implementace Interpretace a
stIe)moveni cild planu ziskani planu, sbér a sdéleni
vyzkumu informaci analyza dat zjisténi

Obrazek 11: Proces marketingového vyzkumu
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera a kol., 2007, str. 407

Definice problému a stanoveni vyzkumu

Dle Kotlera a kol. (2007), je nezbytné v prvnim kroku marketingového vyzkumu
peclivé formulovat problém a ndsledné stanovit vyzkumné cile Spravné
formulovani problému piedstavuje klicovy prvek, ktery muze predejit vzniku
neumérnych nakladl spojenych s celym vyzkumnym procesem v piipadé, Ze by se
vyzkum zaméfil Spatnym smérem. Po dikladné identifikaci problému lze stanovit

cile vyzkumu, které mohou byt rozdéleny do tii kategorii:

— informativni vyzkum — zaméfuje se na sbér predbéznych informaci, které
mohou pomoci presnéji definovat problémy a navrhnout hypotézy,

— deskriptivni vyzkum — cilem je co nejlépe popsat souCasnou situaci na trzich
(potencial vyrobku, demografické udaje),

— kauzalni vyzkum — testuje definované hypotézy (Kotler a kol., 2007).
Tvorba planu vyzkumu

Ptfi planovani vyzkumu je zasadni stanovit, jaké informace jsou pro danou firmu
kli¢ové a nasledné urcit plan pro jejich ziskani (Kotler a kol., 2007). Tento krok se
nazyva predbézny vyzkum, nebo vyzkumna sonda. PredbéZny vyzkum poskytuje
moznost ziskani predbéznych dat, ktera mohou byt vyuzita pro formulaci hypotéz a
urceni dalSiho sméru vyzkumu (Svétlik, 2018). V planu vyzkumu by mély byt
uvedeny relevantni zdroje informaci a metody, které budou pouzity pii ziskavani

dat, v¢etné metodiky kontaktu, vzorovych plant a nastroju (Kotler a kol., 2007).

2.9.1 Sbér dat

Sbér a analyza dat jsou dulezitymi procesy, které napomahaji spolecnostem ziskat cenné

informace o zakaznicich, trhu nebo konkurenci. Proto je u této problematiky dilezité

zvolit spravné metody sbéru a analyzy dat, které odpovidaji jejim potfebam (Svétlik,

2018).
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Primarni data

Primérni data jsou ziskdvana na zékladé¢ marketingového vyzkumu, ktery se od
sbéru sekundarnich dat liSi zejména svoji ¢asovou a finan¢ni narocnosti (Svétlik,
2018). Jejich sbér je uskute¢nén poprvé pro konkrétniho zadavatele a problém
(Kozel a kol., 2011). Zacatkem marketingového vyzkumu je definice zdroje dat,
kterym mohou byt zakaznici, obchodni partnefi nebo konkurence. Pii sbéru
primarnich dat je dilezité zajistit jejich objektivitu a ptesnost (Svétlik, 2018). Tyto

metody 1ze rozdélit nasledovné:

— kvantitativni — zahrnuje shromazd’ovani udaji prostfednictvim osobnich
rozhovori, nebo napt. dotaznikovych Setient,
— kvalitativni — zjiSt'uje postoje a chovani zakaznika. Mezi nejcastéj$i metody se

fadi napt. skupinové rozhovory, nebo sledovani reakci (Svétlik, 2018).
Sekundarni data

Sekundarni data jsou informace, které byly shromazdény diive, nez zapocal
samotny vyzkum (Kotler a kol., 2007). Zdroje téchto dat mohou byt bud’ externi,
nebo interni. Pokud jde o interni zdroje, mohou byt vlastnény samotnou firmou. K
témto internim zdrojim muizeme zafadit naptiklad ptehledy o trzbach, ucetni
evidence ¢i jiné statistické udaje. Ziskani téchto informaci je vyhodné zejména z
hlediska ceny a dostupnosti. Mezi externi zdroje mohou spadat statistické piehledy
a roc¢enky vydavané statem, nebo napf. statistické tidaje vydané na regionalni
urovni, nebo vramci méstskych turadd. Externi zdroje lze také ziskat
prostiednictvim nakupu od specializovanych vyzkumnych agentur (Svétlik, 2018).
Sbér sekundarnich dat ma jisté vyhody — data jsou dostupna prakticky téméf
okamzité, a navic za niz§i naklady nez data primarni (Kotler a kol., 2007). Pfi sbéru
sekundarnich informaci vSak mohou nastat obtize — idaje, které je tteba ziskat,
nemusi korespondovat s potfebami studie, stejn¢ tak nemusi byt vzdy presné

(Svétlik, 2018).

2.9.2 Kvantitativni vyzkum

Dle Foreta (2011a) je vramci kvantitativniho vyzkumu nutné, aby byl vybrany
vyzkumny vzorek reprezentativni — tedy aby se co nejvice podobal ve vsech

jednotlivych  parametrech (demografickych, geografickych, ekonomickych, ¢i
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socidlnich). Mezi zakladni metody kvantitativniho vyzkumu lze zatadit pozorovani,

pisemné dotazovani, ustni dotazovani a experiment.

Ustni dotazovani

Ustni dotazovani vedené zpravidla tazateli na piedem stanoveném misté,

predstavuje sbér dat prostiednictvim piimé interakce (face to face). Tato metoda je

vvvvvv

wev

specifikovat, a umoznuje podrobnéjsi kontrolu respondenti (Foret, 2011b).
Pisemné dotazovani

Forma pisemného dotazovani je v soucasné dob& nejvice rozsSifena na internetu,
avSak dotazovat se Ize napf. prostfednictvim poSty, nebo pomoci osobniho
rozdavani. Pisemné dotazovani miiZze byt anonymni. Oproti Gstnimu dotazovani, je
podobé. Pisemny dotaznik by mél byt formovan co nejvice jednoduse a jasn¢ a mél
by byt pro dotazovaného pfitazlivy — jak po vizualni, tak i po obsahové strance
(Foret, 2011b).

2.9.3 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum dle Foreta (2011b), zkoumd, a snazi se piijit na chovani lidi —

Mrve

jejich motivy a pfic¢iny. Déle ho lze vyuzit, pokud se zkouma nova problematika, ve

které je tfeba se zorientovat. Charakteristickym znakem kvalitativniho vyzkumu je, Ze

se omezuje piedev§im na mensi skupiny dotazovanych jednotek. Lze je roz¢lenit

nasledovné:

Hloubkové rozhovory

Metoda hloubkovych rozhovorti zahrnuje zaznamenavani a nasledné vyhodnoceni
nazorl jednotlivych respondentd. Tento typ vyzkumu muze zahrnovat napiiklad
mystery shopping, kdy vyzkumnik vystupuje jako bézny zakaznik, a hodnoti, jak se

k nému zaméstnanci obchodu chovaji a jak jsou ochotni mu pomoci (Foret, 2011b).
Skupinové rozhovory (Focus Group)

Skupinové rozhovory jsou vedeny moderatorem a tcastni se jich obvykle osm az
dvanact osob. Skupina je sloZena s ohledem na cilovou populaci a umoziuje vice

bezprostiedni diskusi mezi tcastniky (Foret, 2011b).
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3 ANALYTICKA CAST

Treti kapitola diplomové prace je zaméfena na podrobné seznameni s vybranou
spole¢nosti. Dale jsou provedeny jednotlivé analyzy vychazejici z teoretické ¢asti, na

které navazuje marketingovy vyzkum.
3.1 Predstaveni spole¢nosti

Spole¢nost EO Security s.r.o. je konzultaéni firma, kterd poskytuje sluzby v oblasti
kybernetické bezpecnosti a ochrany informaci. Sidli v centru Brna na Lidické ulici,

pii¢emz v soucasné dobé rozsifila svoje zazemi a disponuje tak i poboc¢kou v Praze (EO

Security, 2022).

V oblasti sluzeb se spole¢nost zamétuje na ofenzivni IT bezpecnost a nabizi sluzby jako

Obrazek 12: Logo spolecnosti
Zdroj: EO Security, 2022

je vyhledavani odposlechli, penetra¢ni testovani, nebo Skoleni zaméstnancl proti
Phishingu. Soucasti sluzby vyhledavani odposlecht jsou také konzultace se zakazniky o
mozném odposlechu, pfi¢emz je jim pfi ptipadném pozitivnim nalezu nabidnut produkt
ze Siroké Skaly nabidky ruSiCek odposlechl, ktery je vybran dle charakteristiky
Spolecnost navic disponuje detektivni koncesi, tudiz je mozné vyhledané odposlechy

pouzit i jako diikazni material u soudniho fizeni (EO Security, 2022).

Produkty, které firma sama vyrabi jsou rusicky odposlechi. Dale ma firma v nabidce
vyrobky, které pieprodava od svych dlouhodobych obchodnich partnert. Mezi né se
tfadi Sifrované telefony, disky, nebo stinéna pouzdra. Dalsi ¢innosti spoleCnosti je vedeni
blogu, ktery je soucasti webovych stranek. Zamétuje se na nejriznéjsi témata v oblasti
IT bezpecnosti a zaroven poskytuje v tomto sméru poradenstvi (EO Security, 2022).
Jelikoz se jednd o specifickou nabidku sluzeb a produktl, kterou béZny spotiebitel
nevyuzije, jsou hlavnimi odbérateli zakaznici na B2B trhu. Vzhledem k této skutec¢nosti,
uzavira spole¢nost s nékolika z nich také obchodni partnerstvi, a to nejenom v tuzemsku

a Evropé, ale i ve statech mimo ni. Produkty tak lze zakoupit témét ve vSech zemich.
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Obory, ve kterych klienti spole¢nosti nejcastéji ptisobi jsou z oblasti IT, poradenskych

sluzeb, zdravotnictvi, nebo financi (Sedko, 2022).

3.2 Analyza vnitiniho prostredi podniku

Analyza vnitiniho prostiedi podniku (7S), pfedstavuje kli¢ovy krok v procesu planovani

a strategického rozhodovani. Cilem této analyzy je ziskat prehled o faktorech, které

pusobi na EO Security zevnitf, a mohou mit vliv na jeji vykon a schopnost dosahovani

cila.

Strategie

Analyzovana spolecnost cili na to, aby si udrZela stalou piizenn a loajalnost u
stavajicich zakaznikd. Soucasti strategie je také ziskani novych zakaznik(i a
obchodnich partnert, diky kterym by své ptisobeni mohla rozsitit do novych statii a
oslovit tak dal§i potencidlni zdkazniky. Strategickym cilem spolecnosti je také
zlepSeni marketingové komunikace se stavajicimi i1 potencidlnimi zédkazniky, ktera
v soucasné dobé neni zcela optimalni. V tomto ohledu se chce v soucasné dobé
zam¢étit zejména na optimalizaci a vylepsSeni soucasnych doprovodnych materiala

Kk produktim (Sedko, 2022).
Struktura

Rozhodovaci pravomoc je rozdélena mezi dva majitele spole¢nosti (viz obr. 13).
Kazdy z nich ma na starosti jednu oblast v ramci nabidky sluZeb a produkti, kterou
fidi. Dal$imi stdlymi zaméstnanci jsou dvé asistentky, které plni funkci office
manager. Majitelé dale zaméstnavaji hned nékolik externich pracovniku, ktefi
s firmou spolupracuji v ramci vykonavani ofenzivni IT bezpec¢nosti a vyhledavani
odposlechli, marketingu, pravniho poradenstvi a Uc€etnictvi. V ramci analyzy
struktury se jako potencidlni nedostatek objevuje sniZzeny pocet zaméstnancii na
jednotlivych pozicich, zejména v oblasti tc¢etniho a pravniho specialisty. Pokud by
se u téchto externistil vyskytl jakykoli problém, ktery by jim znemoZznil praci,
nebyla by k dispozici dostatecné flexibilni moznost jejich nahrady. Strukturu
spole¢nosti 1ze jinak vyjadfit jako liniovou, kdy je jeden utvar nadiazen ostatnim —

V tomto pfipadé jsou nadiazenym prvkem oba majitelé spolecnosti (Sedko, 2022).
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2 Office
manazefi
Marketingové
oddéleni
1 Pravni
specialista
1 Ocetni
specialista

2 Majitelé
spolecnosti

3 Ofenzivni IT
specialisté

2 Specialisté na
vyhledavani
odposlechu

Obrazek 13: Organizaéni struktura podniku
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Sedko, 2022

Systémy

Kazdy zaméstnanec spolecnosti vyuziva k praci firemnich pocitaci. Spole€nost
vyuziva zejména ekonomického systému Pohoda, prostfednictvim kterého je
zapisovano ucetnictvi. Dal$im systémem je platforma Asana, ktera slouzi
k organizaci a komunikaci vSech pracovnikd a zakazniki spole¢nosti (CRM).
Soucasti systémd je i publika¢ni systém WordPress, ktery se pouZziva k optimalizaci
marketingové komunikace (webové stranky, SEO, aj.). Pro spravovani
internetového e-shopu slouzi systém Upgates. Spole¢nost dale vyuziva e-mailu,
mobilniho telefonu a chatovaciho botu na webovych strankach, prostiednictvim

kterych komunikuje se svymi zakazniky (Sedko, 2022).
Spolupracovnici

Oba majitelé si zakladaji na dobrém vztahu se svymi zaméstnanci. V soucasné dobé
zamé&stnavaji celkem 2 interni zamé&stnance na pozici back office manager. Dal§imi
pracovniky, ktefi se na chodu firmy podileji jsou externi zaméstnanci. Jednou tydné
vzdy probihd porada s internimi pracovniky, se kterymi majitelé probiraji ukoly na
dany tyden, kter¢ je tfeba ud¢€lat. Soucasti porady je také zpétna vazba zaméstnanct
ohledné napf. jich vnimanych nedostatkd. Spolupraci s externimi pracovniky fesi
majitelé odd€lené. V ramci motivace zvou majitelé své zaméstnance napi. na
teambuildingy, kde se vzajemné vztahy mezi jednotlivymi zaméstnanci utuzuji

(Sedko, 2022).
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Schopnosti

Majitelé si vybiraji zaméstnance na zaklad¢ kvalifikace — ta je vSak v jednotlivych
oblastech odlisna. Zaméstnanci na pozici back office manager by méli mit dobré
komunikacni schopnosti, a smysl pro organizaci, jelikoz kazdy den pfichazeji do
styku se zakazniky spole¢nosti. Preferovano je také reprezentativni vystupovani
téchto zaméstnanct. Dale je vyzadovana znalost ciziho jazyka alespoil na trovni
B2, jelikoz zékaznici nepochdzeji pouze ztuzemska. Pokud jde o zaméstnance,
kteti vyhledavaji odposlechy, je zde vyzadovana opét komunikacni schopnost na
dobré trovni, stejné tak je tieba technicka znalost zafizeni, se kterym pracuji. Od
pracovnikd, ktefi se spolecnosti spolupracuji v ramci kybernetické bezpecnosti je
vyZzadovano, aby méli z tohoto oboru i znalosti. Po téchto pracovnicich je dale
vyzadovano dal$i vzdé€lavani v oboru, které je majiteli pfipadné proplaceno.
Nejcastéjsi forma vzdélavani v této oblasti je prostiednictvim Skoleni. Dalsi
jednotlivé oblasti — marketing, Gcetnictvi a pravni poradenstvi vyzaduji znalosti

z oboru (Sedko, 2022).
Sdileni hodnot

Mezi hlavni hodnoty spole¢nosti patii diivéra, diskrétnost, a bezpeci. Tyto hodnoty
jsou promitany do vykonavanych sluzeb a vyvoje samotnych produkti.
VyZadovany jsou pak zejména i zdkazniky, ktefi si pfi vyberu firmy pro své potieby
téchto hodnot vazi a dokazi je ocenit. VySe zminéné hodnoty sdili 1 zaméstnanci
spolecnosti, ktefi je promitaji v rdmci svého pracovniho nasazeni, pfedev§im pak
pokud jde o piistup k samotnym zakaznikiim. Sdilené hodnoty se spolecnost
prostfednictvim vySe uvedenych aspektl snazi prezentovat tak, aby byly ziejmé na

prvni dojem (Sedko, 2022).
Styl vedeni

Styl vedeni ve spolecnosti 1ze oznacit jako demokraticky — pfistup obou majiteld
spolecnosti je velmi ptatelsky a se zaméstnanci je komunikovdno na formalni
roving. Jakakoliv nedorozuméni, ¢i problémy se fesi vyhradné formou rozhovoru a
ke kazdému zaméstnanci pfistupuje vedeni velmi individualné. EO Security se
navic nepotyka s fluktuaci zaméstnanci, dle ¢ehoz lze usoudit, ze zvoleny styl je

pro fizeni spolecnosti efektivni (Sedko, 2022).
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3.2.1 Shrnuti analyzy vnitiniho prostiedi

V tabulce 2 jsou uvedeny faktory, které byly identifikovany pomoci metody 7S a byly
povazovany za nejvyznamnéjsi. Tyto faktory byly nasledné rozdéleny na dvé kategorie,
a to silné a slabé stranky.

Tabulka 2: Shrnut{ analyzy vnitiniho prostedi

S Silné stranky W Slabé stranky

S1 | Dobry vztah se zaméstnanci W1 | Stavajici marketingova

komunikace spoleénosti

S2 | Ucast na $kolenich W2 | Nedostatek externich zaméstnancu

S3 | Individudalni pfistup k

zameéstnancim

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Sedko, 2022
3.3 Marketingovy mix

Nésledujici kapitola se vénuje podrobnéjs$i charakterizaci marketingového mixu
spole¢nosti EO Security. V této ¢asti prace jsou piedstaveny produkty, cena a
distribu¢ni kanaly. Vzhledem k tomu, ze se tato prace zamétfuje na marketingovou
komunikaci, bude propagace, ktera tvofi klicovou soucast marketingového mixu,

podrobné rozebrana v ramci jednotlivych aktivit komunika¢niho mixu.
3.3.1 Produkt

Spole¢nost EO Security nabizi svym zakaznikim Sirokou nabidku hardwarového
vybaveni, které je ochrani pfed tGnikem citlivych informaci, pticemz dale nabizi i
sluzby. Diplomova prace se v§ak zamétuje vyhradné na produkty, které spole¢nost sama
vyrabi (rusicky odposlechu). Z tohoto divodu jsou v praci popsany pouze tyto
produkty. Pouzivani uvedenych rusicek odposlechu je obdobné, proto je lze analyzovat
hromadng. Produkty jsou vyrobeny v Ceské republice a jejich vyvojem se majitel
spoleCnosti zabyva vice nez 20 let. RuSicky odposlechu jsou rozdéleny do dvou

kategorii: rusicky odposlechu a vibroakustické generatory na okna (EO Security, 2022).
3.3.1.1 Rusic¢ky odposlechii

Spole¢nost EO Security nabizi n¢kolik variant rusi¢ek odposlechti, které se mezi sebou
li$i zejména svymi parametry, funkcemi a vlastnostmi. Vzhled nabizenych rusi¢ek

odposlechu je velmi piivétivy, jelikoz rusi€ky vypadaji jako reproduktory, a jsou tak
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diskrétni. Pti vybéru rusicek je kladen diiraz zejména na typ a velikost prostor, ale stejné
tak na zpisob, jakym je klient odposlouchavan. Rusi¢ky odposlechu tak lze rozdélit dle
dané specifikace:

e prenosné rusicky odposlechu,

e diskrétni rusicky odposlechu,

e vSesmérové rusicky odposlechu,

e rusicky odposlechu a signalu,

e trezor pro mobilni telefony (EO Security, 2022).

Témeétr vSechny ruSicky odposlecht funguji vyhradné na principu ultrazvukového a
akustického Sumu. Ultrazvukovy Sum dokaze ucinné ochranit proti odposlechim, které
nahravaji zvuk. Generovany ultrazvukovy Sum tedy dokaze zcela zahltit jak mikrofony,
tak Sténice. Ve vysledku je po potfizeni odposlechu slySet pouze vygenerovany Sum.
Funkce ultrazvuku neni slySitelna, tim padem nenaruSuje pribéh jednani, ¢i schiizky.
Akusticky Sum naopak chrani pied odposlechy, které neni ultrazvukovy Sum schopny
vyrusit. Zajistuje ochranu pred odposlechy pifedev§im pomoci stetoskopického a
laserového mikrofonu. Tato ochrana zajiStuje, ze odposlech zédkaznika nebude mozny
bud’ pies zed’, nebo okenni tabuli, navic ani tieti osoba vpovzdali nebude konverzaci
rozumét. Ochrana pomoci akustického Sumu je oproti ultrazvukovému ruSeni slySitelna
— jedna se o namixovany hlas, ktery je ndhodné generovan, a vytvaii tak zvukovou
bariéru. Funkce akustického Sumu umozZznuje nahravku i vlastniho hlasu, které rusicka
nasledné generuje. RuSic¢ky signalu pak disponuji funkci ruseni signalu, a dovedou
vyrusit mobilni signal véetné 2G, 3G, 4G a 5G signalu. Jejich piednosti je také blokace
funkce Bluetooth, Wi-Fi frekvenci, nebo odposlechu bezdratovymi sluchatky. Pouzivani
rusicek odposlechii nevyzaduje nijak naroc¢nou instalaci. Ovlada se snadno za pouziti
dalkového ovladani a pfepinani mezi rezimy ruseni (EO Security, 2022).

Spolecnost dale nabizi mozZnost vyuziti prondjmu ruSi¢ek odposlechu. Tato sluzba je
vyhodna v ptipadé, ze se zakaznik chce ochrdnit pouze na urcitou dobu, nebo si chce

produkt pouze vyzkouset (EO Security, 2022).
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Obrazek 14: EO-1M rusicka odposlechu a signdlu Obrazek 15: EO-2 PRO ptenosna

Zdroj: EO Security, 2022 rusicka odposlechu
Zdroj: EO Security, 2022

Obrazek 16: EO-1 vSesmérova rusicka odposlechu Obrazek 17: EO-3 PRO diskrétni rusicka

Zdroj: EO Security, 2022 odposlechu
Zdroj: EO Security, 2022

3.3.1.2 Vibroakustické generatory

Vibroakustické  generatory oproti ruSickdm  odposlechti  disponuji ~ funkci
vibroakustického Sumu, kterd chrani uZivatele pfed laserovym a stetoskopickym
mikrofonem. Diky této funkci zamezuje ruSicka odposlechu ptes zed’, nebo okenni
tabuli. Vibroakusticky Sum pracuje na bdzi ndhodné generované¢ho Sumu, ktery Siti
vibrace po okenni tabuli a zamezuje tak moznosti odposlechu. Generatory nevytvareji
zadny zvuk, tudiZ nejsou slySitelné. Zatizeni je mozné umistit napt. do podhledi, nebo
na okna. Soucasti vibroakustickych generatort je také ruSicka ANG-2, ktera zabranuje
odposlechu na dalku (EO Security, 2022). Nabizené generatory jsou znazornény na obr.
18, 19 a 20.
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Obrazek 18: ANG-5T Obrazek 19: ANG-5W Obrazek 20: ANG-2
vibroakusticky generator vibroakusticky generator na vibroakusticky generator na
Zdroj: EO Security, 2022 okno okna

Zdroj: EO Security, 2022 Zdroj: EO Security, 2022
3.3.2 Cena

Spole¢nost EO Security se snazi odlisit od konkurence a poskytuje produkt, ktery je
unikatni svymi vlastnostmi, a to nejenom na Ceském trhu. S ohledem na to, jak
specificky je obor, ve kterém podnika, musi drZet krok s konkurenci a dbat na
jedinecnost a diferenciaci mezi nabizenymi produkty konkurenénich spole¢nosti. Co se
tykd celosvétového meéfitka, na obdobné produkty se v soucasné dob¢ specializuje
pouze par spole¢nosti na svété, viz kapitola 3.6 (analyza oborového okoli podniku)

(Sedko, 2022).

Cena produktt je ovlivnéna naklady, které jsou k vyrobé produktu nutné. Jelikoz jsou
na sestaveni rusicky tieba specidlni komponenty, jeji vyroba se timto prodrazi, coz se
nasledné projevuje na cené. Pfi stanoveni ceny, je bran v Givahu také cas, ktery je pro
vyrobeni rusicky tfeba. Naklady produktu dale zvysSuje i obalovy material, ktery firma
nakupuje od specializované firmy. Obalovy material je jiz zapoéitan v cené produktu.
Cena kufru (obalového materialu) se pak odviji od jeho velikosti (Sedko, 2022).

Cenu rusicek odposlechu spole¢né stanovuji oba jednatelé spolec¢nosti. Toto rozhodnuti
se provadi na zéklad€ vySe zminéného propoctu nékladl, prizkumu trhu, sledovanych
trendi vramci celého svéta, vyvoje ekonomiky (inflace), a na planech v oblasti
marketingové aktivity, jako je napt. zavadéni novych produkti (Sedko, 2022).

V tabulce 3 je znazornéno aktualni cenové rozpéti mezi jednotlivymi produkty z e-

shopu spolecnosti.
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Tabulka 3: Cenové rozpéti produkti

Nejvice prodavané produkty Cenabez DPHvVv | Cena véetné DPH v
K¢ K¢

E.O-}M rusi¢ka odposlechu a 172 500 208 725

signalu

EO-1 vSesmérova rusicka 120 000 145 200

odposlechu

EO-2 PRO prenosnd rusicka 52 500 63 525

odposlechu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle EO Security, 2022

3.3.3 Distribuce

Sidlo spole¢nosti se nachdzi v méstské ¢asti Brno — mésto, konkrétné na Lidické ulici

Vv budov¢é Gaute, zatimco druha pobocka se nachazi v Praze na Vinohradech. Kancelaie

si spolecnost pronajima. Ob¢& pobocky se nachdzi v rusnéjsich lokalitach samotného

centra mésta a jsou tak snadno dostupné. Kancelate v Brné i v Praze slouZi jako

prodejny a konzultaéni zazemi pro zakazniky (EO Security, 2022). Aby mohlo dojit

k samotnému prodeji produktd, je nutné spliovat podminky prodeje rusi¢ek odposlechti

(Sedko, 2022). Tyto podminky se pro jednotlivé zemé lisi, avSak lze mezi né zaradit

nasledujici:

e legalita (prodej a pouzivani rusicek odposlechii musi byt v souladu se zakony a
predpisy),

e navod k pouziti (ke kazdému prodavanému produktu vystavuje spolecnost nadvod
k pouziti, aby zakaznik védél, jak jej pouzivat),

e informace o technickych specifikacich (tyto specifikace zahrnuji zejména
frekvencni rozsah, vykon a dosah signélu),

e sériové Cislo produktu (Sedko, 2022).

Jelikoz v souCasné dobé& spoleénost provozuje i internetovy obchod, nabizi se
zakaznikiim dva typy moznosti, jak mohou produkty zakoupit. Prvni moznosti je osobni
prodej produkti na pobockach v Brn€ 1 Praze. Tento typ distribuce neni nijak
zpoplatnén a produkt 1ze zaplatit bud’ pfedem na ucet, nebo ve formé hotovosti pfimo na
misté. Zakaznici, ktefi pfijeli vozem, maji mozZnost zaparkovat na vyhrazenych
parkovacich stanich. Parkovisté je soucasti budovy u obou kancelaii. Kancelafe jsou
dale dostupné i hromadnou dopravou. Moznost prodeje produktt i konzultace jsou pak
mozné po predeslé domluve s jednateli spolecnosti. Druhou z moznosti je online

distribuce, kdy dochazi k odesilani produktii ze-shopu do témét celého svéta.
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Objednavku si zakaznik vytvoii bud’ na e-shopu spole¢nosti (viz obr. 21) (kazdy
produkt méa svij profil, ktery popisuje ptesnou charakteristiku produktu), nebo
prostfednictvim e-mailu, telefonniho hovoru, ¢i na online chatu na webu firmy (Sedko,

2022).

Rusitky odposlechi RuSicky signald  Sifrované telefony Stinéna pouzdra Sifrované disky

EO-1M ru3i¢ka odposlechu a EO-1 viesmérova rusicka EO-2 PRO pFenosna rusicka Sifrovany telefon Bittium
signalu odposlechu odposlechu Tough Mobile 2

172 500 KE b=z 07+ 120 000 KE bez D7= 52 500 K& bez DPH 45 000 K€ bez 07+

Obrazek 21: E-shop spolecnosti
Zdroj: EO Security, 2022

Expedovani objednavky probihd ihned po obdrzeni platby od zdkaznika na ucet.
Potiebny Cas na nachystani objednavky (kontrola produktu, jeho nésledné odblokovéni
a zabaleni do bezpecnostnich kufrll) je v rozmezi jednoho dne. Rozdilny postup je pak
pii odesilani objednavky v ramci CR a ostatnich zemi. Pokud se balik odesila do CR, a
platba je uskute¢néna pted 12 hod., je mozné objednavku odeslat jesté ten samy den.
V opacném piipad€é se objedndvka odesild aZz den nasledujici. Spolec¢nost odesild
objedndvky prostfednictvim dopravni spole¢nosti DPD. Pro dorueni zésilek mimo
Ceskou republiku, vyuziva spoleénost sluzeb prepravce DHL. V tomto piipadé vsak
probihd ptfed samotnym odeslanim podrobnéjsi komunikace mezi zdkaznikem a
prodejcem prostiednictvim e-mailu, jelikoz spolecnost potiebuje veédét podrobnéjsi
informace o dorucovaci adrese, kterou zadava prostfednictvim formulafe rucné.
Soucasti formulafe je také predvyplnéni celniho prohlaseni. Jakmile je tento proces
hotovy, objednévka je odeslana ptijemci jesté ten samy den. Tuto formu piepravy si pak

zakaznik hradi sam (Sedko, 2022).
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3.3.4 Komunikac¢ni mix

Nastroje k propagaci vyuzivané spole¢nosti EO Security piispivaji zejména ke zlepSeni
obchodniho vztahu se samotnym zakaznikem nez jen za ucelem zvySeni prodejiu. EO
Security nema piesné vymezeny rozpocet k marketingovym aktivitim. Pravidelné
vydaje v§ak vynaklada na formy komunikace, mezi které se fadi reklama, osobni prode;j,
podpora prodeje ve formé rabatu, nebo veletrhii a také digitalni marketing — konkrétné

SEM, webové stranky, blogy a socialni sité¢ (Sedko, 2022).
3.3.4.1 Reklama

Spole¢nost vyuziva digitalni i tist€énou formu reklamy. Rozhodnuti o tom, jak Casto a
jakym zpisobem bude reklamy vyuzito, jsou stanovovana vedenim spolecnosti na
zaklad¢ aktualni potieby komunikace s cilovymi skupinami. Na tvorbé reklamy se
podili majitelé spole¢nosti a marketingové oddé€leni. Do kategorie tisténé reklamy patii
tisk brozur od externi spole¢nosti, které slouzi k prezentaci na veletrzich a jsou také
ptikladany k objednavkam zakaznikim. Obsahem brozur jsou ale pouze stru¢né
charakteristiky produktii snivodem k pouziti. Déle si spole¢nost nechava tisknout

vizitky pro jednatele a roll-upy pro prezentace na veletrzich. Korekturu textu vykonava

marketingové oddéleni spolecnosti (Sedko, 2022).

EO SECURITY
CyberSecurity Consulting & Information Protection
Obrazek 22: Vizitka Obrazek 23: Podsvicené roll-upy
Zdroj: EO Security, 2022 Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
3.3.4.2 Osobni prodej

Produkty, které spole¢nost prodava jsou velmi specifické povahy, a proto uptednostiiuje
formu osobniho prodeje. Prodej a konzultace souvisejici s ruSickami odposlecht
vykonava primarné jen jeden z jednateltl, ktery se podili na samotném vyvoji rusicek.
Z tohoto davodu tak zdkaznikovi dokéze nejlépe zprosttedkovat informace, stejné tak

poskytuje i specializované poradenstvi. Diky jeho specializaci dokaze také zakaznika
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potiebné proskolit, a vysvétlit nalezit¢ podminky, co se pouzivani produktd tyce. Za
pomoci dikladného proskoleni a ukazky zbozi, je jednodussi ovlivnit nakupni chovani
zakaznika. Jelikoz vSak zakaznici spole¢nosti pochazi z celého svéta, sestava velka ¢ast
téchto prodeju i z komunikace se zakaznikem prostfednictvim videohovoru. V tomto
piipadé¢ je pak presvédcovani zékaznika t&€z$i. Z této komunikace nasledné prameni
hlavni nedostatky, které se vazou na nepochopeni toho, jak produkt viibec funguje. D&je
se tak zejména z divodu, Ze zdkaznik nemd moznost si produkt fyzicky osahat a

prohlédnout, nebo nema k dispozici dostacujici navody k produktim (Sedko, 2022).
3.3.4.3 Rabat

Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost prodava své produkty na B2B trhu, poskytuje tak svym
obchodnim partnerim jist¢ zvyhodnéné podminky v rdmci podpory prodeje. EO
Security nabizi svym potencidlnim obchodnim partneriim moznost preprodavani zbozi.
Soucast podminek, které pak musi mozny obchodni partner spliiovat je objednani
urcitétho mnozstvi kusti produkti a jeho nasledna distribuce odbérateliim, kdy odbératel
za spolecnost piebira zodpovédnost o predavani informaci o produktu svému
zakaznikovi. U odbératelii ze zahrani¢nich zemi je pfi splnéni vySe uvedenych
podminek soucasti rabatu i poskytnuti licence k autorizovanému prodeji v ramci dané
zemé¢. Spolecnost dale poskytuje 1 mnoZstevni rabat, kdy svym odbérateliim nabizi slevu

na produkty pfi objednani uréitého mnozstvi zatizeni (Sedko, 2022).
3.3.4.4 Veletrhy

Veletrhy se fadi mezi dulezitou formu prezentace spole¢nosti, na které si zaklada. EO
Security se zcastiiuje nékolika veletrhi ro¢né, pficemz velké procento se odehrava
primarné v zahrani¢i. Veletrhy, kterych se zlcastiiuje jsou specifického oborového
charakteru, se zaméfenim na vladdni bezpecnost a ozbrojené sily. Zucastnuji se jich
pouze firmy, které prokazou pozadovanou odbornou kvalifikovanost (Sedko, 2022).

V piedeslych letech se spole¢nost zicastnila nasledujicich veletrhii:
e Enforce Tac,
e |SS,
e IDEB,
e Black Hat London (Sedko, 2022).

Soucasti veletrhii je piredvedeni produktd, které firma nabizi, coZz zahrnuje 1 pfimou

ukazku toho, jak rusicky odposlechu funguji (viz obr. 24). Spolecnost se touto cestou
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snazi potencialnim odbérateltim poskytnout co nejvice informaci o produktech. Svétlou
strankou veletrhii je pfehled o konkurenci v oblasti produkti. Vzhledem k tomu, zZe se
firma pohybuje v mezinarodnim méfitku, je konkurence spole¢nosti daleko vice
rozmanitd. Utast na veletrzich tak poskytuje vhodnou cestu k tomu, jak se vice
dozvédét o aktudlni nabidce konkurencnich firem, stejné tak poskytuje i moznost
porovnani nabizenych produktt z hlediska funkcionalit a technickych moznosti (Sedko,
2022).

Your privacy
is safe with us

Obrazek 24: Ukazka stinku na veletrhu
Zdroj: EO Security, 2022

3.3.4.5 Public Relations

Public Relations spole¢nosti je vymezeno zkratkou PENCILS (PENILS), ktera
znazorfuje nastroje, jez spoleCnost vyuziva ke komunikaci s vetejnosti. Nize jsou
rozvedena jednotliva pismena, jez jsou vyuzivana:

e P (publikace) — soucasti publikaci jsou tiskové materidly pro zakazniky. Lze sem
zatadit broZury produktli, které jsou k dostani jak na vystavach, pii navstiveni
pobocek osobn€, nebo jsou pfilozeny k objedndvce pii jejim odeslani.
Produktovych materiala vSak neni dostatek a produkty popisuji pouze velmi stru¢né
(Sedko, 2022).

e E (eventy) - dalsim prostiedkem PR spole¢nosti je ucast na spolecenskych akcich,
nebo veletrzich, které slouzi k propagaci produkti. Spolecnost se n¢kolikrat ro¢né

zucastnuje zejména nékolika veletrhi, viz vyse podkapitola 3.3.4.4) (Sedko, 2022).
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N (novinky) — mezi novinky v ramci PR patii materialy, které spole¢nost vyuziva

na veletrzich, tiskovych konferencich, nebo prostiednictvim audiovizudlniho

obsahu na YouTube. Lze sem zatadit aktualni prezentace, které jsou aktualizované

o nejnovejsi produkty a novinky chystané ve spolecnosti, viz podkapitola 3.4.1)

(Sedko, 2022).

e | (identity media) — firemni identita je sjednocena logem a barvami (oranzova a
Cernd) spolecnosti, které zajistuji jednotny vizualni styl. Logo i barvy se vyskytuji
na vizitkadch, hlavickovych papirech, webu, prezentacich, sériovych Stitcich u
produktt, a jinych firemnich materialech (Sedko, 2022).

e L (lobbovani) — mezi regulacni opatfeni neptiznivych situaci 1ze zaradit konfrontaci

se zakazniky pomoci prezentaci, kde spolecnost uvadi na pravou miru report o své

¢innosti. Tyto prezentace obsahuji zejména informace o uspéSnych projektech a

aktualnim déni na trhu (Sedko, 2022).

e S (spolecenska odpovédnost) - jednou z oblasti, na kterou se spole¢nost zaméfuje,
je spravné zachazeni s odpadem. V piipad¢ baterii rusicek je to zvlaste dulezité,
jelikoz tyto baterie mohou mit negativni dopad na Zivotni prostfedi. Dal§im
klicovym tématem je vzdéldvani zaméstnancli. Prostfednictvim Skoleni se snaZzi
zvySovat profesionalni zplsobilost svych zaméstnanc a zajiStovat tak kvalitni
vykon a profesionalitu u provadénych ¢innosti. Sekce pravni oblasti je stejné tak
dalezita, jelikoz 1 z etického pohledu a samotné filozofie, spolecnost dodrzuje

ochranné zavazky vuci zakaznikovi (Sedko, 2022).
3.3.4.6 Webové stranky

Webové stranky vede spolecnost od roku 2016. Stranky vSak castokrat do roka
prochazeji zménami, které vyplyvaji ze zpétné vazby ze strany zédkazniki. NejCastéjSimi
zménami jsou aktualizace informaci o produktech a sluzbach, zména grafického
designu, nebo aktualizace ¢lank na blogu, které jsou soucasti SEO. Zmeény jsou
provadény prostiednictvim e-shopu Upgates (aktualizace informaci o produktech a
sluzbach), nebo pomoci publika¢niho systému WordPress (aktualizace ¢lankd na blogu,
zména grafického designu). Na zménéch se podili vétSina zaméstnancli — sam jednatel,
marketingové oddéleni a office manazeti (Sedko, 2022).

Na tvodni strance webovych stranek spole¢nost informuje zékazniky o samotném oboru
firmy, dale je ptfedstaveno, jakymi sluzbami se zabyva, stejné tak jsou zde vystaveny
certifikaty, které jednatel ziskal, aby mohl sluzby vykondvat. Layout webovych stranek
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je dale rozdélen na zalozky, které zakaznika presméruji k pozadované informaci (viz
obr. 25). Zalozky jsou rozdé€leny na sluzby, produkty, o nas, poptavku a kontakt.
V ramci sluzeb jsou sluzby popsany, tedy jak funguji, a proti cemu zékaznika ochrani.
V zalozce produkty je rozdélené zbozi, které je nabizeno. Kazda polozka je podrobné
popsana na samostatnych kartach, které jsou dostupné po interaktivnim kliknuti. Obsah
textu u jednotlivych produkti ale plné¢ zakaznika neinformuje o pfesném postupu
pouzivani rusicky; jsou zde udavany pouze benefity jednotlivych produktt. Pokud se
vSak uzivatelé chtéji po pfesmérovani na produkty vratit zpét na hlavni menu, nebo na
jinou zalozku, tak tato moznost nefunguje a musi si nacist uvodni stranku znova. Karta
o nas dale nabizi pfesmérovani na blog firmy, certifikaci zaméstnanct, reference,
obchodni partnery a zalozku kariéra, pod kterou mohou potencidlni specialisté, ktefi
hledaji misto v oboru IT Security spole¢nost kontaktovat. Nasledujici zalozka poptavka
poskytuje rychly kontaktni formulaf, pod kterym se mohou zakaznici se spole¢nosti
spojit. Po otevieni posledni karty je zakaznik pfesmérovan na tvodni stranku, ktera

poskytuje kontaktni informace (adresu, telefonni ¢islo, mail) (Sedko, 2022).

i‘ EO SECURITY SLUZBY v PRODUKTY v ONAS v POPTAVKA KONTAKT v

SECURLLY

Kyberneticka bezpecnost
a ochrana informaci

Obrazek 25: Webové stranky podniku
Zdroj: EO Security, 2022

Webové stranky jsou dostupné ve tfech jazykovych mutacich, ze kterych si zakaznik
mize navolit, jakou chce pouzivat. V ramci webovych stranek vyuziva EO Security
internetovy obchod, prostfednictvim kterého mohou zékaznici objednavat produkty.
Jednotlivé kroky objednavky jsou intuitivni a rychl¢, av§ak ne kazdému nakupujicimu je
z dostupnych informaci na webovych strankach jasné, Ze se jedna o produkty, které jsou

urCené pravé na B2B trh. Velmi casto pak u vytvareni objednavky dochazi k
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nedorozumeéni, jelikoz pfi objednavani zbozi na e-shopu je nutné zadat firemni tdaje,
bez kterych nelze objednavku dokoncit. Zakaznici, kteti se nepohybuji na B2B trhu po
ukonceném rozhodovacim nakupnim procesu zjisti, Ze Si zbozi nemohou zakoupit, a
svoje dotazy pak sméfuji na office managery. Uplna informovanost zakazniki tak

Vv tomto sméru neni plné dostacujici (Sedko, 2022).
3.3.4.7 SEM

Spole¢nost vyuziva Search engine marketing (optimalizaci pro vyhledavace), diky
¢emuz jsou jeji webové stranky v internetovych vyhledavacich vice viditelné. Prodejce,
jehoz sluzeb spolecnost vyuziva je GoogleAds. V ramci SEM vyuziva spole¢nost i SEA
— Search Engine Advertising. Jedna se o placenou reklamu, jejimz hlavnim ucelem je po
zadani kli¢ového slova zobrazeni webové stranky EO Security. Dal$im nastrojem, ktery
spole¢nost v ramci GoogleAds pouziva jsou DSA (Dynamic Search Ads) kampané,

které funguji na principu zobrazovani kampani po vyhledani klicovych slov uzivatelem
(Sedko, 2022).

Q Skdre optimalizace

_— G
83,6 % Vasg skore optimalizace @

Ste své skdre tim, Ze v téchto kampanich pouZijete

L

68,6 % SEA | E-shop | Speech protector - MAX =
795 % SEA | E-shop | Speech protector - MAX - Third 4
79.6 % SEA | Web | Vyhleddvéni odposlechi - EN Praha =
87,6 % DSA - rudicky >
87,6 % DSA - rudicky - US >
Viechna doporuéeni {1722

Obrazek 26: Skore optimalizace
Zdroj: GoogleAds, 2022

Na obr. 26, je znazornéno skore optimalizace prostiednictvim SEA a DSA v obdobi
1.10.2022 — 31.10.2022. Dle vySe uvedeného skore je ziejmé, Ze kampané DSA maji
oproti SEA vys$si hodnoceni. Obecné je uvadéno, Ze skore, které dosahuje hodnot nad
90% je velmi uc¢inné. Z tohoto divodu jsou kampané kazdy mésic neustale

aktualizovany, aby dosahovaly co nejvyssich vysledkt (Sedko, 2022).

EO Security dale vyuziva optimalizace webovych stranek pro vyhledavace (SEO)
pomoci publika¢niho systému WordPress. Cilem SEO je zvySeni dohledatelnosti

stranek prostfednictvim kli¢ovych slov, nebo pomoci tvorby hodnotného obsahu.
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V ramci WordPressu je také vyuzivano SEO Yoast. SEO Yoast je plugin, ktery dokaze
stranky prizptsobit a editovat tak, aby byly optimalizované a ziskavaly nejlepsi pozici
v ramci vyhledavani na webu, coz také piispiva i k jeho vétsi navstévnosti (Sedko,
2022).

Spole¢nost dale pouziva nastroje PPC reklamy, které jsou placeny, pokud se uzivatel
proklikne na dany reklamni inzerat. Cilovou skupinou jsou zakaznici na B2B trhu, ktefi
vyhledavaji ochranné prostfedky ke zvySeni své bezpecnosti v oblasti uniku informaci.
Nasledujici obrazek 27 poukazuje na vykon reklam, ktery se odliSuje v ramci
jednotlivych zatizeni. Je patrné, ze nejvyssiho vykonu reklamy bylo za mésic fijen
dosazeno pifi pouzivani mobilnich telefonii v ramci srovnani tii atribut: cena,
zobrazeni, prokliky. Druhy, avsak mén¢ Casty byl vykon reklamy u pocitac¢u (Sedko,
2022).

L0 zafizeni

Vykon reklam na riznych zafizenich

D Mobilni telef... El Tabl... Poéit... |:| Televizni obrazo...
S | oev

| 51,4% | 3% 373 % | 00%
I N zobrecen
W 875% m06% 11,9% m 00%
_| Prokliky «

m 879% m06% 1,6% m 00%

Zafizeni

Obrazek 27: Vykon reklamy na riiznych zatizenich
Zdroj: GoogleAds, 2022

Jak je z obr. 28 ziejmé, pokud se jedna o vykon reklam v ramci siti, bylo za mésic fijen
vyuzito nejvice presmérovani pies partnery ve vyhledavacich sitich. Druhy nejcasté;si
pak byl mezi sitémi. Co se tykd ceny, byly nejvice ndkladné polozky prostfednictvim
vyhledavani na Google. Nejvyssi vykon reklam pak byl v ramci interakce s uzivateli

mezi sitémi a pomoci vyhledavani Google (Sedko, 2022).
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ih sie @

Souhrn vykonu vasich reklam v téchto sitich

B Vyhledavéni Gooale Partnefi ve Vyhledavaci siti Il Mezi sitémi

- 7,92 % 2,80 % - 888 % Mira intera... =
- B -

W 482 % 229% m 289%
- I oo -
® 156 % 430 % 414 %

Sité

Obrazek 28: Vykon reklam dle siti
Zdroj: GoogleAds, 2022

Na obrazku 29 je znézornéno veSkeré vyhledavani klicovych slov, které uzivatele na
webové stranky spoleénosti pfesmérovaly, a to v obdobi 1.10.2022 — 31.10.2022. Dle
obrazku je zfejmé, ze v tomto obdobi byly nejvyhleddvanéjSimi produkty Sifrované
telefony Bittium, rusicky a Faradayova pouzdra (Sedko, 2022).

Q, vyhleddvani Radit podle: Zobrazenl +

Vyhledavani Slova

( bittium tough mobile 2¢ )(jammer ) faraday pouch

faraday bag encrypted phone bittium tough mobile 2
4qg Ite router bittium tough mobile sonofix
audio jammer bittium phone signal jammers tsem
voice lock microphone jammer secure phone

military encrypted phone te router speech protector

Veikeré vyhledavani <1710 2

Obrazek 29: Vyhledavani kli¢ovych slov
Zdroj: GoogleAds, 2022

3.3.4.8 Socialni sité

EO Security vyuziva ke své propagaci také socialni sité, které se fadi mezi nezbytné
komunikaéni kanaly. Vyuziva k tomu Facebook, YouTube a LinkedIn (Sedko, 2022).
Nejvice se spolenost zamétuje na sit’ LinkedIn, kam pravideln¢ pfispiva aktuality
souvisejici s jejim chodem. V souCasné dobé¢ se jednd o aktuality ohledné
informovanosti v oblasti dosazenych uspéchi pii ziskavani certifikat, nebo o aktuality
z veletrhd, kterych se ucastni (viz obr. 30). Obecné se prostiednictvim socialni sité
LinkedIn snazi EO Security upoutat zajem za strany jak stavajicich, tak i potencialnich

obchodnich partnerti (LinkedIn, 2022).
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EO SECURITY

Eticky hackujeme, Chranime pied odposlechem, Skolime

Zobrazit vechny 4 zaméstnance na Linkedin
+ Sledovat Kontaktujte nas & ) ("Vice )
ova (_Kontaktujte nas & ) ( Vice )
Domu O nas Prispévky Pracovni pfileZitosti Lidé

@ Obrazky Videa Clanky Dokumenty Reklamy

s Sefadit podie: Nejlepsi v
EO SECURITY + Sledovat +++
EO SECURITY 500 secjicich uSiatlh
509 sledujicich uzivateld 3més.. @

We are thrilled to announce that we've earned PACES certification from Pentester
Academy. The PACES (PentesterAcademy Certified Enterprise Security Specialist)
certification is simulation of true multi-forest environment that mimics a ...zobrazit vice

Obrazek 30: LinkedIn EO Security
Zdroj: LinkedIn, 2022

Dalsim vyuzivanym kanalem je YouTube (znazornén na obr. 31). EO Security ma sviyj
ucet na YouTube zalozeny od roku 2019. Dohromady zde spolecnost zvefejnila 11
videi. 10 Videi se tyka video demonstrace produkti — jednd se o ukézky, jak ruSicky
odposlechu funguji, kam je 1ze umistit a jaké maji parametry. V ramci téchto videi je
jich 5 v ¢estin€ a 5 v anglickém jazyce. Tyto videa vSak nejsou v soucasné dobé prilis
aktualni, jelikoz jsou stara vice nez 3 roky — za tuto dobu se u propagovanych produktti
zménily technické parametry a nazvy. Nejaktualngjsi video bylo nahrano v dubnu roku
2022. Jedna se o propagacni video spolecnosti, které piedstavuje produkty, sluzby a
zanechava odkaz na webové stranky. Celé video je v anglickém jazyce. Pocet zhlédnuti
u posledniho videa je v soucasné dobé¢ pres 135tis., zatimco u starSich videi je primérny
pocet zhlédnuti v rozmezi jednoho tisice. Kanal ma v soucasné dobé celkové 142

odbeérateld (YouTube, 2022).
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EO SECURITY s.r.o.

(@eosecuritys.r.0.9089 142 odbératelt 11 videi

EO SECURITY is an independent consulting company focus... >

DOMOVSKA STRANKA VIDEA PLAYLISTY KOMUNITA >

EO SECURITY - All in one secure solution EO-3 PRO Audio Acoustic and Ultrasonic

135 tis. zhiédnuti + pied 1 rokem Speech Protector

1,4 tis. zhlédnuti - pred 3 lety

Obrazek 31: YouTube EO Security
Zdroj: YouTube, 2022

Za stinnou stranku propagace na socidlnich sitich se v souc¢asné dobé miize jevit pasivni
aktivita na Facebooku, nicméné na komunikaci prostfednictvim tohoto komunika¢niho
kanalu vSak neni spole¢nost zaméfena. Cilovymi platformami pro informovanost o
spole¢nosti na socialnich sitich pro cilovou skupinu jsou zejména LinkedIn a YouTube.
Obecné pak jsou na Facebookovém profilu uvedené informace o spolecnosti, které
zahrnuji adresu, e-mail, telefonni ¢islo a pfesmérovani na webové stranky. Profil je zde
sice zalozeny od unora roku 2021, nicméné s publikem nijak vyrazné¢ nekomunikuje.
V soucasné dobg, jak je patrné z obr. 32, je pocet sledujicich, ktefi stranku oznacili jako

to se mi libi celkem 60, a pocet odebirajicich 70 (Facebook, 2022).

Etigky hack()j’ev%mg’ ‘

#
Chranime pred odposléch%

Skolime

SECURITY

EO Security

60 To se mi libi « sledujici (70)
i Tosemilibi ~ Q Hledat

Obrazek 32: Facebook EO Security
Zdroj: Facebook, 2022
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3.3.4.9 Blog

EO Security provozuje na svych webovych strankach také blog, jenz je vénovan
tématim, kterd jsou spojena s IT bezpe€nosti (viz obr. 33). V ramci blogu jsou
vydavany c¢lanky primérné jednou za 3 mésice, avSak pokud se objevi téma, které je
aktualni, je blog aktualizovan i mimo standardni dobu piispivani. Clanky na blogu se
pak tykaji i sluzeb, které spole¢nost sama vykonava — napft. tipy, jak odhalit odposlech,
nebo analyza odposlechti, které spolecnost za dany Casovy usek provedla. V neposledni
fad¢ prostfednictvim blogu spolec¢nost ¢tenafe informuje o aktualitach, tykajicich se
nové ziskanych certifikati v oblasti kybernetické bezpeénosti. Clanky pise predevsim
jeden z jednateltl, pficemz korekturu textu provadi marketingové oddéleni (EO Security,
2022).

]
q
R
<

Ry E0 securiTY

Redukce hrozeb typu Pegasus
pomoci Bittium Tough Mobile

Mate podezreni, Ze vas nékdo
sleduje? 7 tipd, jak ho odhalit

Obrazek 33: Blog
Zdroj: EO Security, 2022

3.3.5 Shrnuti marketingového mixu

Tabulka 4 piedstavuje faktory, které byly zjistény z analyzy marketingového mixu a

vvvvvv
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Tabulka 4: Shrnuti marketingového mixu

S Silné stranky W Slabé stranky

Specificka nabidka W3 Nedostatek doprovodnych materiala

S4 produkti k produktim

Moznost pronajmu

S5 rusicek odposlechu W4 | Nedostacujici navody k produktim
Rozsahlé portfolio Chybéjici/Neaktualni videa
S6 o W5 o
produkti reprezentujici produkty
Aktivni ucast na Nesrozumitelné vysvétleni
S7 . W6 g
veletrzich fungovani produktu
S8 | Vedeni blogu W7 NeJed.nOZflacna 1de1v1t1ﬁkace, pro
koho je vyrobek urcen
S9 | Rozsifovani pobocek W8 | Nizka aktivita na socialnich sitich
Wo Spatna orientace na webovych

stankach

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022
3.4 Segmentace trhu

Spolec¢nost se pohybuje na B2B trhu, coz znamend, ze nakup produkti mohou provadét
pouze firmy, ¢i instituce. Dle geografické segmentace se EO Security zamétfuje na
prodej a distribuci produktl jak na tuzemské, tak na zahrani¢ni trhy. V soucasnosti se
vsak specializuje vyhradné na instituce a jednotlivé zemé, kde je legalni rusicky
odposlechu pouzivat. Cilovym segmentem jsou tim padem ministerstva, ambasady,
bezpecnostni sloZky nebo armada, které maji vysoké naroky na bezpecnost a ochranu
citlivych informaci. Timto EO Security zaroven zajistuje, ze je prodej produktd v
souladu s legislativnimi poZadavky tykajicimi se certifikace a schvalovani zafizeni
uréenych pro bezpecnostni Gcely v jednotlivych zemich, a mize tak produkty nabizet
bez jakychkoli pravnich omezeni. Cilovi klienti spolecnosti jsou rozmisténi v riznych
zemich svéta, kdy se pro jednotlivé zem¢ uplatiiuje personalizovany pfistup k online
reklamé. Tento piistup se projevuje v odlisné jazykové mutaci a optimalizaci zobrazeni
a interakce s reklamou pro danou zemi zvlast. Podle behavioralni segmentace jsou
klienti selektovani na zakladé specifickych charakteristik jejich nakupniho chovani.
Cilovou skupinou jsou ti, ktefi maji zajem o rusicky s vysokou trovni specializace a
snazi se maximalizovat své investice nakupem vice nez dvou modelt. Dal$im aspektem
je frekvence nakupu, kdy jsou rozdéleni na ty, kteti nakupuji rusicky pravidelné, a ty,
ktefi nakupuji jen ojedinéle. Takto se EO Security zaméfuje na zakazniky s vét$im
potencialem pro opakované a vétSi ndkupy, coz piispiva k dlouhodobému ristu

spolecnosti (Sedko, 2022).
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3.5 Analyza obecného okoli podniku

Pro hodnoceni vnéjsiho prostiedi okoli podniku je pouzita analyza PESTE. Tato analyza

se zamétuje na faktory, které mohou podnik vyznamné ovlivnit.

Politické a legislativni faktory

Vzhledem k tomu, ze spole¢nost podnika ve velmi specifickém oboru, je nutné
dodrzovat legislativni opatfeni, jez jsou zaméfend na ruSicky odposlechi.
Spole¢nost se musi fidit nejen ¢eskymi zdkony, ale i zdkony zemi, do kterych své
produkty dodava. V soudasné dobé je pouzivani rusi¢ek v CR vymezeno zakonem
¢. 127/2005 Sb. o elektronickych komunikacich a zméné nékterych souvisejicich
zakonll (Zékon o elektronickych komunikacich), ktery vymezuje podminky pro
provozovani elektronickych komunikaci a stanovuje pozadavky na rusicky, které se
pouzivaji pro ruSeni komunika¢nich systému. Dal§im zdkonem, ktery musi
spole¢nost pfi prodeji v rdmci tuzemska respektovat, je zdkon €. 361/2000 Sb. o
radiokomunikacich a zméné nékterych souvisejicich zidkont (Zakon o
radiokomunikacich). Zminény zakon stanovuje podminky pro pouzivani
radiokomunikaénich zafizeni, vcetn¢ ruSi¢ek, a urCuje povinnosti pro jejich
provozovatele. Prodej rusi¢ek odposlechu spada vramci CR a EU pod zvlastni
rezim prodeje, coz znamend, ze zafizeni nelze prodat v ramci komercni sféry.
Vyjimkou jsou subjekty, které disponuji certifikdtem konecného uZzivatele a maji
povoleni tato zafizeni pouzivat. V souCasné dobé je provoz a prodej rusicek
nabizenych spole¢nosti v ramci tuzemska zcela v souladu s platnou legislativou CR.
Objednani zbozi zahrani¢nim subjektem v rdmci EU podléha platnym zadkonlim o
specidlnim reZzimu prodeje, kdy jsou rusicky urceny pouze pro export do zemi, kde
je jejich prodej povolen. Na zahrani¢nich trzich mimo EU se tak lze setkat
s ptipady, kde je prodej téchto produktl protizédkonny (Zakony pro lidi, 2023).

Spolecnost je zaméfena pfevazné na zahraniéni trhy mimo EU, proto muize mit
odlisna legislativa v zahrani¢i negativni vliv na schopnost firmy pulsobit na
mezinarodnim trhu, expandovat do novych oblasti a konkurovat ostatnim firmam.
Sohledem na piasobeni politickych faktort v zahrani¢i mutze dale negativné
ovlivnit prodej ruSi¢ek napi. probihajici konflikt, jelikoz muze dochazet Kk
restrikcim v oblasti exportu a importu zbozi, coz by vedlo k omezeni obchodnich

ptilezitosti v dané zemi. Piikladem mulZe byt probihajici konflikt na Ukrajiné.
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Konflikt, ktery se odehrava ve valecné zoné muze vést také k omezeni nebo ztraté
obchodnich kontaktl, coz by mélo vliv na snizeni objemu prodeje (European

Commission, 2022).

Prodej vyrobku prostfednictvim e-shopu je uskuteCnén pies internet — mezi
spole¢nosti a odbératelem je uzavirdna smlouva na déalku. Dle pravnich predpist
vSak existuji ustanoveni, ktera prodej ptes internet reguluji. Pro splnéni informacni
povinnosti se nejcastéji zvetejnuji obchodni podminky, které musi byt zvefejnény
na e-shopu, stejné tak musi byt v souladu s pravnimi piedpisy. Z hlediska logistiky
podléhaji exportované polozky regulaci ze strany prepravnich spolecnosti. Ty
reguluji export produktt dle poctu vyvazenych kust z hlediska bezpecnosti, jelikoz
tato zafizeni obsahuji baterie, a prevoz vysSiho poctu je tak pro piepravu

nebezpecny (DHL, 2022).
Ekonomické faktory

Pro uspésné podnikani je dilezité sledovat vyvoj makroekonomickych ukazatelt,
které ovliviuji ekonomiku nejen v dané zemi, ale také v celosvétovém méfitku,
jestlize spole¢nost klade diiraz zejména na export. Mezi klicové ukazatele patii
inflace, vyvoj HDP a ménové kurzy, které maji vyznamny vliv na hospodaiskou
situaci v zemi. Proto je sledovani makroekonomickych ukazatelt dilezitou soucasti
strategie podnikani a umoziluje spolecnosti adekvatné reagovat na zmény v
hospodaiském prostifedi a pfizplsobit své podnikdni aktudlni situaci. Zminénym
vyznamnym ukazatelem, jenZz vyrazné ovliviiuje aktudlni situaci na trhu, predevsim
kupni silu spotiebiteld, je inflace. Aktualni rtst miry inflace se k zafi roku 2022
pohyboval okolo 18 %. Za posledni rok se inflace zvysila témét o 15 %. Rekordné
vysoka mira inflace byla celosvétové ovlivnéna dopady pandemie COVID-19,
ptechodem na bez uhlikovou ekonomiku zemi EU, ale také konfliktem na Ukrajing.
Tyto faktory mély vliv na zdraZeni vstupti — navySily se ceny energii, které se
nasledné promitly do zdrazeni zbozi i sluzeb. Stile se zvysujici tendence inflace

navic snizuje koupéschopnost zdkaznika (Ceskd Narodni Banka: soucasnd inflace,

2022).

Vyvoj ménovych kurzt je dalsi makroekonomickou proménnou, kterda ma vliv na
chod spolecnosti. Jestlize se kurz meény, ve které jsou ruSicky odposlechu
prodavany zvysuje, mohou ceny produktll pro zdkazniky v zahrani¢i zdraZovat a

naopak. Ztohoto divodu je dulezité sledovat aktualni vyvoj kurzu, jelikoz
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nevyhodny kurz piedstavuje pro zédkazniky dalsi riziko zdrazeni zbozi, coz muze
zpusobit jejich nespokojenost, kterd bud’ ndkup produktu oddali, nebo v hor§im
ptipad¢ muze dojit K jeho neuskuteénéni (Kurzy, 2023). Spolecnost sleduje zejména
zmény kurzu EUR a USD vuc¢i CZK, jelikoz jsou tyto dvé mény nejvyuzivané;si
Vv ramci prodeje zakaznikum (Sedko, 2022).

Vyse realného HDP v jednotlivych zemich, je velmi vyznamnym ukazatelem,
jelikoz jeho prostfednictvim lze sledovat aktudlni vyvoj ekonomiky. Diky tomu
spole¢nost miize vV danych zemich zacilit své kampang, které ji mohou napomoct
k vyss§imu objemu prodeje pro konkrétni segment zakaznik. Obecné v soucasné
dobé ekonomické aktivita zazivad rozsdhlé zpomaleni, na které plsobi jiz vySe
zminénd inflace projevujici se napft. krizi zivotnich nékladt. Vyhledy do budoucna
jsou aktualné spise neptiznivé. Ocekava se, ze v roce 2023 globalni rist ekonomiky
zpomali na pouhych 2,7 %, coz je oproti roku 2021 (6,0%), snizeni o 3,3 %. Tento
pokles je pak od roku 2021 spole¢né s globélni finanéni krizi (2008) a pandemii
COVID-19 povazovan za jeden z nejvétsich (International Monetary Fund, 2022).

Spolecenské faktory

V souvislosti se spoleCenskymi faktory lze za dulezity aspekt povazovat miru
vzdélani. Vysoka uroven vzdélani a informovanosti v zemi mize vyrazn€ podpofit
obezietnost obyvatel v souvislosti se soukromim a ochranou osobnich informaci, a
tim 1 posilit jejich povédomi o moznych hrozbach, které by mohly ovlivnit jejich
podnikani s ohledem na jejich know-how. To muze piispét ke zvysené poptavce po
rusSi¢kach odposlechu a dalSich zabezpeCovacich zatizenich. Jen za poslednich 20
let totiz vzrostl unik dat o nékolik desitek procent. Mezi nejéastéjsi odvétvi, ve
kterych dochazi k uniku dat se fadi zejména zdravotnictvi, finance, vlady a
maloobchod (Getastra, 2023). Mezi dalsi spolecenské faktory, které mohou ovlivnit
prodej rusicek odposlechu, patfi zmény nakupniho chovani zakazniki. JelikoZ se v
poslednich letech stale vice objevuji informace o Uniku citlivych dat a naruSeni
soukromi jednotlivcd, vedlo to ke zvySenému povédomi a zajmu o ochranu
soukromi u vetejnosti. Pokud zékaznici projevuji vétsi zajem o ochranu informaci,
Ize v této situaci vyuzit rusi¢ek odposlechu, coz miize stejné jako u miry vzdélani
pozitivné ovlivnit poptavku po téchto zafizenich. Z hlediska aktualnich trendu, se
také jako podstatny ukazatel jevi zvySeny zdjem o ochranu soukromi v disledku

rozSifujici se digitalizace a globalizace. Obdobn¢ mohou spolecnosti celit
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problémiim z divodu rostouciho vyuzivani modernich komunika¢nich technologii,
jako jsou mobilni telefony, e-maily a socidlni média. Tyto technologie sice mohou
byt uzitecné, avSak soucasné mohou negativné ovliviiovat poptavku po rusickéach
odposlechu, protoze stale vice komunikace se pfesouva na tyto platformy (Impreva,

2023).

Technologické faktory

V ramci technologickych faktort je podstatna rychlost i intenzita technologického
vyvoje, ktera mize ovlivnit jak vyrobu, tak 1 vyuziti rusi¢ek. Nové technologie
mohou vést k vyvoji novych typtl a tim i vylepSeni stavajicich modelt. Stejné tak se
ale mohou objevit nové moznosti odposlechu, které rusicky nebudou schopny
vyrusit a poptavka po téchto zafizenich muze byt snizena. Dilezité je proto
sledovat vyvoj technologii a v¢as zareagovat na mozné zmény. Dale hraje velkou
roli dostupnost a cena technologii nutnych pro vyrobu a vyvoj produktu. Jestlize
jsou vybrané technologie drahé nebo hufe dostupné, mize to ovlivnit vyrobni
naklady a tim i prodejni cenu. Napiiklad u technologii, které budou dostupné pouze
v oblastech postizenych valecnym konfliktem, bude dostupnost vyrazné snizena, a
bude i vice nakladna (Phantom Technologies, 2023). Nelze opomenout ani vztahy
mezi uritymi technologiemi, které mohou zvysit konkurenceschopnost produktu a
tim i spole¢nosti, a byt tak i vice atraktivni pro zakaznika. Piikladem je propojeni
rusic¢ky s aplikaci, ktera mize disponovat analyzou a interpretaci dat, coz povede k
zvyseni jeji efektivnosti (Sedko, 2022).

Environmentalni faktory

Spolecnost by se pii prodeji méla soustfedit na stile rostouci poptavku po
udrZzitelnych vyrobceich a pfi prodeji zohlednit dopad rusi¢ek na Zivotni prostiedi,
zejména co se tyka spotieby energie a uhlikové stopy. Déle je nutné dbat na
spravné nakladani s odpady — zejména s elektronickymi odpady, které mohou pfi
vyrobé vzniknout. Stejné tak je tfeba zvazit spravné metody likvidace a recyklace
v ramci zpétného odbéru vyslouzilych zatizeni, aby se minimalizoval jejich dopad
na zivotni prostiedi. Spolecnosti, které pii vyrobé a prodeji berou v potaz
udrzitelnost a ekologicky dopad, mohou navic ziskat vétSi podporu ze strany
zakazniki a zvysit tak svou konkurenceschopnost na trhu. V ramci evropského

kontextu je tato problematika feSena smérnici 2012/19/EU o odpadnich
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elektrickych a elektronickych zafizenich. Co se tyka Ceské republiky, je
upravovana zakonem ¢. 542/2020 Sb., o vyrobcich s ukonéenou zivotnosti

(Ministerstvo zivotniho prostredi, 2023).

3.5.1 Shrnuti faktori obecného okoli podniku

V tabulce 5 jsou uvedeny vysledky PESTLE analyzy. Dil¢i faktory jsou zde oznaceny

jako hrozba/ptilezitost.

Tabulka 5: Shrnuti faktorti obecného okoli podniku

O Prilezitost T Hrozba
T1 | Rast inflace
o1 Vyuzivéni modernich T2 | Vyvoj CZK vici EUR/USD

technologii T3 | Zména zakonl prodeje rusicek
Vv jednotlivych zemich, ovlivijici
jejich prodej

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022

3.6 Analyza oborového okoli podniku

Nasledujici kapitola poskytuje piehled o trhu, na némz spole¢nost ptisobi z hlediska

konkurenénich spole¢nosti, miry vyjednavaci sily zakazniki a dodavatelli @ moznosti

substituce vyrobkd.

Vyjednavaci sila zakazniki

V ramci prodeje produktl maji zdkaznici pomérné vysokou vyjednavaci silu,
protoze maji moznost si vybrat mezi konkuren¢nimi dodavateli a alternativami,
jako jsou naptiklad ruSicky jinych vyrobcl nebo jind (dostupnéjsi) opatieni proti
odposlechu. Zakaznici mohou byt navic citlivi na vysi ceny vyrobku a jeji ptipadné
zmény, protoZe ruSi¢ky odposlechu jsou specializovanymi vyrobky a jsou znacné
nakladné. Pokud zakaznici naleznou existujici produkty s podobnymi funkcemi za
niz$i cenu, mohou byt ochotni piejit ke konkurenci. Tyto faktory mohou negativné
ovlivnit ziskovost prodeje produktu. Pro udrzeni zakaznikii a podilu na trhu je tedy
dulezité, aby spolecnost disponovala konkurenceschopnymi cenami, vysokou

kvalitou produktu a neustale inovovala a vyvijela nové vyrobky (Sedko, 2022).
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Vyjednavaci sila dodavateli

Pfi prodeji rusicek odposlechu maji dodavatelé komponenti vysokou vyjednavaci
silu. Jednim z divodd je to, Ze vyroba a distribuce téchto zafizeni vyzaduje
specifické know-how a technologie, na které maji dodavatelé monopol, jelikoz jich
je omezeny pocet. Pokud tedy jeden z dodavateli zvysi ceny nebo se rozhodne
piestat dodavat, mohlo by to pro spolecnost mit vazné disledky. Toto postaveni
dodavatelim poskytuje silnou pozici v jednani se spole¢nosti. Dalsim divodem
vysoké vyjednavaci sily je jiz zminovany fakt, Zze existuje omezeny pocet
dodavatelt, kteti komponenty dodavaji. Pokud by se je spole¢nost rozhodla zménit,
mohla by to byt vyrazné ndkladna a Casové narocnd zména vzhledem k tomu, ze
souCasné dodavatelské vztahy jsou uzavieny pouze se tremi specifickymi
spole¢nostmi pro kazdy komponent. Zména dodavatelskych vztahi mize zpisobit
napi. zpozdéni v dodavkach a mit negativni dopad na vyrobu a distribuci, coz se

miuiZze negativné projevit na spolehlivosti znacky (Sedko, 2022).
Hrozba rivality stavajicich konkurenti

Hrozbu rivality stavajicich konkurentti 1ze povazovat za stfedni az vysokou. Jedna
se totiz o specifické vyrobky, které jsou naro¢né na vyvoj vyhradné z ¢asového a
kapitalového hlediska, ale i vzhledem k aktualnimu technologickému pokroku. Aby
firma mohla uspésné konkurovat na trhu s ruSickami, je dulezité diverzifikovat
nabidku produkt z divodu flexibilni reakce na proménlivou poptavku trhu.
Hlavnim kli¢em pro vybér konkurenénich spole¢nosti byla jejich puisobnost na B2B
trhu v oblasti obranné-bezpecnostnich sluzeb, nabizeni stejnych produkti (fungujici
na bazi akustického a ultrazvukového Sumu a rusi¢ky signalu), a vlastni vyvoj
(Sedko, 2022).

K porovnani konkuren¢nich spolec¢nosti s EO Security byly dle majitele vymezeny
nasledujici faktory:

— cenarusicek,

— funkcionalita rusicek,

— vyroba rusic¢ek (nejedna se o pieprodej),

— sortiment a rozsah produkti u jednotlivych spole¢nosti,

— orientace na webu,

— doprovodné materialy a sluzby k produktim (Sedko, 2022).
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Na zaklad¢ interniho prizkumu trhu, Ize dle rozhovoru s jednim z majiteltt uvést a
porovnat hlavni konkurenty spolecnosti, ktefi ptedstavuji hlavni dodavatele na trhu

a jejich produkty jsou povazovany za dokonaly substitut (Sedko, 2022):
» Santor

Santor je kanadska spole¢nost specializujici se na vyrobu zabezpecovacich
systému a technologii pro podniky a vladni organizace. Sortiment produkti
spolec¢nosti Santor zahrnuje stejné jako u EO Security rusicky signald,
nicmén¢ nabidku mé dale rozsifenou o mobilni zesilovace signalu, a dalsi
zabezpecCovaci zafizeni. Analyza je vSak sméfovana na ruSicky odposlechu —
ty ob& spolecnosti nabizi se stejnymi funkcemi. Santor stejné¢ jako EO
Security nabizi sluzby instalace, udrzby a oprav pro své produkty. Na
webovych strankach se oproti EO Security v$ak nenachazi cenik, ktery by
poskytl orientaéni ceny pro jednotlivé produkty. Zakaznici vS8ak mohou
pozadat o individualni cenovou nabidku, coz mtze vést k vetsi flexibilité pti
cenotvorbé, eliminaci pfimého srovnani s konkurenci, pfizpisobeni nabidky
zakaznikovi, nebo pocitu exkluzivity. Nabidka produktti je dale na rozdil od
analyzované spole¢nosti ozvlastnéna o aplikaci, kterou lze vyuzit k ovladani
rusi¢ek odposlechu na dalku. Orientace na webu spole€nosti Santor je velmi
piehlednd. Spolecnost lze dotazovat prostfednictvim chatu na webovych
strankach, rychlého kontaktu, e-mailu, telefonniho hovoru, nebo
videohovoru, ktery si zdkaznik mlZe predem sam napldnovat, aby
vyhovoval jeho ¢asovym moznostem. Domluva videohovoru je tak
jednodussi, nez je tomu u analyzované spole¢nosti, jelikoz ta na svému
webu takovym kalendafem nedisponuje a tyto Zadosti jsou sméfovany na e-
mail. Na webu ma spole¢nost dale sekci blog, ve kterém jako analyzovana
spolecnost vede aktudlni témata a novinky z oblasti ochrany soukromi a
zabezpeceni (Santor, 2022). Konkurenceschopnost v oblasti doprovodnych
sluzeb k produktim u spole¢nosti Santor je ziejma (aplikace k rusickam
odposlechu), stejn¢ tak lze nalézt vyhodu i u skryté cenové nabidky a

moznosti samostatného naplanovani si schtizky zakaznikem.
> Endoacustica

Spole¢nost Endoacustica se sidlem v Italii se specializuje na vyrobu

bezpecnostnich zafizeni pro potieby statnich ufadl, armady, policejnich a
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zpravodajskych sluzeb, a oproti EO Security se také specializuje na prodej
zbozi soukromym subjektim. Nabizené produkty zahrnuji mimo jiné
rusicky odposlechu, GPS lokatory, Sifrovaci zafizeni a jina zafizeni pro
sledovani a odposlech. Analyzované rusicky odposlechu pak nabizeji opét
stejné funkce jako u analyzované spole¢nosti EO Security, nicméné
V nabidce nenabizi takové mnozstvi druhd. Sortiment spole¢nosti
Endoacustica je tedy obecné oproti EO Security Sirsi, nicméné je obohacen
0 skryté¢ kamery, nebo produkty pro sledovani polohy. Pfestoze ma firma
SirSi  portfolio produktd, prodej nékterych znich jde proti filozofii
analyzované spole¢nosti — EO Security ma za cil pfedev§im chranit své
zakazniky proti uniku dat a informaci, coz s nabizenym produkty firmy
Endoacustica nekoresponduje (prodej skrytych kamer a GPS lokalizatoru).
Ceny produkti nejsou na webovych strankdch oproti analyzované
spole¢nosti zvefejnény, a jsou poskytovany pouze po vyplnéni kontaktniho
formulate na webovych strankdch, nebo po kontaktu s prodejnim
oddélenim. Podobné jako v pfipadé ptedchozi konkurencni spolecnosti
Santor, miZe tato strategie vést k vétsi flexibilit€é v cenové politice,
eliminaci pfimého srovnani s konkurenci, prizptisobeni nabidky zdkaznikim
a vytvofeni pocitu exkluzivity. Endoacustica dale neposkytuje zadné
doprovodné materidly k produktim. Informace o zbozi jsou k dispozici
pouze po otevieni karty produktu, kde je k dispozici pouze kratky popis
zboZi, coz je stejna situace jako u spolecnosti EO Security. Orientace na
webu je prehlednd. Blog je stejné tak jako u analyzované spolecnosti
zaméfen na novinky ohledné nabizenych produkti a aktualizace z oblasti
bezpecnosti  (Endoacustica, 2022). Konkurenceschopnost spole¢nosti
Endoacustica je oproti analyzované spole¢nosti zejména v rozsahlejsi

nabidce produktii a skryté cenové nabidce produkti.
InfraTornado Solutions

Konkurenc¢ni spole¢nost InfraTornado Solutions sidli v Polsku a specializuje
se na vyrobu a prodej rusicek odposlechii. Nabidka sortimentu je oproti
analyzované spolecnosti velmi omezend — spolecnost nabizi pouze jeden
produkt. Produkt, jez spolecnost nabizi se v ramci funkcionality od produktii

analyzované spole¢nosti nelisi. Cenova relace nelze opét porovnat, jelikoz
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spolecnost InfraTornado Solutions nenabizi na svych webovych strankach
cenovou nabidku daného produktu. Stejné jako u predchozi konkurence, tato
strategie vede Kk znaénym vyhodam. InfraTornado Solutions pak nabizi
jeden doprovodny material ve formé ndvodu a piesné deskripce produktu.
Web spolecnosti je piechledné uspofadan a snadno se v ném najdou potiebné
informace. InfraTornado Solutions oproti analyzované spole¢nosti nevede
blog a nabizi pouze fotogalerii z veletrhi, kterych se spolecnost ucastnila
(InfraTornado, 2023). Pfi srovnani s analyzovanou spole¢nosti EO Security
konkuruje InfraTornado Solutions zejména s nabidkou doprovodnych
materiald k produktim a stejné tak jako ptedchozi konkurenti se skrytou

cenovou nabidkou.
Sititek

Firma Sititek, ktera sidli v Rusku nabizi Sirokou nabidku sortimentu — oproti
analyzované spolecnosti ma rozsifenou nabidku a na webu nabizi sortiment
produktti od n€kolika vyrobctl, véetné své vlastni znacky. Nabidka produktt
je obohacena o rtizné druhy bezpecnostniho zafizeni (bezpecnostni kamery,
nebo detektory kamer). Soucasti nabidky rusi¢ek odposlecht je 7 produktd,
které se stejné jako produkty analyzované spolecnosti li§i napf. v dosahu
ruSeni, nebo UCelu — jsou rozdélené dle funkénich parametrti (ultrazvuk,
akustika a rusicka signalu). Ceny jednotlivych produktti na webu spole¢nost
Sititek uvadi a pfi porovnani s produkty spole¢nosti EO Security se cenova
hladina pohybuje na stejné urovni (v porovnani s jejich funkcnosti).
Spole¢nost Sititek také nabizi doprovodné sluzby, jako je $koleni, servis a
poradenstvi. Dopliiujici materialy k produktiim, které by poukazovaly na
jejich funkénost naopak chybi, avSak na webu je k dispozici podrobny popis
kazdého produktu, v€etné technickych specifikaci a fotografii. Stranky jsou
dobfe orientovany a snadno se na nich hledaji informace o konkrétnich

produktech (Sititek, 2022).

Pii porovnani spolecnosti Sititek a EO Security lze zpozorovat, Zze v
soucasné dob&é EO Security profituje z vyhod své geografické polohy, kvili
aktualnimu konfliktu na Ukrajiné a omezeni mezinarodniho obchodu v
dusledku sankci vici Rusku. Firma Sititek se tak muze v soucasnosti

potykat s omezenymi prilezitostmi pro rast a rozvoj, coz mize do budoucna
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zpomalit jeji expanzi a vyvoj novych produktii. Konkurencni spolecnost
Sititek tedy nemuze nabizet své zbozi mimo svou zemi, coz znamena
omezeni nabidky pro zakazniky. V disledku toho mize mit EO Security
vyhodu v lepsi dostupnosti a servisu zbozi u nabizenych produktt. Za jinak
neménnych okolnosti (neuvaleni sankci), by spole¢nost Sititek konkurovala

analyzované spole¢nosti v rozsifenéjsi nabidce produktu.

Pokud se vybér omezi pouze na tizemi CR, lze identifikovat firmy, které se
specializuji na prodej stejnych zafizeni, ale pouze je pieprodavaji od
zminénych konkuren¢nich spolecnosti. Nize zminéné spolecnosti EO
Security vramci konkurence sleduje, avSak nepovazuje je za primarni.
Vybér firem byl sestaven na zaklad¢ internich zdrojii spolecnosti, dle
klientely, osobni zkuSenosti, nebo informaci od zakazniki. Dle tohoto

rozdé&leni 1ze za konkurenty v ramci CR povaZovat:

o SpyShop,
o SPYobchod,
o TopSpy,

o SignalProfi (Sedko, 2022).

Hrozba substituce vyrobki

Soucasné technologie odposlechu se neustale zlepSuji, coZ umoZiluje snadnéjsi

piistup k néstrojiim a technologiim, které byly dfive pfistupné pouze napft. staitnim

institucim. Hrozba substituce rusicek je tedy znacné vyssi, jelikoz mezi substituty

lze zafadit Castokrat mnohem levné&jSi prostfedky a varianty, které slouzi k

ochrané soukromi a zamezeni neopravnéného odposlechu komunikace. Tato

skute¢nost vede ke zvySovani poptavky po substitutech rusi¢ek a k vyvoji novych

a inovativnich feseni (Sedko, 2022). Prostfedky, které mohou byt zvoleny jako

substituty Ize rozdélit nasledovné:

Fyzicka ochrana: prostiednictvim fyzické ochrany mize byt vyuzito
fyzickych prostfedkd, které slouzi k ochrané prostor, v kterych komunikace
probihd. To muze zahrnovat napiiklad pouziti izola¢nich mistnosti, nebo
materiald, které jsou navrZeny tak, aby nebylo mozZné zachytit signal
z komunikace, jelikoz  dokazi redukovat pfenos zvuku nebo

elektromagnetického signalu. Mezi izolacni materidly lze zaradit akustické
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panely, feritové materialy, kovové Stity, nebo specialni skla. Dale sem lze
zahrnout vstupy se zabezpecCenim biometrickymi tdaji, jako jsou napiiklad
otisky prstil nebo rozpoznani obliceje. Mize byt vyuzito i osobni ochrany v
podobé osobnich strazci (Sedko, 2022).

— Bezpeénostni sluzby: vramci bezpecnostnich sluzeb lze zahrnout napi.
navrh a implementaci bezpeCnostnich opatfeni ¢i systémul, pravidelné
kontroly  bezpecnostnich opatfeni, monitorovani a vyhodnocovani
bezpecnostnich hrozeb, nebo skoleni zaméstnanci v oblasti bezpecnosti.
Mezi dal$i moznosti lze zafadit i samotné bezpecnostni sluzby, které mohou
zahrnovat pouziti bezpe¢nostnich kamer, nebo monitorovani komunikace.
Bezpecnostni sluzby pak mohou také zahrnovat fyzicka ochranna opatieni,
jako jsou napftiklad zabezpeCené vstupy do budov nebo kancelafi, kde se
komunikace odehrava, nebo pravidelné kontroly prostoru, aby se zajistilo, ze
se neprovedla instalace zadného neopravnéného zaifizeni pro odposlech
(Sedko, 2022).

Hrozba vstupu novych konkurenti

Hrozba vstupu novych konkurenti v ramci odvétvi je nizka az stiedni, jelikoz
obor, na ktery se spolecnost specializuje, je velmi specificky. Prvni bariérou
vstupu jsou vysoké potizovaci naklady, které jsou ke koupi, nebo vyvoje zafizeni
tteba. Vyznamnou bariérou je také samotné know-how, které je k vyvoji ruSicek
nepostradatelné. Pti prodeji zafizeni, je také nutné mit zdkazniky, ktefi jsou vici
firmée loajalni a divéiuji ji — v tomto piipadé to plati dvojnasobné. Zakaznici, ktefi
vlozi svoji divéru spolecnosti S obdobnym zamétenim, zpétné vyzaduji absolutni
diskrétnost a spolehlivost, s ¢imz souvisi i uzavirani dlouhodobého partnerstvi
s odbeérateli, které je na téchto aspektech zalozeno. Nové€ vstupujici spolecnost se
mize oproti ostatnim ocitnout v nevyhodné pozici vychazejici z nedostatku
obchodnich partnerti. Pokud nebude mit spole¢nost dostatek odbérateld, hrozi jeji

krach (Sedko, 2022).
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3.6.1 Shrnuti faktori analyzy oborového okoli

Tabulka 6 znazornuje faktory, které byly zanalyzy oborového prostiedi zjistény.

Vyznam jednotlivych faktora je opét uveden dle ptilezitosti a hrozeb.

Tabulka 6: Shrnuti analyzy oborového okoli

(@] PrileZitost T Hrozba

O2 | Mozny vyvoj novych produktd | T4 | Skrytd cenova politika konkurence

Vysoka konkurenceschopnost

03 | Rychly rozvoj v IT odvétvi T5 .
yeny J odvetnt stavajicich konkurenti
o4 Moznost diverzifikovat T6 Vysoka vyjednavaci sila
vyrobky od konkurence dodavateli i zakaznika
Velké bariéry vstupu do
05 .
odvétvi

Zdroj: Vlastni zpracovani

v r

3.7 Vyzkumna ¢ast

V ramci diplomové prace byl zpracovan marketingovy prizkum se zaméfenim na
ohodnoceni komunikace spolecnosti Se stavajicimi odbérateli prostfednictvim
doprovodnych materiald k produktim. Cilem prizkumu bylo zjistit, jaké informace jsou
pii vybéru produktu pro odbératele nejvice dilezité. Vysledky vyzkumu slouZzi

k navrhovym feSenim pro zlepSeni marketingové komunikace se stavajicimi odbérateli.
3.7.1 Harmonogram marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum byl uskute¢nén v obdobi tijna az prosince roku 2022 (viz tab. 7).
Zpracovani a hodnoceni podkladi vyzkumu trvalo dohromady 64 dnd. V ramci prvni
faze probéhla diskuse se 13 osobami, které se na formulaci otdzek v dotazniku
participovaly. Nejprve probéhla diskuse s obéma majiteli a marketingovym specialistou
spole¢nosti. Projednany byly nejpodstatnéjsi otazky vyzkumu s ohledem na
vyznamnost. Poté byla provedena diskuse ohledné¢ hodnoceni webovych stranek a
doprovodnych materiali  k produktim. Vysledkem diskusi byla identifikace
nejéastéjSich poznatkli, které se v prubéhu opakovaly. Jednotlivé poznatky byly
nasledné zohlednény dle vyznamnosti a na zdkladé toho jim pii zjiStovani byla
vyclenéna dulezitost. V nasledujici fazi (tvorba dotazniku) probehlo vypracovani
samotné¢ho dotazniku, které vychazelo ze zjiSténych poznatkli se zucastnénymi

stranami. Nasledovala pilotni faze priizkumu S obchodnimi partnery, jejimz cilem bylo

zjistit, zda je dotaznik dostatecné srozumitelny a zda je kazda formulace otazky spravné
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uchopena. Dotaznik byl dale rozeslan stavajicim zakaznikim. Dotaznikové Setieni

probihalo mésic, a bylo ukonceno analyzou a zhodnocenim zjisténych vysledkd.

Jednotlivé faze marketingového vyzkumu jsou znazornény v tabulce 7.

Tabulka 7: Harmonogram marketingového vyzkumu

Cinnost Zahajeni Ukonceni Trvani (dny)
Vypracovani otazek dotazniku 10.10.2022 19.10.2022 10
Tvorba dotazniku 20.10.2022 21.10.2022 2
Pilotni vyzkum 22.10.2022 28.10.2022 7
Dotaznikové Setfeni 29.10.2022 30.11.2022 33
Zpracovani vysledka 01.12.2022 04.12.2022 4
Vyhodnoceni dotaznikti 05.12.2022 12.12.2022 8
Celkem 10.10.2022 12.12.2022 64

Zdroj: Vlastni zpracovani
3.7.2 Metodika vyzkumu

Pro sbér dat v této studii byl zvolen deduktivni kvantitativni pfistup, za pomoci
standardizované dotazovani. Informace byly ziskdvany prostfednictvim online
dotaznikového Setfeni. Tato metoda byla preferovana kvili schopnosti oslovit
respondenty bez nutnosti osobniho kontaktu. Dotaznik byl vytvoten v ramci platformy
Google Forms v ¢eském a anglickém jazyce, a nasledné byl rozesilan zakaznikim e-

mailem.

Centralni vyzkumna otazka byla stanovena nasledovné: ,,Jaké informace 0 produktu
jsou pro stavajici odbératele spolecnosti relevantni, pti vybéru z nabidky produkti EO
Security s.r.0.?“ Z informa¢niho systému spolecnosti tak byli vyfiltrovani zakaznici,
kteti si nakoupili produkty v poslednich dvou letech, tedy od fijna roku 2020 do fijna
roku 2022. Vyselektovanym odbératelim byl nasledné zaslan e-mail, ktery obsahoval
pravodni informace a odkaz na samotny dotaznik. Dotaznik byl pro zachovani GDPR
anonymni. Aby byla podpofena navratnost dotaznikli, byla respondentim nabidnuta

sleva k nakupu novych produkt.

Dotaznik (viz pfiloha 1), obsahoval celkem 13 otazek, které byly rozdéleny do
nasledujicich Sesti oblasti: zdroj informaci, konkurence, web, produkty, cena a

komunikacni kanaly. Vyzkumné otazky byly smétovany k aktualnim informacim, co se
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komunika¢niho a marketingového mixu spolecnosti tyka. Otazky dotazniku sestavaly
z 11 uzavienych otazek, pticemz 2 otazky byly formou polooteviené odpovédi. V ramci
uzavienych otadzek bylo u 3 z nich vyuzito metody NPS Score (Net Promoter Score),
ktera odhalovala miru loajality zdkazniki dle definované stupnice. 4 otazky v dotazniku
pak byly formulovany pomoci maticové otazky spojené s Likertovou Skalou. VSechny

otazky v dotazniku byly povinné.
3.7.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Dotaznik byl rozeslan celkem 186 zakazniklm, kteii si ve vySe uvedeném obdobi
zakoupili produkty. Jelikoz byla odpovéd’ respondentti podpoiena o slevu z nakupu,
byla navratnost vyssi, nez 30 %. Celkem tak navratnost citala 64 zodpovézenych
dotaznikd, coz je 34,4 % navratnost. Vysoka navratnost dotazniki byla ovlivnéna

dlouholetymi a osobnimi vztahy s odbérateli.
Oblast zdroje informaci

V uvodni ¢asti dotazniku byla polozena otazka ohledné zptisobu, jakym se respondenti
seznamili s existenci spole€nosti EO Security s.r.0. V této otdzce bylo umoZnéno vybrat
pouze jedinou moznost odpovédi. 16 respondentl, tedy 25 % ze vSech, Vv této otazce
oznacCilo odpovéd’, ze narazili na spole¢nost pii hledani uréitého zbozi. Pomoci
internetového vyhledavace nalezlo spole¢nost celkem 15 respondentti, coz je 23 %. 19
%, respektive 12 respondentli odpovédélo, Zze ke spolecnosti pfisli diky obchodnim
partnerim. Diky tomu, Ze se spole¢nost zucastnila n¢kolika veletrhil, se o ni dozvédélo
celkem 11 respondentt, tedy 17 %. Na zaklad¢ doporuceni oslovila spole¢nost celkem 8
Z 64 dotazovanych, coz je 12 %. Prosttednictvim PPC reklamy a socialnich siti
zaujmula spole¢nost v ramci obou odpovedi vzdy po 2 %, tedy u kazdé kategorie vzdy

jednoho respondenta.
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Na zakladé doporuceni Internetovy
12% vyhledavac
23%

Socialni sité (LinkedIn,
Hledani urcitého zbozi " Facebook)
25% 2%

Veletrhy
17%
PPC Reklama Ptes obchodni
2% partnery
19%

Graf 1: Jakou formou jste se o nas dozveédé€li? (vyhodnoceni otazky ¢. 1, n=64)
Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotazniki

Oblast konkurence

V poradi druhéd oblast otdzek zjiStovala, zda zékaznici spole€nosti pfi vybéru mezi
produkty  zvazovali nabidku i jinych konkuren¢nich firem. Na otazku bylo mozné
odpoveédét dvéma zplsoby — odpovédi ano a ne. Odpoveéd’ ano zahrnovala i moznost
uvedeni o kterou konkurencni firmu se jednalo. Odpovéd’ ano oznacilo celkem 37 %
dotazovanych, coz je 24 respondenti. Jako konkurence byly nejcastéji uvedeny
spoleCnosti Santor a Endoacustica. Nad nabidkou produkti u konkurence naopak
neuvazovalo vétsi procento dotazovanych, a to celkem 63 %, coZ je 40 dotazovanych

respondentd.

Endoacustica
3%

Jiné Sititek
13% 2%

Ne Santor
62% 8%

Graf 2: Zvazovali jste pii vybéru produktu nabidku konkurenénich firem? (vyhodnoceni otazky ¢. 2,
n=64)
Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznika

Oblast webu

Segment oblast webu zjist'oval, jak je pro zadkazniky web spolecnosti piehledny. Otazka

byla sestavena pomoci maticové otazky spojené s Likertovou Skalou, a teSila vice
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parametri v jednom bloku. Jednotlivé parametry mohly byt zaSkrtnuty pouze jednou
odpovédi. Respondenti parametry hodnotili na Skéale 1-5, kdy 1 pfedstavuje nejhorsi
hodnoceni a 5 naopak to nejlepsi. Pomoci prvniho parametru bylo zkoumano, zda jsou
pro zakaznika informace, které jsou na webu dostupné dostate¢né srozumitelné. Celkem
43 respondenti odpovéd¢lo, Ze srozumitelnost informaci hodnoti ¢islem 3. 15
respondentl déle tento parametr hodnotilo ¢islem 2. Celkem 5 respondentli parametr
ohodnotilo ¢islem 4. 1 respondent pak parametr hodnotil ¢islem 1. Druhym parametrem
bylo zjistovano, jak snadné je nalezeni informaci na webu spolecnosti. 40 respondenta
hodnotilo odpovéd’ Cislem 2. 21 dotazovanych pak vybrany parametr ohodnotilo Cislem
3. Cislem 4 pak parametr hodnotili celkem 3 respondenti. Prostiednictvim tieti
proménné byla zjiStovana srozumitelnost rozdili mezi nabizenymi produkty. 37
respondentii tuto proménnou ohodnotilo ¢islem 2, 23 respondentil pak cCislem 3. 2
respondenti tento parametr ohodnotili ¢islem 4, pficemz stejny pocet dotazovanych
ohodnotil tento parametr Cislem 1. Pomoci ¢tvrtého parametru bylo zkoumano, jak
zakaznici vnimaji aktudlnost obsahu webovych stranek. 40 dotazovanych parametr
ohodnotili ¢islem 3, 14 dotazovanych ¢islem 4 a zbylych 10 respondentli oznacili
parametr Cislem 2. Poslednim parametrem bylo zjiStovano, jak zakaznici vnimaji
grafické provedeni webovych stranek. 33 respondentli oznacilo parametr Cislem 3, 25
Z nich pak cislem 4. Celkem 3 respondenti proménnou oznacili ¢islem 5, naopak 3

respondenti ji oznacili ¢islem 2.

Srozumitelnost informaci

Srozumitelnost rozdild mezi produkty

H——

Schopnost nalezeni informaci |
T
]

Aktudlnost obsahu

Grafické provedeni I I
0

Hl H2 "3 H4 m5

Graf 3: Ohodnot’te prosim aspekty webovych stranek (1 - nejhorsi, 5 - nejlepsi) (vyhodnoceni otazky ¢.
3, n=64)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotazniku

Oblast produkti

Nasledujici Cast se zabyvala segmentem produktli, prostfednictvim kterého byly

zjisStovany pottebné. Prvni otazka se opét skladala z maticové otdzky spojené
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s Likertovou Skalou a jednotlivych parametrti. Na v potadi druhou maticovou otazku slo
odpovidat ozna¢enim vzdy jedné z nasledujicich slovnich odpovédi: rozhodné ne, spise
ne, spise ano a rozhodn¢ ano. Prvni parametr se tykal ohodnoceni kvality produktu dle
uzitku zékaznika. Tento parametr oznacilo odpovédi spiSe ano celkem 38 respondent,
zatimco 26 jej oznacilo odpovédi rozhodné ano. Prostfednictvim druhého parametru
bylo zkoumano, zda jsou produkty cenové dostupné. 35 respondentt odpovédélo spise
ano, 23 respondenti pak oznacilo odpovéd spiSe ne. Celkem 5 odpovédi bylo
zaznamenano u odpovédi rozhodné ne, zatimco 1 respondent na tuto otdzku odpovédél
rozhodné ano. Tteti parametr byl zaméfen na to, jak zakaznik vnimad znacku EO
Security, tedy zda znaéce duvéiuje. 26 respondentt na tuto otazku odpovédeélo spise ano
a 32 respondentl pak oznacilo odpovéd’ rozhodné ano. 2 dotazovani oznacili moznost
spiSe ne. Pomoci ¢tvrtého parametru bylo zjistovano, jak zdkaznik hodnoti, jestli byl
produkt dobie vyroben. 36 respondentii odpovédelo spiSe ano, zatimco 27 respondentl
odpovédélo rozhodné ano. SpiSe ne pak odpovédel 1 respondent. Prostfednictvim
patého parametru zékaznik hodnotil, zda ma produkt skvélé baleni, kdy spiSe ano
odpovéde€lo 37 respondenti a dalSich 42 odpovédélo rozhodné ano. Poslednim
parametrem bylo zjiStovano, zda produkt pfinasi vysokou hodnotu. Zde odpovédélo 42

respondentli rozhodn¢ ano, a 22 respondentti oznacilo odpoveéd’ spise ano.

Je vysoce kvalitni ]
Je cenové dostupny I

Jde o znacku, které véfim Il I
Je dobte vyroben W |

Ma skvélé baleni |

PFinasi vysokou hodnotu |
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

B Rozhodné ne M Spise ne SpiSe ano  H Rozhodné ano

Graf 4: Rekli byste o vlastnostech produktu dle Vasi zkusenosti, Ze: (vyhodnoceni otazky &. 4, n=64)
Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotazniku

V oblasti produkti byla déale zdkaznikiim poloZena otdzka, ,Jak snadné je pouZzivani
naSich produkti?*, ktera byla hodnocena pomoci NPS skoérovaci metody. Ta je
hodnocena na skale 1-10, pfi¢emz dle zvolené odpovédi se respondenti rozd€luji na 3

skupiny zékaznikli (kritici, neutrdlni, propagatofi). Do skupiny kritikQi (1-6), patii
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celkem 44 respondentti, do skupiny neutralni patfi 3 respondenti, zatimco ve skupiné

propagatori je celkem 17 respondentt.
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Graf 5: Jak snadné je pouzivani naSich produkti? Hodnot'te na stupnici 1-10 (1 - nejhorsi, 10 — nejlepsi,
n=64), (vyhodnoceni otazky ¢. 5)
Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikt

Dle oblasti produktii bylo dale zkoumano, zda zadkaznikim chybi né&jaké dodatecné
doprovodné materidly k produktim. Otazka ¢. 6 byla povinnd a respondenti mohli
oznacit vice odpovédi. V ramci odpovéedi byla zatazena 1 moznost dopliiovaci otazky,
ktera davala respondentovi moznost vyplnit vlastni navrh jinych doprovodnych
materiald. Dle uzavienych otdzek 67 % respondenti odpoveédélo, ze jim chybi
podrobnéjsi navody, 78 % dotazovanych by si pralo grafické navody k produktim, a 81
% by preferovalo, kdyby byly produkty demonstrovany na videu. Dle oteviené
odpovédi byla celkem u 3 respondentil zaznamenéna stejna odpovéd’, kdy si respondenti
ptali mit k produktim propojeni prostfednictvim mobilni aplikace. Celkem dva

dotazovani (3 %) uvedli, Ze jim Zadné dodatecné materialy k produktim nechybi.

Podrobnéjsi navody I
Graficky navod |
Demonstrace produktl na videu
Ne, nechybi [l
Aplikace k telefonu |l
0 10 20 30 40 50

Graf 6: Chybi vam dodate¢né informace o produktu? Pokud ano, vyberte které: (vyhodnoceni otazky ¢. 6,
n=64)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikl

V tomto segmentu (produkty), byla respondentim dale poloZena otazka ,,Zajimate se i

po ndkupu o nejnovéjsi produkty z nasSi nabidky?“, prostfednictvim které bylo
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zjistovano, zda se respondenti 1 po provedeném nakupu zajimaji o produkty, které EO
Security nabizi. Otazka byla opét vyhodnocena pomoci NPS skérovaci metody. Do
skupiny kritikii, 1ze po vyhodnoceni zahrnout 13 respondentli, zatimco do neutrdlni
skupiny patii 40 respondentli. Ve skupiné propagatort je pak po vyhodnoceni celkem

11 respondent.
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Graf 7: Zajimate se i po nakupu o nejnovéjsi produkty z nasi nabidky? Hodnot'te na stupnici 1-10 (1 -
viibec, 10 — pravidelné kontroluji) (vyhodnoceni otazky €. 7, n=64)
Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikt

Prostfednictvim otazky ¢. 8 bylo zjistovano, zda je pravdépodobné, ze by si respondenti
opét zakoupili produkty z nabidky spolecnosti. Tato otdzka byla formou uzavienych
odpovédi, kdy byla mozna praveé jedna odpoveéd’. 35 respondenttl, celkem tedy 55 % ze
vSech dotazovanych odpovédélo, ze je spiSe pravdépodobné, ze by si produkty znova
zakoupili, naopak 21 respondentt (33 %) odpovédélo, ze je velmi pravdépodobné, Ze by
si produkty znova zakoupili. Celkem 5 respondenti (8 %) odpovédélo, ze produkty by
si znova spiSe nezakoupili. Posledni 3 respondenti pak oznacili odpovéd’ nezakoupil, ale
doporucil.

Nezakoupil, ale

doporucil
4%

Spise
nepravdépodobné
8%

Velmi pravdépodobné
33%

SpiSe pravdépodobné
55%

Graf 8: Jak pravdépodobné je, Ze byste nase produkty opét zakoupili? (vyhodnoceni otazky ¢. 8, n=64)
Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikl
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Posledni otazka, kterd byla sméfovana k produktiim, nesla nazev ,,Doporucili byste naSe
produkty svym obchodnim partnerim?*. Pomoci ni bylo zjistovéano, zdali by na zékladé
provedeného nakupu respondenti doporucili produkty z nabidky spolecnosti i svym
obchodnim partnerim. Otazka méla uvaiené odpovédi, kdy se dala oznadit opét pouze
jedna odpoveéd. Urcit€é ano tak odpovédelo 33 respondentl, celkem tedy 52 %.
Odpovéd’ spise ano dale oznacilo 30 respondentl (47 %). Pouze jeden dotazovany pak

uvedl, ze by produkty spise nedoporucil.

Spise ne
1%

Urcité ano
47%
Spise ano
52%

Graf 9: Doporucili byste nase produkty svym obchodnim partnerim? (vyhodnoceni otazky ¢. 9, n=64)
Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznika

Oblast ceny

Nésledujici oblast byla zaméfena na zhodnoceni ceny jednotlivych produktd
respondentem. V otazce ¢. 10 respondenti hodnotili, jak jsou spojeni s produkty
v pom¢éru cena/kvalita. Otazka byla opét vyhodnocena pomoci skorovaci metody NPS.
Zde se mezi kritiky tadi celkem 4 respondenti. Do skupiny neutrdlni bylo dle
vyhodnoceni zatazeno 40 respondentl, zatimco do skupiny propagatorii bylo vymezeno

20 respondentt.
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Graf 10: Jak jste s produkty spokojeni v poméru cena/kvalita? Hodnot’te na stupnici 1-10 (1 - nejhorsi, 10
- nejlepsi) (vyhodnoceni otazky ¢. 10, n=64)
Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznika
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Pomoci otazky ¢. 11 bylo identifikovano, jak respondenti hodnoti cenovou nabidku
nabizenych produkti EO Security pifi srovnani s konkuren¢nimi firmami. Odpovédi
byly uzaviené s pouze jednou moznou odpovédi. Celkem 33 respondenti (52 %)
uvedlo, Ze je cenova nabidka produktli stejnd, jako u konkuren¢nich firem. DalSich 17
dotazovanych (26 %) odpovédeélo, ze neznaji spole€nosti, které by mohli srovnavat. Na
odpoveéd’ je vyssi, odpovédelo 9 respondenti. Celkem 14 % dotazovanych tedy hodnoti,
Ze je cena nabizenych produktti EO Security vyssi, nez je tomu u konkurenénich firem,
naopak zbylych 5 respondentl (8 %) odpovédélo, ze ceny produktli oproti konkurenci
hodnoti jako niZsi.

Je vyssi
14%

Nemdm co srovnavat
26%

' Je mensi
8%

Je stejna
52%

Graf 11: Jak hodnotite cenovou nabidku nabizenych produktii na na§em e-shopu v zavislosti na cenach u
konkurenénich firem? (vyhodnoceni otazky ¢. 11, n=64)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotazniki
Oblast komunika¢nich kanalua

Posledni ¢ast dotaznikového Setfeni byla zaméfena na komunikaci spolecnosti
prostfednictvim nasledujicich komunikacnich prostfedki: telefonni hovor, videohovor
(prostfednictvim platformy MS Teams, ¢i Zoom), e-mail a online chat. V otazce ¢. 12
bylo hodnoceno, jak respondenti hodnoti komunikaci se zakaznickym servisem pomoci
vySe zminénych prostiedki. Otdzka byla sestavena pomoci maticové otazky spojené
s Likertovou skélou, kdy bylo mozné oznacit jen jednu odpovéd’ na Skale 1-5, pficemz
¢. 1 znazornuje nejniz§i hodnotu a €. 5 naopak nejvyssi ohodnoceni. Celkem 45
respondenti ohodnotilo parametr telefonni hovor ¢. 5, coz je 70 % vzorku. 11
respondentt (17 %), pak parametr ohodnotilo ¢. 4. Zbylych 8 respondentii pak nemélo
Stouto proménnou zkuSenost. Prostfednictvim druhého zkoumaného parametru
(videohovor) bylo zjisténo, ze respondenti nejcastéji odpoveédeli, Ze s touto promeénnou

nemaji zkuSenost (45 %) DalSich 27 respondentt (42 %) tento parametr ohodnotilo €. 5.
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Celkem 7 respondentii pak parametr ohodnotilo €. 4, zatimco jeden zbyly respondent jej
ohodnotil ¢. 3. Komunika¢ni ndstroj v podobé e-mailu ohodnotilo ¢. 5 celkem 49
respondenttl, coz je dohromady 77 %, zatimco dalSich 13 respondentl jej ohodnotilo €.
4. Zbyli 2 respondenti tento parametr ohodnotili tak, ze stimto komunika¢nim
prostfedkem nemaji zkuSenost. Poslednim parametrem v ramci otazky €. 12 byl online
chat, na ktery 49 respondentti (77 %) reagovalo tim, ze nemaji zddnou zkuSenost.

Zbyvajicich 15 dotazovanych ohodnotili tuto zkuSenost €. 5.

Telefonni hovor
Videohovor |
E-mail

Online chat

o
(O]

10 15 20 25 30 35 40 45
H]l m2 m3 m4 m5 ENemdm zkuSenost
Graf 12: Jak hodnotite komunikaci se zdkaznickym servisem prostfednictvim niZe uvedenych

komunikac¢nich kanala? (1 - nejhorsi, 5 - nejlepsi) (vyhodnoceni otazky ¢. 12, n=64)
Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotazniki

Posledni feSenad otdzka Vv ramci vyzkumu byla zaméfena na hodnoceni zakaznického
servisu prostfednictvim uvedenych parametri. Otdzka byla opét sestavena za pomoci
maticové otdzky spojené s Likertovou Skalou. Respondenti mohli odpovidat dle
parametri velmi spokojen, spiSe spokojen, neutrdlni, nespokojen a velmi nespokojen.
Prvnim parametrem bylo zjiStovano, jak zakaznici hodnoti ¢ekaci dobu na odpovéd’ pfi
dotazovani se zakaznického servisu, (viz graf 13). Nejvétsi pocet odpoveédi (40) sestaval
u parametru velmi spokojen. Jako odpoveéd’ spiSe spokojen, oznacilo u tohoto parametru
celkem 13 (20 %) respondentti a naopak 8 respondentii uvedlo, Ze s nim nema Zadnou
zkusenost. Zbyvajici 3 dotazovani uvedli, Ze jejich postoj K parametru ¢ekéani na
odpovéd’ je neutralni. Dalsi zjiStovanou proménnou byl proces feseni problému, u
kterého oznacilo odpovéd’ velmi spokojen 37 respondentt, celkem tedy 58 %. 12
respondentti (19 %) pak oznacilo spiSe spokojen. 11 respondenti dale uvedlo, Ze se
zminovanym parametrem nemaji zkuSenost, a zbyvajici 4 dotazovani oznacili odpoved’
neutralni. Nésledujicim parametrem byla feSena otazka tykajici se ochoty zakaznického
servisu, ktery oznacilo odpovédi velmi spokojen 36 dotazovanych (celkem 56 %). 16

respondenti pak uvedlo, Ze jsou v ramci tohoto atributu spiSe spokojeni. Celkem 10
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respondentli ohodnotilo parametr odpovédi nemam zkuSenost, zatimco 2 zbyvajici
respondenti uvedli, ze ochota zakaznického servisu byla neutrdlni. Prostfednictvim
posledniho parametru bylo zjistovano, jak byli respondenti spokojeni s dobou vyteseni
problému, kdy 38 respondentti uvedlo, ze bylo velmi spokojeno. 15 dotazovanych bylo
S parametrem spiSe spokojeno a dalSich 10 s nim nemélo zddnou zkuSenost. Posledni

zbyly respondent hodnotil parametr na neutralni Grovni.

Cekaci doba na odpovéd I ]
Proces fedeni problému [ I —
Ochota zakaznického servisu [l I
Doba vyfeseni problému [l I

0 5 10 15 20 25 30 35 40

B Velmi nespokojen M Nespokojen B Neutrdlni  SpiSe spokojen M Velmispokojen B Nemam zkusSenost

Graf 13: Jak jste byli spokojeni se zakaznickym servisem na zaklad€ niZze uvedenych parametrti?
(vyhodnoceni otazky ¢. 13, n=64)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotazniki

3.7.4 Shrnuti vysledkii dotazniki

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 64 respondentt, z celkového poctu 186. V oblasti
zdroje informaci bylo zjiSténo, ze nejcastéjSim zpiisobem, jak se zdkaznici o spolecnosti
EO Security dozveédéli je vyhradné pies internetovy vyhledavag, s ¢imz je spojené
hledani urcitého zbozi, stejné tak se jako podstatné ukazala moznost znalosti pies
obchodni partnery, ¢i na zakladé doporuceni. Dle vysledki je vSak zfejmé, Zze je pro
analyzovanou spole¢nost dilezité¢ UcCastnit se veletrhll, jelikoz diky nim se o ni
dozvédéla témet tfetina respondentli. Z hlediska konkurence pak vice nez polovina
respondentll nezvazovala pii vybéru produkty konkurenc¢nich firem. Respondenti, kteti
vSak nabidku konkurence zvazovali odpovédéli, ze porovnavali produkty zejména od
spolec¢nosti Santor, Endoacustica a Sititek, ¢imz se potvrdila analyzovana konkurence
Vv kapitole ¢. 3.6 (analyza oborového okoli podniku). V rdmci webovych stranek byly
nejhtfe hodnoceny atributy, které by zdkaznikim mély piindSet dostatek informaci o
danych produktech. Z tohoto zjisténi vyplyva, Ze soucasné informace na webu nejsou
pln€¢ dostacujici a vyZaduji zménu. Pfi zaméfeni se na produkty se ukazalo, ze
respondenti kladné hodnoti jejich kvalitu, stejné tak samotné znacce divéiuji. V této

oblasti vSak bylo negativné hodnoceno samotné pouzivani produktu, kdy témeéf vSichni
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respondenti uvedli, ze jim chybi doprovodné materidly, které by usnadnily jeho
pouzivani. Z hlediska pravdépodobnosti opétovného zakoupeni z nabidky produktl a
jeho nasledném doporuceni obchodnim partnerim, odpovédéla kladné témeét vétSina
respondentl. Pii vyhodnoceni spokojenosti respondentii v ndvaznosti na cenu produkta
byla pomoci NPS skorovaci metody prokazana loajalnost respondentt. V souvislosti
s komunikac¢nimi kanaly, bylo vyhodnoceno, ze prostfednictvim pouzivanych nastroji
je komunikace se zdkazniky na velmi dobré trovni, coz prokazuji v téméf vsech
piipadech vyhradné kladna hodnoceni.

Tabulka 8: Shrnuti vysledkt dotazniku

S Silné stranky W Slabé stranky
S10 | Ukast na veletrzich W10 | Nedostatek doprovodnych materialt
k produktim
S11 | Davéra ve znacku W11 | Nedostatecné navody

S12 | Produkty hodnoceny jako
kvalitni

S13 | Loajalnost stavajicich
zakaznikl

Zdroj: Vlastni zpracovani dle provedenych analyz
3.8 Souhrnna analyza podnikového prostredi

V nasledujici kapitole je zpracovana SWOT analyza, kterd shrnuje piedchozi
zpracované analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostredi, oborového okoli, marketingového
mixu a vyzkumné ¢asti prace. Z téchto analyz byly nasledné identifikovany silné a slabé
stranky a pfilezitosti a hrozby. SWOT analyza je poté vyhodnocena pomoci plus-minus
matice SWOT, na jejimz zakladé¢ bylo dle konzultace s majitelem 0 vyznamnosti

vvvvv
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Tabulka 9: Silné a slabé stranky

S Silné stranky W Slabé stranky
Dobry vztah se Stavajici marketingova
Sl y . W1 ) oo
zaméstnanci komunikace spole¢nosti
S2 | Ugast na §kolenich W2 Ned?statek oextermch
zameéstnancu
Individudlni pfistup k Nedostatek doprovodnych
S3 ¥ o W3 1o o
zaméstnancim materiali k produktim
sa Specificka nabidka wa Nedostacujici navody
produktt k produktim
Moznost pronajmu rusicek Chybéjici/neaktudlni videa
S5 W5 o
~§ odposlechu reprezentujici produkty
> , , . . .
Z 6 Rozsahlf: portfolio W6 Nesrozumlteln_ost, jak
g produkti produkt funguje
E . .
= S7 | Aktivni G¢ast na veletrzich | W7 Nej ednozpacr}a 1dent1ﬁ}< ace,
8= pro koho je vyrobek uréen
>
S8 | Vedeni blogu W8 | Nizka aktivita na soc. sitich
v y Spatna orientace na
S9 | Rozsifovani pobocek W9 webovych stankach
S10 | Ucast na veletrzich W10 Nedos.t'a‘iek doprovood nych
materialt k produktiim
S11 | Duveéra ve znacku W11 | Nedostate¢né navody
Produkty hodnoceny jako
S12 o
kvalitni
S13 | Loajalnost stavajicich
zakaznikl

Zdroj: Vlastni zpracovani dle provedenych analyz
Mezi nejsilngjsi stranky analyzované spolecnosti byly majitelem vybrany nasledujici
faktory:
e Sl: produkty hodnoceny jako kvalitni,
e S2: rozséhlé portfolio produkti,
e S3: aktivni ucast na veletrzich,
e S4: dhvéra ve znacku,
e S5: loajalnost stavajicich zdkazniki.
Za nejslabsi stranky spolecnosti pak 1ze dle majitele oznacit nasledujici faktory:

e WHI: nedostatek doprovodnych materialt k produktiim,
e W2: nedostacujici navody k produktim,
e \Wa3: neaktualni/chybéjici videa reprezentujici produkty,

e W4 nesrozumitelnost fungovani produkta,
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e \WS5: Spatna orientace na webovych strankéch.

Tabulka 10: Prilezitosti a hrozby

O PrileZitosti T Hrozby
O1 | Vyuzivani modernich T1 | Rast inflace
technologii
= 02 | Mozny vyvoj novych T2 | Vyvoj CZK vuc¢i EUR a USD
>§ produkti
72
g_ O3 | Rychly rozvoj v IT T3 | Zména zakont prodeje rusicek
5z odveétvi V jednotlivych zemich,
= ovlivitujici jejich prodej
>
04 | Mozna diverzifikace T4 | Skryta cenova politika
vyrobkl od konkurence konkurence
O5 | Velké bariéry vstupu do T5 | Vysoka konkurenceschopnost
odveétvi stavajicich konkurentt
T6 | Vysoka vyjednavaci sila
dodavateli i zakaznikt

Zdroj: Vlastni zpracovani dle analyz

Zanejvetsi prilezitosti spolecnosti EO Security Ize dle majitele vybrat nasledujici

faktory:

e OLl: vyuzivani modernich technologii,
e O2: mozny vyvoj novych produkti,
e O3: rychly rozvoj v IT odvétvi,
e O4: mozna diverzifikace vyrobkl od konkurence,
e O5: velké bariéry vstupu do odvétvi.
Mezi nejvétsi hrozby pak dle majitele patii nasledujici faktory:
e T1:vyvoj CZK vuci EUR a USD,
e T2: zména zakoni prodeje rusi¢ek v jednotlivych zemich, ovliviwujici jejich prode;j,
e T3: vysoka konkurenceschopnost stavajicich spolecnosti,
e T4: skryta cenova politika konkurence,

e T5: vysoka vyjednavaci sila dodavatell i zdkaznikd.
3.8.1 Vyhodnoceni analyzy podnikového prostiedi

Na zakladé¢ provedené plus-minus matice SWOT (viz tab. 11), bylo zjisténo, Ze
nejsilngj$i strankou analyzované spolecnosti je stavajici rozsdhlé portfolio produktt
(S2). Spolecnost nabizi Sirokou nabidku rusicek, které jsou schopny uspokojit potieby

zakaznikt témér na miru.
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Jako nejlepsi prilezitost se z vysledka plus-minus matice nabizi velké bariéry vstupu do
odvétvi (O5). Pro spolecnost by bylo vhodné vyuzit této prilezitosti spolecné s jeji
nejvyrazngjsi silnou strankou (S2 — rozsahlé portfolio produktd), aby se co nejvice
oddalila stavajici, ale i zejména potencialni konkurenci. Tento krok by mohl vést ke
zvySeni jeji konkurenceschopnosti pii planovani dalSich strategickych kroka

v souvislosti s budoucim vyvojem spolec¢nosti.

Vysledky poukazaly na to, Ze hlavni slabou strankou jsou nedostacujici navody k
produktim (W2). Vysledek tak potvrzuje aktualni nespokojenost stavajicich zakaznika
s nedostatkem doprovodnych materidlti k produktim, ktera je vychozi z dotaznikového
Setfeni. Pokud spole¢nost nebude tento problém fesit, do budoucna to mize znamenat

ztratu konkurenceschopnosti, nebo klicovych zakaznikd.

Nejvetsi hrozbou pro spolecnost je vysoka konkurenceschopnost stdvajicich konkurenti
(T3), ktefi nabizeji substituty za srovnatelné ceny, nebo praktikuji skrytou cenovou
politiku. Do budoucna by navic mohla byt konkurenceschopnost EO Security snizena
v souvislosti s hlavni slabou strankou (nedostacujici navody k produktiim).

Tabulka 11: Plus-minus matice SWOT

Silné stranky Slabé stranky

s1|s2|s3|sa|ss|wi|w2|ws|was|ws| = | Poiadi
O1L | ++|++ | 0|+ |0l o0 | 0o | 0] 0] o0 6 3.
% 02 + ++ + 0 0 0 -- - - - -1 5.
S o3|+ |+ |o|lo|ofo ]| o] o | o] ofs 4,
;E 04 | ++ | ++ + + ++ 0 0 + 0 - 8 2.
O5 | ++ | ++ | + | ++ | ++ | 0 0 0 0 0 9 1.
T1lo|loo|lo|+]o ] o] o o0o]lo 0 3.
|mlo|+|~|lojo]o | o] o] o] o]l - 2.
g T3 + + + | ++ + - - - - - -3 1.
Tlmlolololo|+| o] ol o] o] ol 4
s|o |+ ]o|l+]o0o]lo ] o] o o0o]lo0 2 5,

x 101328 |7|2|4]-2]3]-=3

Poiadi | 2. | 1. | 5 | 3 | 4 |28 | 1 |23 |45 | 45

Zdroj: Vlastni zpracovani dle provedenych analyz
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

V nasledujici kapitole jsou popsana navrhova feSeni k optimalizaci marketingové
komunikace spole¢nosti EO Security. Uvedené navrhy jsou vychozi z vysledki
provedenych analyz a marketingového pruzkumu. Cilem navrZzenych feSeni je
optimalizovat marketingovou komunikaci a zlepSit spokojenost stavajicich i budoucich

zakaznikd.
4.1 Datasheety pro zakazniky

Provedeny marketingovy vyzkum poukazal na to, ze soucasni zakaznici nejsou
spokojeni s aktualnim stavem doprovodnych materiald k produktim. Zakaznikiim chybi
zejména podrobnéjsi nadvody, které by pouzivani produktu usnadnily. Soucasné navody
k produktim jsou ve formé kratkého popisu u jednotlivych produktli na webovych
strankach — zahrnuji tedy jen vyZadované minimum. Aby byli zakaznici vice spokojeni,
a byla zvysena zejména jejich loajalita a také konkurenceschopnost spole¢nosti, shodlo

se vedeni na vytvoreni podrobnéjSich navodi k produktim ve form¢ datasheeta.

Prostiednictvim datasheetu jsou popsany vlastnosti produktu, jeho technické
specifikace, prednosti a zejména detailné zpracovany navod k pouziti zahrnujici
samotnou instalaci produktu. Soucasti datasheetu jsou také fotografie produktu
s moznou infografikou, a jinymi vizudlnimi prvky, dle kterych by bylo snadn&jsi
rozpoznat funkcionalitu produktu, a hlavné by vedl k jeho spravnému pouZiti. Nedilnym
prvkem jsou také bezpecnostni informace a informace k pouziti vyrobku. Kazdy
datasheet je vytvofen pro jednotlivé produkty zvlast — a¢ maji rusicky obdobné
technické¢ parametry a funkcionalitu, li§i se zejména v dosahu a technickych

vlastnostech, které ovlivituji samotné ruseni.
Obsah datasheetii

Design datasheetu je jednoduchy a koresponduje s firemnimi barvami a logem
spolecnosti. Jednotlivy datasheet sestava celkem ze 3 stran. Na prvni stran¢, viz obr. 34,
je predstaven dany typ rusicky, ke které je datasheet vytvoren. Prvni strana je rozdélena
do dvou casti, které jsou vyobrazeny odliSnymi barvami (bild a oranzova). Barevné
rozdéleni je ucelné k rozliSeni benefitd rusicky v bodech (oranzové cast). Tato Cast
navic také zahrnuje logo spolecnosti a grafické prvky souvisejici s benefity rusicky.
Druha cast (bila) pak zahrnuje zejména fotku produktu, kterou spole¢nost disponuje jiz

z archivniho foceni produktli na webové stranky. Na této casti jsou pak uvedeny
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informace o specifikach dosahu ruSeni ruSicky a rezimy ochrany, kterymi ruSicka

disponuje.

EO-IM

RUSICKA ODPOSLECHU A SIGNALU

V3echna pFenosna elektronika ma v sob& v sou¢asné dob&
. mikrofony. Ty mohou byt lehce zneuzZity k nahravani
( soukromych rozhovort a divérnych jednani. Konkurence
vas tak muze snadno zdiskreditovat se zamérem ztraceni
reputace a dlvéry zakaznik(. Chrafite sva obchodni tajemstvi
aknow-how. Ruditka odposlechi EO-IM v sob&

kombinuje tfi technologie pro ochranu
soukromi:

© Generator ultrazvuku
Zahiti mikrofony vétsiny skrytych
odposlechu a &ténic.
Na vysledném zaznamu
je nasledné slySet pouze Sum.

° Generator akustického Sumu
Ochraniuje pfed stetoskopickym
a laserovym mikrofonem. Hlas
je zde mixovan a generovan
rusi¢kou. Chrani pfed metodami
forenzniho Zisténi zaznamu.

© Rusitka signalu
Rusi mobilni signal v dosahu
rudicky, ale i dvé nejpouzivanégjsi
frekvence Wi-Fi.

T¥i reZimy ochrany soukromi:

Diskrétni ochrana
; 2 2 Zahlti mikrofony vétsiny
Rusi¢ka generuje ultrazvukovy a tichy akusticky Sum, skrytych odposlechi
V tomto rezimu muizete komfortné jednat, zatimco a §ténic.
Vas zafizeni chrani proti odposlechu.

Vysoka ochrana

Rusi¢ka rusi signal v dosahu 5-30 metrdi. V tomto rezimu Blokuje vyuzivani Bluetooth
i 3 : % a odposlech bezdratovymi

chrani pfed hlasovymi zaznamniky a sledovanim polohy. sluchatky,

Maximalni ochrana

Rusi¢ka generuje ultrazvukovy a hlasity akusticky Sum.

Tento reZzim poskytuje maximalni ochranu duvérnych EQ:IM i aracind sgnal
Poskytul y vEetné 26, 36, 4G a 56

informaci i za cenu snizeného komfortu pfi vyjednavani. signalu.

Obrazek 34: Navrh datasheetu (1. strana)
Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Canva, 2023
Druha strana datasheetu (viz obr. 35), je opét barevné roz¢lenéna a konkretizuje presné
specifikace dané¢ho produktu — uvadi, jak ruSi€¢ku pouZivat a jaké jsou technické
parametry produktu. Na levé strané, kterd je vyobrazena oranZovou barvou, jsou k
dispozici informace o instalaci produktu, informace o jeho aktivaci a samotny navod
k pouziti. Na pravé strané (bila), jsou pak vyznaeny technické parametry produktu

pomoci grafickych prvk.
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EO-1M

Univerzalni ochrana firemnich prostor pfed tnikem @ Duvérné konverzace.
duvérnych informaci

Rusicka odposlechu EO-1M byla navrhnuta k ochrané pred

nevyzadanym nahravanim b&hem obchodnich jednani. Je vhodna @ Zasedaci mistnosti.

k ochrané kancelafi, jednacich mistnosti a dalich oblasti,

kde se projednavaji citlivé informace. Diky jeji nenapadnosti

neupouta nezadouci pozornost. Nema zadne externi antény. @ Dulezita jednani.
Jednoducha a flexibilni instalace

@ Rusitku muzete polozit na pracovni nebo konferenéni stul.
© Lze umistit i pod pracovni a konferené&ni stil. Hmotnost
© Rusitku je mozné umistit také na strop. 1,8 kg

Rychla a snadna aktivace

D k
o Rusi¢ku snadno zapnete na dalku ovladacem i tlacitkem. osan
) § Akusticky Sum
© stiskem tlagitka zvolte pozadovany rezim ochrany. ))))) 30 metri*
Rusi¢ka je kalibrovana pro pouziti v Ceské republice a Evropské Funkce ultrazvuku

Unii. Pokud si pfejete frekvence individualné konfigurovat,

i . 5 metra*

nevahejte nas kontaktovat. Produkt je prodavan ve zvlastnim

rezimu. Vice informaci naleznete v sekci 9 nasich obchodnich G Intenzita

podminek. R ultrazvuk. ruseni
" Ear :, -

Navod k pouZiti LS 41x 128-132 dB

V8esmérovou rusi¢ku EO-1M nemusite nijak sloZit& instalovat.
V3e pohodiné nastavite pomoci dalkového ovladani. Vykon akustického

ruseni

3w

Rusi¢ku odposlecht a sténic EO-IM umistéte do prostoru, kde chcete @

rudit odposlechy a chranit priib&h schizky. Potitejte s tim, Ze G&inny

dosah rugeni je zhruba do vzdalenosti 30 metri od rusiéky. Rugitku

muzete ovladat pomoci dalkového oviadani. Pouzit mizete jeden Velikost zafizeni
z nasledujicich rezimu: 20 cm x 20 cm
© A: Ultrazvuk + ruSeni signélu \L ...... = B:cm

© B: Ultrazvuk + akusticky Sum
Napajeci zdroj
© C: Ultrazvuk + akusticky Sum + ruSeni signalu
50-60 Hz
© D: ZaFizeni je vypnuté

Vlastni hlasy si do akustického Sumu nahrajete pomoci stlaceni tlacitka X
volume, které budete drZet po dobu 4 sekund. Napis EO-IM zacéne Napsti
blikat, a tim se zapne nahravani. Doporutujeme alespofi 5 minut 12V
konverzace o né&jakém nedllezitém tématu. Rusi¢ka odposlechi

potom bude slova nahodné& generovat a u€inné prekryje vasi

konverzaci. Akusticky Sum je unikatnim feSenim, které najdete na

v3ech nasich rusickach odposlechl EO.

Jack
3,5 mm**

Rus$icka dokaZe rusit nasledujici:

o Rusi mobilni sit& vEetné signall 2G, 3G, 4G a 5G. *Kazdé zafizeni muze mit individualni dosah.

© Frekvence nastavujeme pro kazdou zemi individuain. “*K lep§imu ozvugent je mozné pripojit
externi reproduktor.

Obrazek 35: Navrh datasheetu (2. strana)
Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Canva, 2023
Posledni strana datasheetu (obr. 36), se vénuje bezpe¢nostnim informacim, které by mél
zakaznik dodrzovat pii manipulaci s ruSickou odposlechu. Déle jsou zde uvedeny
informace oznacené jako dilezité, které upozoriiuji na moznost odlisSného fungovani
ultrazvukového a akustického ruseni, které vyplivaji z fyzikalnich zakond. V textu jsou
dale uvedena doporuceni, kterd vedou k dosazeni nejvyssi kvality ruSeni. Posledni
odstavec je soustfedén na shrnuti G¢innosti a konfigurace zafizeni pro blokovani a
zahluseni mikrofonii. Pro zobrazeni dalSich informaci o produktu, je pod textem uveden
i QR kod, jez sméfuje na webové stranky se zalozkou produktu, na niz si budou
zakaznici moci prohlédnout napt. dalsi fotografie produktu, nebo produktova, ¢i firemni
videa. Pod QR kodem je uvedeno kontaktni telefonni Cislo a e-mailova adresa. Nasledné
jsou vpravo dole zobrazeny grafické prvky jako je ceska vlajka zobrazujici Cesky
produkt a certifikat CE. Na konci strany je uvedena fotka produktu, ktera jej zachycuje

béhem provozu.
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Bezpe&nostni informace

Ujistéte se, Ze napéjeci napéti odpovida napéti uvedenému
v dokumentaci.

Prosim dodraujte nasledujic bezpecnostni opatfeni:

© Vyhnéte se kontakiu s vodou a prostorum s vysokou VIhkosti,
Zatizeni by nemalo byt vystaveno vodd, a to jak kapajici tak
strikajici. Pro €i5téni virobku pouivejte pouze suché materialy.
Zatizeni chrafite také pred destém.

Zatizeni nepouzivelte v extrémnich teplotach, doporutujeme
pouzivat v prostredl s teplotou mezi O° a 45°. Neinstalujte
zatizeni v blizkosti zdrojd tepla.

Vyhndte so Kontakiu s Eastmi, Kleré jsou urteny pro vedeni
elektrického proudu. 2adnym zpisobem neodstraujte Kryt ani
obal vyrobku, nebof se vystavujete riziku Grazu elektrickym
proudem.

V ptipade, ze je na virobku vtraci otvor, nesmi byt biokovan.
Poutivaite pouze uréené prisiusenstvi, které dodava vjrobce.

Nepokladejte zafizeni na iné elekironicke zafizen!
a neodkladejte dalél elektronicks zatizeni na tota zafizenl

Neprikladejte prilis blizka svych usl. Zafizenl vysla vysoké
frekvenenl zvuky, muzete si poskodit vag sluch. Dlounodobé
pouzivani zafizeni pri vysoke hlasitost mize zplsobit poskozeni
sluchu, proto v2dy pouzivelte pouze v nezbytnych pripadech
av pattiené hiasitosti,

Neporusujte 2adnym zpisobem napajeci Kabel.
V pripade, 26 jo napajeci kabel mechanicky poskozeny, prestante
Jei pouzivat. Mechanicky poskazené kabely, praskia zolace nebo

Dulezité

PFi vyuzivani ultrazvukového generdtoru k zahlueni mikrofond
vyvstavajl urtita omezeni, kterd vyplyvail z fyzikdlnich zakon.
Konstrukce nékterjch mikrofond jsou nachylnjsi k zahlugeni nez
Jiné ~ efektivita se tak maze &t dle typu mikrofonu. Maximaini
Gtinny dosah generatoru tak mize v zavislosti na tom kolisat
nékolinasobnd. Navic se generavany ultrazvuk odra2i od povreh, kdy
neni sehopen projit vetsinou materalt do prilsne hloubky. 2 toho
divodu se doporutuje pouzit dostatetné mno2stvl zatizenl. Nasledné
je vhodné rozmistit v dané mistnosti tak, aby bylo co nejlépe
2851600 s0uKromi PTI jednanich a schizkach.

Nejvyssi moznou kvalitu rusieni dashnete diky funkci akustického
Sumu, kterd Vam umozni nahrat viastni hlas a prekryt jim Vasi
Konverzaci, Nahrany hias je paté nshodné Generovan, a vytvar tak
2vukovou bariéru proti odposlechim stetoskopickym mikrofonem,
nebo laserov§m odposlechem. Také chrani pred nejmoderndjsimi
metodami farenznino EiStEnI hlasového zaznamu,

Atkoliv zafizeni nezarutuje 100% uginnost zahluSeni, prevysuje
konkurencni feseni. Diky své konfiguraci zaruduje vysokou Gginnost
pfi stfetu s mikrofony na zatizenich jako jsou diktafony, odposlechy
a seismické mikrofony, mikrofony na potitatich. headsetech,
kamerach a mobilnich telefonech.

Zjistéte vice zde:

roztfepeni predstavuje nebezpedi zasahu elektrickym proudem
a vzniku pozard.

© Pripadny servis zatizeni svatte kvalifikovanému personalu

a nepokousejte se zafizeni opravit sami.

Zatizenl je 2 harlavych materiald, nikdy je) tedy nepriblizujte

K otevrenému ohni

+420 774 429 006
sales@eo-security.cz

e C€

Elektricka zastrtka musi zastat snadno dostupna pro pripad
nouzového vypnuti. Zasuvky, kde je zatizeni zapojeno, nepfetézujte.

Obrazek 36: Navrh datasheetu (3. strana)

Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Canva, 2023

K vytvofeni datasheetu byl zvolen graficky online nastroj Canva ve verzi Pro, ktery
umoziuje vytvaret grafické materidly v podob¢ letaki, plakati, prezentaci, dokumentd,
infografiky aj. Verze Pro usnadnuje Gpravu daného dokumentu, jelikoz dava k dispozici
vice grafickych prvku, fotek, sablon a ma vétsi ulozisté nez zakladni bezplatna verze.
Canva byla vybrana z divodu jednoduchého pouzivani a nejsou k ni téeba ptedchozi
zkuSenosti s obdobnymi néstroji — je ur¢ena i pro méné zkuSenéjsi uZivatele, nebo tplné
zacateCniky. Cena grafického néstroje Canva ve verzi Pro je vycislena na 3 399 K¢ za
rok, a prozatim se pocita s jednorazovym vyuzitim (Canva, 2023). Navrh datasheetd byl
zpracovan zaméstnancem na pozici office manager, ktery svoji praci vykonaval v ramci
smluven¢ho uvazku. Datasheety budou k dispozici v online formé na webovych
strankach spolecnosti, v zalozce kazdého produktu, a budou tak kdykoliv dostupné pro
soucasné ale 1 potencialni zakazniky, stejné tak budou soucasné prikladany pii odeslani
kazdé objednavky.

Jelikoz budou datasheety k dispozici nejen v online formé ale i fyzicky, je tieba aby

byly vzdy dostupné a mohly byt pfilozeny k objednavce. Pro tisk datasheetd byla
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strategicky vybrana spolecnost Copy General, ktera sidli na Dvorakové ulici v Brné€ a
nachazi se tak pé&Si chlizi 10 minut od sidla spolecnosti EO Security. V ptipadé
nedostatku materialu jej bude snadnéjsi objednat a vyzvednout v co nejblizsi termin bez
nutnosti zasilani dopravnim piepravcem. Pro tisk datasheetu byla vybrana moznost
velikosti A4. Datasheety budou tiStény jednostranné na silnéj$i matny kiidovy papir o
hmotnosti 200g/m2. Uvedena hmotnost papiru byla zvolena z divodu vylepSeni designu
a odolnosti proti pomackani. Format a hmotnost jsou standartni pro tisk letdkd, ¢i
doplnkovych materidlti k produktim, nebo sluzbam. Spole¢nost Copy General na svych
strankach nabizi kalkulaci ceny, ktera byla vyuzita pro presnéj$i urCeni ceny za
objednavku. Pocet objednanych kust je od kazdého datasheetu (celkem 11), po 70
kusech. Zvolené mnozstvi bylo propocitano dle primérné Cetnosti objednavek S urcitou
rezervou pro piripadné potencialni zékazniky, ktefi by se osobné zastavili na prodejné, a
chtéli by se o produktu dozveédét vice. Pocet vytisklych kusii by mél vystacit na jeden
cely kalendaini rok i s pfipadnou rezervou. Cena 11 vytiski po 70 kusech bude s DPH
celkem 6 303 K¢ a vyroba by trvala celkem 3 pracovni dny (Copy General, 2023).

Naklady

V nésledujici tabulce 12 jsou uvedené celkové néklady na zpracovani a tisk datasheetli
na zakladé propoctu Cetnosti objednavek a navstév zakaznika v kancelafich.

Tabulka 12: Celkové naklady na datasheety

Nakladové polozky Niéklady v K¢ (véetné DPH)
Ucet Canva Pro 3399
Tisk datasheetti 6 303

Celkem 9702

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Canva a Copy General, 2023

4.2 Produktova videa

Videa jsou pro prezentaci produkti uzitecnym nastrojem, jelikoz umoznuji zakazniktim
vidét produkt v praxi béhem jeho pouziti. Mohou také poukazat na rizné funkce a
vlastnosti produktu, stejné tak je Ize oznalit za uZite¢ny nastroj ke vzdélavani
zakaznikd. Vysledky dotaznikii poukazaly na to, ze soucasna videa k prezentaci
jednotlivych produktil jsou zastarald, a je vyZadovana jejich aktualizace. Stafi videi je
vice nez 4 roky, a prezentuji produkty, které nesou v soucasnosti jiny nazev, nebo

odliSnou funkénost. B&hem vyplnovani dotazniku se navic u otazky ¢. 6 objevila
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piipominka od zékaznika, kteii vyjadfili potiebu demonstrace produktli na videu, aby
Iépe porozuméli tomu, jak produkt funguje. Ve videich také chybi zabéry, které by
poukazaly na to, jak jednoduse Ize produkt instalovat, nebo zapnout. Hlavnim ucelem
nataceni novych produktovych videi je nahrazeni zastaralych videi, a zvySeni povédomi
o tom, jak se produkty pouzivaji. Video by navic mélo byt srozumitelné a kratké, aby
divaci mohli snadno pochopit, jak ruSicka funguje a jak by mohla byt uzitecna.

Obsah produktovych videi

Produktova videa by byla natocena ke kazdé ruSiCce zvlast. Prvni faze videa by
sestavala z ivodni sekvence, jejimz obsahem by bylo pfedstaveni produktu, ktery by
poukazoval na fyzické parametry, zejména na jeho design. V samotném tvodu by také
probéhlo uvedeni kliCovych vlastnosti, jako je frekvencni rozsah a samotny dosah
ruSeni, ktery by byl ve videu zobrazen graficky po jeho natoceni. Druha faze videa by
demonstrovala funkcénost produktu, kde by byla zobrazena situace, kdy dochazi
k akustickému ruseni, nebo ruSeni signalu, zatimco by bylo odposlouchéavaci zatizeni
umisténo pobliz rusicky. Zavérem druhé faze by byla ukazka toho, jak rusicka eliminuje
nezadouci prvky a zabrafiuje odposlechu. Tteti faze videa by se zaméfila na detailni
popis funkei ruSicky. Probc¢hla by ukazka nastaveni ptepinani rtiznych rezimi, a
vysvétleni toho, jak ruSicka pracuje a jakych technologii vyuziva. Také by byly uvedeny
situace, ve kterych ji lze pouzit. Zavérecna faze by shrnula klicové vlastnosti rusic¢ky, a
probéhla by vyzva k ndkupu prostiednictvim uvedeni informaci o moznosti jejiho
objednani. Aby video zajistilo maximalni Gi¢innost, je obecné znamo, Ze by mélo byt co

vvvvvvvvvv

by se délka produktovych videi pohybovat mezi 60-90 sekundami.

Faze piipravy

Pro ptipravu videi jsou klicovymi osobami jednatel spole¢nosti EO Security a
marketingovy specialista. Tyto osoby jsou zodpovédné za planovani, objednavani
sluzeb a organizaci vSech potfebnych Cinnosti v souvislosti s pfipravou prostor k
nataCeni a realizaci produktovych videi. To zahrnuje vybér lokace a celkové fizeni
nataceni samotného. Vzhledem Kk lokaci natacecich prostor a také s ohledem na snizeni
naklad by bylo nejvhodnéj$i videa natoCit V prostordch spole€nosti, konkrétné
v zasedaci mistnosti. Zasedaci mistnost disponuje dostate¢nou kapacitou pro cely
nataceci tym a kK vyuziti nabizi riizna mista, kam Ize odposlechy umistit. Mohou jimi byt

napf. podhledy, ramy oken a dal$i. V rdmci organizace sluzeb je také nutné najmout
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odbornika, ktery se zabyva tvorbou videi, a je schopen sam zafidit natoCeni videi
zahrnujici zajisténi osvétleni a dalsiho technického vybaveni, koordinaci s produkénim
tymem, az po samotnou tvorbu a postprodukci. Pro tvorbu videi byla obéma majiteli
vybrana spolecnost Megapixel, z divodu kladnych recenzi a vysoké urovné nato¢enych
a produkovanych videi, které ma spole¢nost na strankach k dispozici. Cena za natoceni
a upraveni videa se pohybuje na urovni 2 500 K¢ za 1 hodinu. Pfi nataceni vice nez 3
hodin pak spolecnost poskytuje slevu ve vysi 20 %. Jelikoz na strankach spolec¢nost
neuvadi konkrétni ¢astku, bude se pocitat s uvedenou cenou za jednotlivé hodiny
vycislené po slevé. Postprodukce by méla trvat v ramci 14 az 21 dna a je jiz zahrnuta
v cené nataceni (Megapixel.cz, 2023). Pokud bude nataceni fadné naplanovéno a
koordinovano, mélo by k natoc¢eni produktovych videi stacit jen nékolik dnti. Samotné
natoCeni jednoho produktového videa je odhadovédno na 2 hodiny. Aby mohly byt
natoCeny videa ke vSem typum ruSi¢ek odposlechu, bylo by zapotiebi vyuzit tii
natacecich dnti. Kazdy nat4ceci den by pak trval celkem 8 hodin.

Propagace

Pro publikaci novych produktovych videi se spole¢nost rozhodla vyuzit jiz existujici
kanal na YouTube. Tento krok usnadni a zrychli cely proces, protoze spole¢nost jiz se
sdilenim videi pomoci této platformy mé zkuSenosti a zn4 nastroje, které¢ YouTube pro
publikaci a propagaci videi nabizi. Po nahrani novych videi na kanal YouTube, planuje
spolecnost sdilet videa také na svych webovych strankach. Konkrétné se videa objevi v
zalozce kazdého jednotlivého produktu, coZ umozni névstévniklim strdnek snadno najit
a zhlédnout videa k produktim, které je zajimaji. Videa dale budou propagovana na

socialnich sitich, pfedev§im pak na platformé LinkedIn.
Casova narocnost

Nize uvedena tabulka 13 obsahuje seznam tkont, které musi byt provedeny pro Gspésné
dokonceni nataceni produktovych videi. Tabulka slouZi jako planovaci ndstroj pro
koordinaci a sledovani postupu projektu. Seznam ¢innosti obsahuje specifické tukoly,
jako je napfiiklad objednavani sluzeb, pfiprava prostor pro nataceni a samotné nataceni.
Kazda ¢innost ma odhadovany termin dokonceni, coz pomaha zajistit, Zze projekt bude

dokoncen véas a v souladu s o¢ekavanimi.
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Tabulka 13: Casova naro¢nost produktovych videi

Cinnost Role Casova naroc¢nost

Objednani spolecnosti

Megapixel Jednatel spolecnosti 2 hodiny

Jednatel spole¢nosti a

Zpracovani scénaie marketingové oddéleni 10 hodin

Nachystani prostor Jednatel spole¢nosti 1 hodina

Nataceni videi Megapixel 24 hodin

Postprodukce materialu Megapixel 14-21 dni
Celkem 373-541 hodin

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Megapixel, 2023

Naklady

Naésledujici tabulka 14 obsahuje vycislené celkové naklady na natdceni produktovych
videi. Implicitni naklady jsou vypocitany na zaklad¢ uslého vydélku majitele, které byly
vyméfeny na zakladé jeno mzdy.

Tabulka 14: Celkové naklady na produktova videa

Nakladové polozky Niaklady v K¢ (véetné DPH)
Natéceni a postprodukce (cena po sleve) 48 000
Implicitni néklady z delegace videi 10 000
majitelem
Celkem 58 000

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Megapixel, 2023
4.3 Pripadova studie k produktiim

V ramci dotaznikl byly zédkazniklim polozeny otdzky na to, jak snadné je pro n¢ rusicky
pouzivat (viz. otazka 6). Zakaznici odpovidali, Ze manipulace s produkty pro né neni
snadnd a u otdzky oznalili odpovéd, Ze by pro né bylo piinosné, kdyby byly
k produktim k dispozici grafické navody. Pro vyfeSeni této problematiky bylo navrzeno
vytvoreni ptipadové studie s grafickymi prvky, kterd se zaméii na konkrétni situaci
odposlechu, s cilem zlepsit efektivitu pouzivani rusicek a zvysit spokojenost zdkazniki.
Obsah pripadové studie

Ptipadova studie k ruSickdm odposlechu bude mit strukturovany popis konkrétniho
pfipadu, kdy byly ruSi¢ky pouzity. Déle bude problematika zpracovdna pro lepsi
predstavivost i graficky (viz obr. 37). Popis situace bude zahrnovat popis mistnosti, ve

které byly rusi¢ky umistény, coz zahrnuje ptfesnou specifikaci velikosti prostor a rozmeér
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nabytku, kde byla rusicka umisténa (napf. sttl, nebo skiin¢). Déale bude uvedeno, o jaky
typ ruSiek se jedna, stejné tak zde bude zndzornén dosah jejich ruseni. Na dolnim
okraji u grafického zndzornéni budou navic zminény benefity jednotlivych ruSeni
s vysvétlivkami k ruSickam. V navaznosti na grafické zpracovani bude nasledovat
souhrnny text, ktery bude podrobné specifikovat konkrétni rusic¢ku a jeji vlastnosti jako
je frekvenc¢ni rozsah, uroven vykonu a dosah ruseni. V souvislosti s danou situaci bude
V textu rozepsano zhodnoceni vysledkil pouziti rusicky. Samotné zhodnoceni bude
zahrnovat informace o u¢innosti rusicky, ¢asovém rozpéti vydrze pouzivani rusicky a o
piipadnych vedlejsSich dopadech, které mohou vyvstavat napt. z fyzikalnich zakont. V
zavéru pripadové studie budou uvedena mozna doporuceni ohledné pouziti rusicek
odposlechu v dané situaci.

Ultrasound Protection
Meeting Room

)» « DG » («

) (

Ultrasound Generator Acoustic Noise Mix

(

Obrazek 37: Navrh grafického zpracovani pro piipadovou studii
Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Canva, 2023

Zpracovani pripadové studie

Text k ptipadové studii bude sepsan jednim z majiteldi spolecnosti, ktery ma piehled o
konkrétni situaci mozného odposlechu a bude moci poskytnout podrobné informace o
pouzité¢ ruSicce, vysledcich a doporu€enich. Jeho prace je uctovand jako nédklady
ob&tované piilezitosti, kdy je usly vydélek vypocitan z jeho mzdy. Grafické navrhy (viz
obr. 37) byly zpracovany opét zaméstnancem na pozici office manager, ktery svoji praci
vykonaval v ramci smluveného uvazku. Cely ndvrh ptipadové studie bude vytvoten
prostfednictvim grafického nastroje Canva Pro. Tento nastroj byl jiZz vyuzit pro
zpracovani datasheetd k produktim, takze zaméstnanec mé& moZnost vyuzZit své
zkuSenosti a znalosti pro tvorbu dalSich kvalitnich grafickych navrhl. Dand studie bude
sestavena do jednoho dokumentu, a bude obsahovat vSechny nabizené produkty, aby

zakaznikovi bylo umoznéno ptimé srovnani jednotlivych produkt soucasné. Studie by
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byla umisténa na webové stranky ve formatu pdf a k zaloZzce kazdého produktu, aby
byla dostupna pro vSechny zakazniky.

Naklady

V tabulce 15 jsou uvedeny celkové naklady, které byly vycéisleny na zpracovani
piipadové studie. Jelikoz je ke zpracovani tieba stejny graficky nastroj jako v navrhu
4.1 (datasheety pro zékazniky), nejsou ndklady na vedeni u¢tu Canva Pro zapocitavany
do celkovych nakladu.

Tabulka 15: Celkové naklady na ptipadovou studii

Nakladové polozky Niklady v K¢ (véetné DPH)
Ucet Canva Pro 3399
Implicitni ndklady majitele 5000
Celkem 8399

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Canva, 2023
4.4 Aplikace k produktim

Marketingovy vyzkum déle poukazal na to, ze zdkaznici maji zdjem o aplikaci, kterd by
pouzivani ruSi¢ek usnadnila. Tato aplikace by umoznila ovladdani rusicky na dalku
prostfednictvim smartphonu, diky ¢emuz by byla omezena poticba manualniho
nastaveni zafizeni, se kterym maji zakaznici potize. Aplikace by navic poskytovala i
jednoduché grafické navody, které by uzivatelim pomohly pii instalaci a pouZzivani
rusicky. Toto feSeni by zakaznikim poskytlo snadny zplsob, jak ruSicku ovladat a
minimalizovat tim pfipadné potiZze s manualnim nastavenim, coz by vedlo ke zlepSeni

celkové zkusenosti s pouzivanim produktt.

Pro plnohodnotné vyuziti vSech funkci aplikace by bylo tieba, aby uZzivatel disponoval
chytrym telefonem a aplikaci si nainstalovat. Aby byla aplikace plné dostupna, bylo by
také nutné provést registraci a vyplnit zédkladni udaje. Spolecnost by mohla navic
efektivné vyuzit potencidlu aplikace prostfednictvim cileného informovani svych
registrovanych zdkaznikli o aktualnich udalostech, které by se tykaly nejen nabizenych
produktu, ale i samotné spole¢nosti. Informovanost by mohla byt realizovana napf.
formou notifikaci. Tento pfistup by umozZnil spole€nosti udrZzovat komunikaci se
zdkazniky a tim posilovat jejich loajalitu, zaroven by se vSak musely brat v potaz
zakonné normy tykajici se ochrany osobnich udaji a respektovani individualnich

preferenci jednotlivych uzivatelt v ramci marketingovych aktivit. V této aplikaci by
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bylo vyuzito firemni logo na viditelném misté (horni ¢ast obrazovky) a firemnich barev,

aby se shodovala s vizualni identitou spole¢nosti.

Funké¢nost aplikace

Nasledujici body popisuji, jakymi konkrétnimi funkcemi by méla aplikace disponovat.

Nastaveni rusic¢ky

Funkce nastaveni rusicky by obsahovala nastavitelné parametry pro jeji ovladani,
jako je umoznéni vybéru mezi jednotlivymi rezimy ruSeni, kde by byly jiz
prednastavené¢ funkce pro plné zpiistupnéni a pouzivani. Funkce nastaveni
akustického Sumu by méla poskytnout kontrolu nad generovanym zvukem.
Uzivateli by méla byt umoznéna volba mezi moznosti zvySeni nebo sniZeni
hlasitosti generovaného zvuku. Dale by funkce obsahovala moznost nahrani do
rusicky vlastni zvuk, ktery by byl zdrojem akustického Sumu. Tato funkce by
uzivatelim umoznila ptizptisobit generovany zvuk svym potiebam a preferencim.
Jakmile by uzivatel poprvé kliknul na dané nastaveni, vyskocilo by mu na
obrazovce vyskakovaci okno, kde by byl detailné popsan postup, jak jej aktivovat.
Vyskakovaci okno by obsahovalo i nazorné obrazky, nebo velmi jednoduchou

grafiku, coz by uzivatelim usnadnilo manipulaci.
Informace o produktu

V aplikaci by byla funkce v podob¢ zalozky, ktera by uzivateli poskytovala detailni
informace o daném produktu. Zalozka by obsahovala kli¢ové informace, jako napf.

sériové Cislo produktu, nazev vyrobce, aktudlni systémovou verzi a verzi aplikace.
FAQ

Aplikace by disponovala zalozkou, obsahujici seznam nejcastéjSich otazek a
odpovédi (FAQ), které se tykaji problematiky ovladani rusicek. Zaroven by tato
zalozka obsahovala i dal$i informace, jako jsou navody na efektivni vyuziti
produktu, stejné¢ tak tipy a doporuceni pro prvni instalaci. Soucasti by byly i
jednoduché obrazkové nadvody kam rusicku umistit, nebo jak ji zapojit. Zalozka by
umoznila uZivatelim ziskani rychlé odpovédi na dotazy, stejné tak by se snadno

seznamili s funkcemi a vlastnostmi produktu.
Zpétna vazba
Soucasti aplikace by byla funkce uvedeni zpétné vazby od zakaznika, ktera by

napomahala k lepSimu vyuziti aplikace. Diky tomu by mohly byt jesté¢ Iépe
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pochopeny preference a potieby zdkaznika. V ramci zpétné vazby by ji mohli
zakaznici ohodnotit jak slovné, tak pomoci grafického znazornéni, napt. poctu

hvézdicek.

SETTINGS

Obrazek 38: Navrh layoutu aplikace Obrazek 39: Navrh reZimu nastaveni rusi¢ky
Zdroj: Vlastni zpracovani v prog. Canva, 2023 Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Canva,

Naklady

Spolec¢nost by se pro vyvoj aplikace rozhodla vyuzit specializované spolecnosti, kterd
ma4 jiz s pfedchozim zavedenim aplikaci zkuSenosti. Chce tak zajistit, aby méla vybrana
spole¢nost profesionalni piistup k feSeni zakazky, i pfipadnych problémt. Aby byla
zajiSténa provéfena a spolehliva spole¢nost, chtéla by k tomuto opatieni EO Security
vymezit svllj vybér na zéklad¢ recenzi a ptredchozich zkuSenosti firmy s ohledem na jiz

vykonané zakazky.

Vynalozené naklady na vyvoj aplikace nelze jednotné urcit. Hlavnim faktorem, ktery
znemoznuje piesné vycisleni, je narocnost aplikace. Svoji roli hraje zejména slozitost
pozadovanych funkci a designu. Jestlize budou pozadavky piiliS§ narocné, bude
vyzadovano i vice usili, aby mohly byt realizovatelné. Vyvoj aplikace 1ze rozdélit do tii
tiid, které se rozliSuji nabizenou kvalitou a rozmanitosti funkci. Prvni tfida low cost
zacind na cené¢ 50 000 K¢, a nabizi zakladni funkce a primérny design zaloZzené na
Sablonovitém feseni. Rozhrani stiedni tfidy je v cenové relaci 50 000 — 250 000 K¢, pii
které mize zadavatel pocitat s vyvojem aplikace na miru diky kodovani bez vyuziti
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vyuzitelnosti az pro stovky tisic lidi (Webfusion, 2023).

V ramci tohoto navrhu by k aplikaci mé€li umoznén pfistup uzivatelé operacnich
systémi Android i i0OS. Ob¢ verze by byly pro zdkazniky zcela zdarma. Uzivatelé by
tak nemuseli platit za stdhnuti, nebo pouzivani aplikace, diky ¢emuz by mohla byt
ptistupna pro kazdého, kdo ma smartphone, pfistup k internetu a rusi¢ku zakoupil.

Nize uvedena tabulka ptedstavuje mozné néklady, které by byly k vyvoji aplikace tfeba.
Naklady na aplikaci jsou rozdéleny do tii skupin dle dané naro¢nosti pozadavki. Po
projednani moznosti s majiteli firmy bylo rozhodnuto, Ze bude vybréna oblast stiedni
tiidy s minimalnim budgetem 250 000 K¢&. Stfedni tfida byla také vybrana z divodu
moznosti rozsifeni funkcionalit ovladani rusicky prostiednictvim aplikace do budoucna.

Tabulka 16: Celkové naklady na vyvoj aplikace

Nakladové polozky Naklady v K¢ (véetné DPH)
Low cost Do 50 000
Stiedni tiida 50 000 — 250 000
High end 1 000 000
Celkem 250 000

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Webfusion, 2023
4.5 Uprava webovych stranek

Pozitivni uzivatelska zkusenost jak s produkty, tak i s webovymi strankami, jsou
nedilnymi soucastmi, které prispivaji k vyssi loajalité zakaznikl. Co se tyka webovych
stranek, plati tvrzeni dvojnasobné. V tomto ohledu je klicovy zejména prvni dojem,
ktery si zakaznik udéld hned, jakmile webové stranky navstivi. Jestlize bude mit
nepatrné pochybnosti, mlize navstivit weby konkuren¢nich spolecnosti, které nabizi

obdobné produkty.

Prostfednictvim dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze v daném obdobi hodnotili
zakaznici spole¢nosti web zejména V negativnim sméru. Proto je navrhovana zména
zamefena na zlepSeni nejvétSich nedostatkli, které plynou vyhradné ze Spatného
podavéni informaci o produktech smérem k zakaznikiim. Uprava jednotlivych zmén by
byla provedena marketingovym specialistou spole¢nosti. Provedené Gpravy by sestavaly

Z nasledujicich navrhi:
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Piidani informaci do sekce ,,produkty*

Pro lepsi srozumitelnost podavani informaci jak o spolecnosti, ale i o prodeji
produkti chybi na webovych strankach informace o tom, pro koho jsou dané
produkty urceny. Jelikoz analyzovana spolecnost cili na firmy v rdmci B2B trhu,
muze byt pro potencialni zakazniky velmi matouci to, ze jim produkt nemize byt
prodan. Aby bylo do budoucna t€émto nesrovnalostem zamezeno, je tfeba upravit
layout stranek. Stranky jsou v soucasnosti rozd€leny na sluzby, produkty, sekci o
nas, poptavku a kontakt. Podstatné by bylo do sekce produkty doplnéni textu, ktery
by popisoval, pro koho jsou produkty ur¢ené, tedy jaky druh zakaznika si je mize
zakoupit. Text by mél byt roz€lenén na stru¢né a vystizné pozadavky, ¢i podminky,
které jsou k zakoupeni zbozi nutné a zakaznik by jimi mél disponovat. Zatazeni
téchto informaci by mélo vést k rychlejSimu rozhodovani zdkazniku o ndkupu.
Zakaznik by tak mél diky tomuto kroku nabit pfesvédceni, ze je produkt urcen
ptesné pro néj, coz by mohlo vést i ke zvySeni konverzi. Pfidani informaci by bylo

spravovano pomoci platforem Upgates a WordPress.
Pfidani funkce porovnani produktii

Pro leps$i srozumitelnost o tom, jakou funkcionalitou nabizené produkty disponuji
by bylo zavedeni funkce porovnavace produkti. Funkce by zakaznikim umoznila
porovnavat vlastnosti a specifikace na jednom misté bez toho, aniz by si museli
otevirat vice zalozek a proklikavat mezi nimi, aby produkt mohli porovnat. To by
zakaznikim vyznamné uSetfilo ¢as a usnadnilo rozhodovéni. Porovnavac¢ produktt
by byl implementovan jako manualni funkce, ktera by zakaznikiim umoznila vybrat
az ti1 produkty, které chtéji porovnat. Po vybrani produktii by se zobrazil seznam
vlastnosti, kterymi jednotlivé produkty disponuji. Porovnavané charakteristiky by
zahrnovaly parametry jako je zejména funkcionalita ruSicek (ultrazvuk/akusticky
Sum/ru$eni signalu) a dosah ruseni véetné charakteristik, co vSechno dokazi vyrusit.
Uprava by byla provedena v nastaveni e-shopu Upgates.

Skryti cen produktii

Sohledem na vysledky zanalyzy oborového okoli, kdy bylo zjisténo, ze
konkurenéni spole¢nosti vyuzivaji skrytou cenovou politiku, by bylo vhodné jak
Z hlediska zvySeni konkurenceschopnosti, tak z hlediska zajiSténi napf. pocitu
exkluzivity zdkaznikl skryt ceny produkti. Pro spole¢nost miize byt skrytd cenova

politika vyhodna zhlediska porovnani ceny s konkurenci, a tim zamezeni
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okamzitému srovnani cen. Stejn¢ tak, pokud zakaznici neznaji pfesnou cenu
produktli, mize to u nich vyvolat dojem, Ze se jednd o hodnotnéjsi zbozi a tim i
zvysujici se pravdépodobnost, ze zdkaznici budou ochotnéj$i za vyssi cenu zaplatit,
¢imz by se také mohla zvysit 1 poptavka. Pomoci ukryti ceny mize také spolecnost
do budoucna utuzovat vztah se svymi zdkazniky, posilit vzajemnou komunikaci, a
vytvofit pfistup pouze V ramci individualniho jednani se zakazniky. Skrytd cenova
nabidka by je totiz mohla pfimét k tomu, aby spolec¢nost kontaktovali piimo,
namisto nakupu pies e-shop. Skryti cen muze také u zakaznikd vyvolat pocit
zvysené duvéry, jelikoz spolecnost svou pozornost nesoustiedi pouze na cenu.
Odstranéni cen by navic mohlo vést K vétSimu vnimani nakupniho procesu u
zékaznika, jelikoz by vénoval vétsi pozornost vlastnostem produktu. Uprava by

byla provedena v ramci e-shopu Upgates, kde je tato volba k dispozici v nastaveni.
Pridani sekce FAQ

Aby zakaznici lépe porozuméli produktim, jejich instalaci, nebo samotnému
procesu nakupu, je doporuceno pfidani sekce FAQ (nejcastéjsi otdzky a odpovédi).
Zavedeni sekce mize pomoci ke snizeni poctu objemu dotazi, které spolec¢nost
dostava, coz by vedlo zejména k uspoie Casu zaméstnancl, ktefi je musi fesit.
Zavedeni sekce navic muize vést ke zlepSeni reputace, divéryhodnosti a vétsi
jistote, jelikoz zakaznici budou mit pocit, Ze maji o produktu dostateéné informace.
Diky této zaloZce by méli zdkaznici pfistup k informacim o produktech kdykoliv,
bez nutnosti kontaktovani spolenosti, coz muze vést ke zlepSeni samotné
zkusenosti s nakupem ale obecné i k vyssi spokojenosti. Dalsi vyhodou zavedeni
sekce by byla vyssi pravdépodobnost porozuméni produktim. To by mohlo vést
k leps$imu rozhodovani a zaroven by mohla byt zvysena pravdépodobnost nakupu.
Aby mohla byt sekce vytvofena, bylo by nutné nejprve vytvorit soubor
nejcastéjSich dotazii, které spolenost dostava prostiednictvim vyuZivanych
komunikac¢nich kanald, ¢i po rozmluvé se zédkazniky. Vytvoreni souboru otazek a
textu v ramci odpovédi na otdzky by zpracoval marketingovy specialista, ktery by

taktéz sekci pfidal pomoci vyuzivaného e-shopu Upgates.
Uprava obsahu textu u produkti

Pro lepsi srozumitelnost informaci o produktech je navrzeno, aby prob¢hla uprava
obsahu textu k rusickam odposlechu. Je nutné upravit jejich popis, ktery je aktualné

prilis dlouhy, a mize byt pro zdkaznika matouci. Vzhledem k velkému objemu
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informaci, které¢ jsou pod produktem uvedeny, mize zakaznik snadno ztratit zajem
a pfesunout se na konkuren¢ni weby. Texty k produktim by mély byt po provedené

24

Déle by bylo tfeba vice rozsifit a upfesnit navody k produktiim, které jsou oproti
popisu produktl velmi strohé a popisuji jen nejnutngjsi informace. Uprava navoda
by navic mohla zahrnovat infografické prvky, které by znazoriovaly postup
pouzivani produktu. V ramci Upravy obsahu by mohlo byt vyuzito infografiky
k moznému znazornéni ochrany pii pouzivani produktu (viz obr. 40). Zmény by

byly provedeny v ramci spravy e-shopu Upgates a platformy WordPress.

Protection Against

© All types of microphones © Forensic cleaning technologies

© Eavesdropping through walls [>] Eavesﬂropping through windows

Protection Level

Effective Very Effective Highly Effective Superb

Using ultraseund
generator
wh
generators) mix w oice —Voic th your own

Obrazek 40: Navrh zpracovani infografiky na webové stranky

Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Canva, 2023

Naklady

Upravy na webovych strankach by byly provedeny marketingovym specialistou
spolecnosti. Analyzovana spole¢nost Si e-shop spravuje sama, stejné tak i redakcni
systém WordPress. Castka na vyjadfeni navrhovanych zmén tak vychazi z primérmé
sazby na hodinu prace marketingového specialisty, ktera se pohybuje na tirovni 350 K¢
na hodinu. Uprava by byla prozatim jednorazova. V tabulce 17 jsou odhadnuty naklady
na zmény vedouci k upravé webovych stranek, stejné tak je zde vyjadiena Casova

narocnost jednotlivych ukond.
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Tabulka 17: Celkové naklady na Gipravu webovych stranek

Nékladové polozky Casova naroénost v Niéklady v Ké (v€etné
hodinach DPH)
Pridani informaci do
3 1050
sekce ,,produkty*
Pfidani funkce porovnani 8 2800
produkti
Skryti cen produktt 1 350
Pfidani sekce FAQ 20 7000
Uprava obsahu textu 38 13 300
u produktt
Celkem 62 24 500

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.6 Souhrn a vycisleni navrhi

Nasledujici kapitola shrnuje navrzené zmeény vychdzejici z provedenych analyz

Vv analytické casti prace.
4.6.1 Celkové naklady

Navrhované zmény, véetné kalkulace dil¢ich nakladi spojenych s jejich realizaci jsou
znazornény v nasledujici tabulce 18. Do tabulky nebyly zapocitavany naklady na
graficky nastroj Canva v ramci ptipadovych studii, jelikoz k jejich zpracovani je vyuzito
stejného grafického nastroje jako v piipadé tvorby datasheetii pro zakazniky. Z tohoto
diivodu jsou zde zafazeny jen ndklady obé&tované pfiileZitosti majitele, ktery ma na

starosti tvorbu jejich obsahu. Celkové jednorazové naklady na provedeni zmén jsou

predpokladany ve vysi 347 202 K¢.
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Tabulka 18: Celkové vy¢isleni nakladi

Navrh zmény Jednorazové naklady v K¢ (véetné
DPH)

Datasheety pro zédkazniky 9702
Produktova videa 58 000
Ptipadova studie k produktim 5000
Aplikace k produktim 250 000
Uprava webovych stranek 24 500
Celkem 347 202

Zdroj: Vlastni zpracovani
4.6.2 Casovy harmonogram

Tabulka 19 znazoriuje ¢asovy harmonogram zavedeni jednotlivych navrhu. Jelikoz se
navrhy nedaji realizovat soucasn€, jsou rozdéleny systematicky dle néroc¢nosti,
uskuteénéni doby realizace a priorit na $kale 1-5. Cislo 1 znazorfiuje nejvétsi prioritu a
islo 5 zase nejniz§i. Cas realizace je naslednd oznaten v jednotlivych buikéach
oranzovou barvou.

Tabulka 19: Casovy harmonogram navrhii

Cas realizace
Rozdéleni
Navrh zmény | & Q Q Q Q Q Q dle
o o o o o o o a .
A A o o A o o priorit
({e) N~ 6] (2] o — [qV]
o o o o — — —
Datasheety
, , 1
pro zakazniky
Produktova
. 3
videa
Piipadova
studie 5
k produktim
Aplikace 4
k produktiim
Uprava
webovych 2
stranek

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.6.3 Prinosy a méreni uspéSnosti navrhi

Navrzené zmény by mély ptispét k optimalizaci marketingové komunikace spolecnosti.
Pomoci optimalizace by mélo byt zajisténo zvysSeni efektivity marketingové
komunikace, zlepseni konkurenceschopnosti spole¢nosti, a hlavné zvyseni spokojenosti
a loajality zakaznikd. NiZe je popsana moznost méfeni UspéSnosti u jednotlivych
navrha.

e Datasheety pro zakazniky

Zavedeni datasheetu by mélo vést ke snizeni poctu dotazil, jak produkt funguje a
jaké jsou jeho vlastnosti. Obecné by mél vyjasnit zdkaznikm to, jak produkt
mohou pouzivat. Tato metrika bude méfena pomoci frekvence dotazi mifenych na
e-mailové schranky, telefon, nebo chat. Datasheet by také mohl vést ke snizeni
bounce rate, coz bude méfeno pomoci nastrojii ur¢ené k analyze webu, jako je napf.
Google Analytics. V ramci analyzy stahovani datasheetd lze vyuZit nastroje e-

shopu na kterém je provozovan, a sledovat pocet jejich staZeni.
e Produktova videa

Tvorba produktovych videi by méla zvysit celkové povédomi o nabizenych
produktech spole¢nosti a zvysit interakci se zakazniky. Kli¢ovym indikatorem, zda
jsou videa uspesna by byl pocet zhlédnuti u videa. Metrika bude méfena pomoci
platformy YouTube a nastroje YouTube Analytics, U kterého bude meétfen pocet
zhlédnuti a dosah videi. Zda byla videa Uspé$nd, bude dile métfeno podle
konverzniho poméru v ramci Google Analytics, ktery udava pomér mezi poctem

celkovych interakci s danym videem.
e Piipadova studie k produktiim

Méfeni uziteCnosti pfipadové studie bude hodnoceno opét pomoci Google
Analytics a sledovanim primeérného Casu straveného u obrazovky. Jestlize budou
pfipadové studie dostatecné¢ informativni a zajimavé pro cilovou skupinu
zakaznikd, mize to vést k prodlouzeni Casu, ktefi zakaznici strdvi na strankach
spolec¢nosti. Dale lze prospéSnost vysledovat také pomoci konverzniho poméru.
Pokud tak dojde k nartstu konverzi, lze to povazovat za indikaci uspéchu

ptipadovych studii.
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e Aplikace k produktim

Jakmile bude aplikace v provozu a dostupna ke stazeni, bude jeji ptinos méfen
zejména dle poCtu stazeni, které piedstavuje jisté méfitko zajmu o produkt. Tato
metrika pomtize sledovat vyvoj aplikace na trhu. Jestli je aplikace uzite¢na bude
dale méfeno pomoci poctu aktivnich uzivateld. V ptipadé€, ze se bude jejich pocet
zvySovat, a bude nadéle rast, bude to dulezitym ukazatelem jeji uspéSnosti. Pro
budouci vyvoj aplikace bude také sledovano chovani uzivatelti, coz muze
spolec¢nosti poskytnout cenné informace o tom, jaké funkce jsou vyuzivany a které
naopak ne. Tohoto v budoucnu bude moct spole¢nost vyuzit k jejimu zdokonaleni.
Pomoci funkce zpétné vazby pak lze vysledovat spokojenost uzivatelt s aplikaci a

zménit, nebo pridat nékteré funkce, ¢i upravit jeji design.
e Uprava webovych stranek

Uprava webovych stranek bude méfena zejména pomoci Google Analytics. Pomoci
tohoto nastroje Ize vysledovat chovani uzivateli webovych stranek, coz zahrnuje
méfeni navstévnosti, praimérnou dobu stravenou na strance, nebo vyuziti bounce
rate. Jestlize budou upravy uspésné, mélo by se to projevit na zvySeni pomeéru
konverzi. Dal§i moznosti, jak zméfit uspeSnost navrhu je metoda A/B testovani,
pomoci které se budou porovnavat obé varianty webovych stranek (pfed upravou i
po upravé) za bézného provozu. Metoda A/B bude méfena pomoci Google

Optimize.
4.7 Lewinuv model

S ohledem na implementaci navrhovych feseni, a tedy i novych zmén ve spolecnosti,
jsou navrhy vymezeny Lewinovym modelem zmény, jelikoZz predpokladem pro
uspéSnou zménu je nutné nejprve rozmrazit stavajici stav a nasledné jej zamrazit v nové
fazi.

Rozmrazeni (Analyza silového pole)

Nejprve je nutnd identifikace sil, které na zménu, ¢i proti ni plsobi. Sily byly
hodnoceny jako kladné a zaporné na Skale 1-5, kdy 1 predstavuje nizkou silu a 5
naopak tu nejvyssi. Zaporné sily byly hodnoceny obdobné (Skéla 1-5). Rozmezi a vybér
jednotlivych sil byly hodnoceny a vybrany na zaklad¢é posouzeni majiteld spole¢nosti.
Sily piisobici pro zménu:

e podpora majiteld spolecnosti (5),
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e dostupnost provést zménu (4),

e optimalizace marketingové komunikace (4),

e dostupné finan¢ni prostredky (5),

o lepsi efektivita prace zékaznického servisu (4).

Sily pusobici proti zméné:

e 3$patny vybér komunika¢nich kanalu (-2),

e technické problémy aplikace (-3),

e Casova narocnost zavedeni aplikace (-4),

e vytizenost marketingového oddéleni (-3),

e nizka interakce zakaznikd s aplikovanymi navrhy (-3).
Hybné a brzdné sily jsou znazornény v tabulce 20. Z tabulky je ziejmé, ze hodnota
hybnych sil, které jsou pro navrhovanou zménu pievazuje hodnoty (+22), které proti

zméné pusobi negativné (-15) a je tak mozné zménu povazovat za vhodnou k realizaci.

Tabulka 20: Analyza silového pole

Sily hybné (PRO) Sily brzdné (PROTTI)
+5 Podpora majiteli Spatny vybér -2
spolec¢nosti komunikacnich kanala
+4 Dostupnost provést zménu Technické problémy -3
aplikace
+4 Optimalizace marketingové | Casova naro¢nost zavedeni -4
komunikace aplikace
+5 Dostupné finan¢ni VytiZzenost marketingového -3
prostiedky oddéleni
+4 Lepsi efektivita Nizka interakce zakazniki -3
zakaznického servisu s aplikovanymi névrhy
Celkem: 22 Celkem: -15

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nositel zmény

Realizitorem zmény je agent. Pii feSeni soucasné situace jsou za agenty zmény
povazovani jednatelé spoleCnosti, ktefi jsou odpovédni za jeji provedeni. Sponzofi
navrhované zmény, ktefi podporuji agenta jsou opét oba jednatelé spolecnosti, ktefi
navrhovanou zménu budou podporovat finan¢né. Advokitem zmény jsou zdkaznici
spolecnosti, ktefi uvitaji zmény, které jakkoliv povedou k zefektivnéni komunikace a

lepSimu ptehledu o produktech.
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Intervencni oblasti

Intervence zmény ovlivni nasledujici oblasti, které byly vybrany obéma majiteli a jsou

povazovany za zasadni:

Lidské zdroje a jejich zarizeni — zména bude mit dopad na marketingové
odd¢leni, které bude zodpovédné za zménu webovych stranek spole¢nosti. Je proto
nutné, aby zameéstnanci, zejména marketingovy specialista (ktery ma nejveétsi
kompetence v ramci provadéné zmény na webovych strankach), byl obeznamen se
vSemi postupy a ocekdvanim od danych navrhl, aby nedoslo k jakymkoliv
nespravné interpretovanym pozadavkliim a tim 1 Spatné implementaci. DalSim, koho
se zména dotkne jsou zaméstnanci na pozici office manager, jelikoz maji na starosti
zpracovani produktovych materidlli v grafickém nastroji Canva. Z tohoto ditvodu je
opét zapotiebi, aby majitelé smétovali presné pozadavky na vizualizaci navrhi, aby
mohly byt proveditelné¢ v co nejkratSsim case. Déle bude tfeba delegovat najatou
externi spolecnost, kterd bude mit na starosti natd€eni produktovych videi. Delegaci
a ndméty budou v kompetenci obou majiteld.

Organizacni struktura — zména zadnym zplsobem neovlivni organizacni
strukturu spolec¢nosti.

Technologie — zménou budou ovlivnény technologie v rdmci vyuzivani nového
grafického nastroje Canva, se kterym se budou muset zaméstnanci na pozici office
manager naucit pracovat. Dale se zména dotkne samotného vyuZivani produkti
z davodu vyvoje aplikace k produktim. Bude tieba u produktii provést instalace a
aktualizovat je ke schopnosti propojeni s aplikaci.

Komunikaéni a organizaéni toky a procesy firmy — interni komunikace
spolecnosti ziistane nedotéena a bude probihat stavajicim zptsobem. Proces prodeje

produkti nezaznamena vyrazné zmeény.

Faze zmény

Pied zapocetim zmény bude nutné schvalit pribe¢h presné definovanych aktivit. Prvni

Cinnosti, ktera je se zménami spojend, je definovani, ¢eho chce spolecnost zménami

dosahnout a jaké cesty ke zméndm vybere. Jakmile bude stanovena dana predstava, je

tteba zvolit vhodné programy, prostfednictvim kterych budou grafické navrhy tvofeny,

vybrat a zajistit spolecnost, zabyvajici se natdCenim videi, ur¢it budget s ndvaznosti na

vybér spolecnosti, kterd ma byt pro vyvoj aplikace urcena a definovat si zmény, které

budou v ramci Gpravy webovych stranek implementovany. Thned po definici a zajisténi
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casti, které obnaseji navrhované zmény zacne jejich implementace v ramci spolecnosti.
S ohledem na ¢asovou posloupnost se nejprve tvoii nové datasheety a piipadové studie,
a stejn¢ tak se zacind pracovat na vyvoji aplikace k produktim. Dale se nataceji
produktova videa a zacinaji se upravovat webové stranky spoleCnosti. Tvorba
datasheett a piipadovych studii kon¢i v obdobném case a zacinaji se umist'ovat na web
k produktim. Aplikace k produktim ma dalsi Casovy sled a v pribéhu mésictu je
vyuzivana ve zkuSebnim provozu. Mezitim se upravuji i produkty, kterych se vyvoj
aplikace dotyka, aby byly pro aplikaci pln¢ kompatibilni. Jakmile vedeni spolecnosti
nazna, ze je aplikace jiz plné funkéni k vyuziti, spusti ji 1 pro své zakazniky. Mezitim se
Vv prubéhu nataceji produktova videa, kterd jsou po natocCeni, stiihu a produkci umisténa
na YouTube profil spoleénosti. Uprava webovych stranek probiha sou¢asné s nataéenim
produktovych videi a zmény, které zde byly provedeny jsou viditelné téméf ihned po
provedené uprave.

Zmrazeni

Posledni faze popisuje stav, kdy je zména jiz aplikovana a poté dochazi k jejimu
zavedeni a realizaci hodnoceni. Jakmile uplyne dostate¢na doba ke zpétné kontrole a
zhodnoceni jednotlivych navrhd, bude vedenim spolecnosti Cili obéma majiteli
provedeno srovnani, které bude vychéazet z hodnoceni stavu situace pfed zavedenim a
po zavedeni jednotlivych opatieni, jejichz metrika je detailné popsana v podkapitole €.
4.6.3 (pfinosy a méfeni tspésnosti navrhil). Nynéjsi zhodnoceni tak maji majitelé témet

ihned k dispozici a mohou porovnavat tispé$nost jednotlivych opatieni.
4.8 Rizikova politika

Tato Cast prace se zabyva identifikaci a analyzou potencidlnich rizik u aplikovanych
navrhi. Nejprve budou rizika identifikovana a ohodnocena, aby bylo mozné navrhnout
opatieni k jejich minimalizaci.

Identifikace rizik

Pfi navrhovanych zménach byla rovnéZ zohlednéna piipadné rizika, ktera by mohla
negativné ovlivnit jejich realizaci. V tabulce 21 jsou uvedena tato rizika spolu s
piislusnymi scénafi, které detailn¢ popisuji prabeh rizikovych situaci. VSechna rizika
byla identifikovana na zaklad¢ peclivé analyzy piedpokladli a zkuSenosti majitelt

spolecnosti, aby bylo zajisténo co nejvétsi presnosti a Gplnosti.
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Tabulka 21: Identifikace rizik navrha

Oznaceni

Riziko

Scénar

R1

Technické problémy aplikace

Pokud bude mit aplikace néjaké chyby, muize
to vést k nespokojenosti zakazniku, ktefi
aplikaci chtéji vyuzivat k ovladani produktu.
Vysledkem muize byt negativni hodnoceni a
$patny dojem o spole¢nosti, coz mize mit
negativni dopad na prodej produktt.

R2

Nizka mira interakce zdkaznika
s datasheety, pfipadovymi
studiemi a videi

Jestlize zakaznici nebudou mit dostatek
informaci o provedenych zménach, nemusi si
uvédomit, Ze jsou k dispozici a nevyuziji je.
Dussledkem mize byt ztrata potencialniho
prodeje produktti, nebo prechod ke

konkurenci.

R3

Nepfiesnost/neuplnost
informaci v textu

u produktovych materialti, nebo
na webu

Pokud bude text napsan chybné, nebo
neuplné, hrozi moznost $patného pouzivani
produktu a s ¢imz je spojena ztrata
divéryhodnosti zakazniki a také jejich
loajalita.

R4

Spatné zvolené komunikaéni
kanaly k propagaci videa

Spatna propagace videi miize vést k tomu, Ze
nebude splnény pocet oéekavanych shlédnuti
videi, $patnému hodnoceni, ¢i prezentaci
nevhodné cilové skupiné. To muze vést ke
ztraté potencialnich zadkaznikt a nepokryti
vydaji, ¢imZ by byla provedena optimalizace
Ztratova.

R5

Vytizenost marketingového
oddéleni spravujici webové
stranky

Pokud bude marketingové oddéleni pretizeno
spravovanim webovych stranek v co
nejkrat§im ¢asovém rozmezi, hrozi vznik
chyb spojenych s napt. nefunkénimi odkazy
z disledku nedbalého testovani zmén. To
mize negativné ovlivnit uzivatelskou
zku$enost a spokojenost.

Zdroj: Vlastni zpracovani
Na zéklad¢ zkuSenosti a piedpokladii obou majitellh byly faktory pravdépodobnosti
vyskytu a dopadu rizik zohlednény pfi jejich ohodnoceni. Pro méteni pravdépodobnosti
vyskytu rizika byla zpracovana nasledujici skéla v rozmezi 1-10:

e téméf zadna 1-2 (0%-19%),

e nizka 3-4 (20%-39%),

e pravdépodobna 5-6 (40%-59%),

e vice pravdépodobna 7-8 (60%-79%),

e vysoce pravdépodobna 9-10 (80%-100%).
Dopad rizika byl opét vymezen skélou 1-10:

e minimalni 1-2,

e mén¢ vyznamny 34,

e vyznamny 5-6,
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e velmi vyznamny 7-8,
e kriticky 9-10.
Celkova hodnota rizika je hodnocena nasledovné:

e velmi nizké riziko 0-20 bodu,

e nizké riziko 21-40 bodu,

e stfedni riziko 41-60 bodu,

e vysoké riziko 61-80 bodi,

e velmi vysokeé riziko 81-100 bodt.
Vypocet celkové hodnoty rizika byl propocten nasobkem pravdépodobnosti vyskytu
daného rizika s jeho dopadem (viz tab. 22), coz poskytuje vy¢isleni celkového rizika.
Pravdépodobnost vyskytu rizika a jeho dopadu byl uveden majiteli spolecnosti na
zaklade¢ jejich zkuSenosti.

Tabulka 22: Hodnoceni rizik navrhi

o Pravdépodobnost
Oznaceni Riziko Dopad Hodnota
vyskytu
R1 Technické problémy aplikace 4 6 24
Nizka mira interakce 5 7 35
R2 zékaznikd s datasheety,
pfipadovymi studiemi a videi
Neptesnost/netplnost 3 6 18
R3 informaci v textu
u produktovych materiald,
nebo na webu
R4 Spatné zvolené komu_nikaéni 4 5 20
kanaly k propagaci videa
Vytizenost marketingového 6 8 48
R5 oddgleni spravujici webové
stranky

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ptfed implementaci jednotlivych opatieni byla sestavena mapa rizik (viz graf 14), ktera
kategorizuje potencialni rizika do ¢tyf kvadrantti na zakladé pravdépodobnosti vyskytu
a mozného dopadu. Mapa je sloZena z celkem 4 kvadrantl, které jsou rozdéleny dle

vyznamnosti:

e kvadrant bezvyznamnych hodnot rizik (zelend),
e kvadrant béZnych hodnot rizik (modra),
e kvadrant vyznamnych hodnot rizik (oranzova),

e kvadrant kritickych hodnot rizik (Cervena).
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Z mapy rizik pied opatienim (graf 14) lze zpozorovat, ze néktera rizika, konkrétné R1 a
R3, patii do kvadrantu vyznamnych hodnot rizika. Na rozdil od toho se R2 a R4
nachazeji na hranici mezi jednotlivymi kvadranty — R2 se nachdzi mezi hodnotami
rizika, které jsou vyznamné nebo kritické, zatimco R4 se nachazi mezi hodnotami
rizika, které jsou vyznamné a bezvyznamné. Pouze R5 spadd do oblasti kritickych

hodnot rizika.

MAPA RIZIK PRED OPATRENIMI

10
9
8 ® R5
7 ® R2
a 6 ® R3 @ Rl
E5 ® R4
2 4
3
2
1
0
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

PRAVDEPODOBNOST VYSKYTU

Graf 14: Mapa rizik pred opatienimi
Zdroj: Vlastni zpracovani

Navrhy na opatfeni sniZeni rizik
Jednotliva opatfeni zaméfena na sniZeni pravdépodobnosti vyskytu rizik a minimalizaci
jejich dopadu jsou detailné popséna v tabulce 23. Tento rozsah pravdépodobnosti

vyskytu a dopadu rizik po aplikaci téchto opatieni byl vytvofen na zakladé predpokladu

majiteld.
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Tabulka 23: Opatieni proti rizikiim

Pravdépodobnost

S Dopad Hodnota

Oznaceni Opatreni

R1 Pred spusténim aplikace pro
vetejnost provést jeji
testovani, aby bylo zajisténo,
ze bude fungovat spravne.
Jestlize by byla jiz v provozu, 2 4 8
bylo by tieba vybavit ji
automatickymi aktualizacemi,
které by umoznily rychlou
opravu chyb a zlepseni
funkcionalit.

R2 Aby bylp zamezeno nizké 2 6 12
interakci, zacala by spolecnost
pravideln¢ zasilat zakazniktim
newsletter, kde by je
informovala o vSech
novinkach, aktualizacich a
vylepsenich.

R3 Pravidelné skoleni . 2 7 14
zameéstnancu, ktefi maji na
starosti tvorbu pisemného
obsahu a zavedeni procesu
kontroly kvality.

R4 Pravidelna analyza 2 3 6
komunikacnich kanala

s ohledem na cilovou skupinu
a s tim spojena moznost jejich
diverzifikace.

R5 Delegace ukolii na jiné 3 8 24
kompetentni osoby a rozsiteni
tymu o zaméstnance na
stejnou pozici.

Zdroj: Vlastni zpracovani
V grafu 15 jsou graficky zndzornéna rizika spojena s implementaci jednotlivych
opatteni pfed a po jejich zavedeni. Dle grafu je zfejmé, Ze vSechny hodnoty rizik jsou
po zavedeni opatfeni nizsi a je tedy mozné snizit moznost jejich vyskytu, ale i hodnotu

dopadu.
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PAVUCINOVY GRAF HODNOT RIZIKA

==@==Hodnota pfed ==@==Hodnota po

R1
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40
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Graf 15: Pavucinovy graf hodnot rizika

Zdroj: Vlastni zpracovani
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ZAVER

Marketingova komunikace patii mezi kritické nastroje, a napomaha spole¢nostem ke
vstupu na trh, ziskani pozice a udrzeni konkurenc¢ni vyhody. Tento proces zahrnuje
¢innosti, jejichz cilem je nejen vytvaret hodnotu produktu, ¢i sluzby pro zakazniky, ale
také cilen¢ oslovovat stavajici, ¢i potencidlni zdkazniky a rozvijet s nimi vztahy, které

jsou zaloZeny na loajalité a divére.

Analyzovana spole¢nost EO Security se zakazniky udrzuje dlouhodobé vztahy a snaZi
se jim vzdy vyjit vstiic, coz doklada i velmi kladn€¢ hodnoceny pfistup zdkaznického
servisu. Spolecnost se navic neomezuje pouze na responsivni zpisob komunikace s
klienty, ale aktivné usiluje o upeviiovani jejich vztahi pomoci individualniho pfistupu
k jednotlivym  zakaznikim. Zpusob vyuzivani jednotlivych nastroji v ramci
marketingové komunikace vSak dle ziskanych vysledkl neni plné dostacujici, coz miize
mit do budoucna vliv nejen na stavajici loajalnost zakaznikd, ale i na oslabeni pozice

spolecnosti v ramci konkuren¢niho prostiedi.

Pro mozné planovani opatteni, které by vedly k optimalizaci marketingové komunikace
je klicova analyza soucasného stavu jednotlivych oblasti ve spole¢nosti. V ramci této
analyzy byly zhodnoceny vsechny aspekty, které mohou mit na jejich tspésnost vliv.
Prostfednictvim zminéné analyzy soucasného stavu spolecnosti byly ziskany vysledky,
které poukazuji na nedostatecné vyuzité prostiredky marketingové komunikace. Za
hlavni nedostatky byly na zakladé¢ marketingového a komunika¢niho mixu, analyzy
oborového a podnikového prosttedi a dotaznikového Setfeni identifikovany

nedostate¢né a nesrozumitelné stavajici doprovodné materidly k produktim.

Podkladem pro navrhy vedouci k optimalizaci stavajici marketingové spolecnosti byly
vysledky, jez byly identifikovany v ramci analytické ¢asti. Pro sestaveni jednotlivych
navrhit bylo vychozi zejména dotaznikové Setieni, které vychdzelo ze zkuSenosti
snakupem a komunikaci souéasnych zakazniki spole¢nosti. Ziskané informace z
dotaznikl pak poslouzily jako cenny zdroj pfi tvorbé navrhovanych opatfeni. Soubor
opati‘eni pro optimalizaci marketingové komunikace sestaval z tvorby datasheetii
pro zakazniky, produktovych videi, pripadovych studii k produktim, aplikace
k produktim a upravy webovych stranek. Jednotliva opatieni byla nasledné
ekonomicky zhodnocena a byly u nich identifikovany pfinosy pro analyzovanou

spolecnost. Mezi zdsadni souhrnné piinosy jednotlivych opatfeni patii zvySeni
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konkurenceschopnosti spolecnosti, zlepseni efektivity marketingové komunikace a také
jesté vetsi posileni loajalnosti zakaznikd.

Mozné hrozby piti zavedeni doporucenych navrhii lze identifikovat prostfednictvim
provedené analyzy rizik, jez slouzi k jejich plné realizovatelnosti. Nejvétsi hrozbou
VvV procesu implementace doporucenych opatieni byla identifikovdna netimérna
vytizenost marketingového oddéleni. Pro omezeni nebo uplnou eliminaci vSech hrozeb

byla navrzena konkrétni opatieni.
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Priloha 1: Dotaznik
Vazeny obchodni partnere,

dékujeme za dosavadni projevenou divéru, které si velmi vazime. Radi bychom Vas
pozadali o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery pomuze naSe sluzby pro Vas

vylepSovat. Dotaznik prosim vypliite nejpozdéji do konce listopadu 2022.

l. Zdroj informaci

Oznacte jednu odpoved.
Jakou formou jste se o produktu dozveédéli?

Internetovy vyhledavac

Socidlni sité (LinkedIn, Facebook)
Veletrhy

Ptes obchodni partnery

PPC reklama

Hledani urcitého zbozi

Na zéakladé doporuceni

Jiné:

- ooooobod e

Konkurence

Oznacte jednu odpovéd.
2) Zvazovali jste pii vybéru produktu nabidku konkurenénich firem?

00 Ne

0 Ano

O Jiné:

1. Web

Oznacte jednu odpoveéd'.

3) Ohodnot’te prosim aspekty webovych stranek: (1 - nejhorsi, 5 - nejlepsi)

1 2 3 4 5

Srozumitelnost
informaci

Schopnost
nalezeni
informaci

Srozumitelnost
rozdilt mezi
produkty

Aktualnost
obsahu

Grafické
provedeni
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IV. Produkty

Oznacte jednu odpovéd'.

4) Rekli byste o vlastnostech produktu dle Vasi zkugenosti, Ze:

Rozhodné ne Spise ne Spise ano Rozhodné ano

Je vysoce
kvalitni

Je cenové
dostupny

Jde o znacku,
které véfim

Je dobte
vyroben

Ma skvélé
baleni

Pfinasi
vysokou
hodnotu

5) Jak snadné je pouzivani naSich produktt? Hodnot’te na stupnici 1-10 (1 - nejhorsi,
10 -nejlepsi)

Oznacte jednu odpovéed.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

naro¢né

velmi
Jupeus
IW]9A

6) Chybi vam dodate¢né informace o produktu? Pokud ano, vyberte které:

Oznacte jednu odpoveéd'.
Podrobnéjsi navody

Graficky navod

Demonstrace produktli na videu
Ne, nechybi

Jiné:

Oo00Oo0d

7) Zajimate se i po nakupu o nejnovéjsi produkty z nasi nabidky? Hodnot'te na
stupnici 1-10 (1 - nejhorsi, 10 - nejlepsi)

Oznacte jednu odpoveéd'.

nezajimam
wewilez
3s IW[aA

Vibec se
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8) Jak pravdépodobné je, Ze byste nase produkty opét zakoupili?
Oznacte jednu odpoved.

[0 Velmi pravdépodobné

[J Spise pravdépodobné

[0 Spise nepravdépodobné
0 Nezakoupil, ale doporucil

9) Doporucili byste nase produkty svym obchodnim partnerim?
Oznacte jednu odpoveéd'.

O Urcit€ ano
1 SpiSe ano

Ll SpiSe ne
O Ur¢ité ne
V. Cena

Oznacte jednu odpoveéd'.

10) Jak jste s produkty spokojeni v poméru cena/kvalita? Hodnot’te na stupnici 1-10
(1 - nejhorsi, 10 - nejlepsi)

Maximalné
nespokojen
ualoxods

QUIBWIXEIN

11) Jak hodnotite cenovou nabidku nabizenych produktti na nasem e-shopu v
zavislosti na cenach u konkurenénich firem?

Oznacte jednu odpoveéd'.
Je vySsi
Je stejna

Je mensi
Nemam co srovnavat

o000

V1. Komunika¢ni kanaly

12) Jak hodnotite komunikaci se zakaznickym servisem prostiednictvim nize
uvedenych komunikacnich kanala? (1 - nejhorsi, 5 - nejlepsi)

Oznacte jednu odpoveéd'.
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Nemam

zkuSenost

Telefonni hovor

Videohovor

Email

Online chat

13) Jak jste byli spokojeni se zakaznickym servisem na zakladé nize uvedenych
parametra?

Oznacte jednu odpoved.

Velmi . 1. | Spise Velmi Nemam
. Nespokojen | Neutralni . . v
nespokojen spokojen | spokojen | zkuSenost

Cekaci doba
na odpovéd’

Proces reSeni
problému

Ochota
zakaznického
servisu

Doba
vyfeseni
problému
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