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Specifika komunikace B2B s ptikladem vybrané IT spolecnosti

Uvod

vvvvvv

vyraznéji narodni ekonomiky a suverénni staty spolu zacaly vice spolupracovat, odbouraly fadu
ptekazek obchodu, firmy zacaly pronikat na zahrani¢ni trhy a konkurence se celosvétové znacné
zosttila. Diky rozvoji techniky se také zkracuji vzdalenosti a usnadiiuje se pienos kapitalu,
informaci i vyroby. Zivotni cyklus produktt se zkracuje a roste tlak na snizovani cen, coZ je jesté
podpofeno pfilivem levnych vyrobkil firem zrozvojovych zemi, které pronikaji do rGznych

segmentl, dynamicky rostou a ptedstavuji zna¢ny potencial.

Dynamika prostiedi a vysoka konkurence sebou piinaSeji nutnost rychlé adaptace
a pozadavek flexibility ve strategickém planovani firem. V dnes$ni dob¢ se jiz firmy nemohou
orientovat pouze na vyrobu. Vlastnosti produkce a diferenciace od konkurence k uspéchu
nestaci. Nabidka pievySuje poptavku, proto je dnes klic¢ova v prvni fad¢ orientace na zakaznika

podnikani.

Dftive také nebylo nutné klast takovy diraz na komunikaci. Dokud byly firmy malé, mély
obvykle bezprostfedni, pfimy kontakt se zdkaznikem. Dnes vSak maji vétsi firmy, zejména ty
mezinarodni, $ir§i okruh zakaznikl z celého svéta, a proto museji osobni kontakt nahrazovat
riznymi nastroji marketingu véetné komer¢nich komunikaci. Marketing a komunikace se tak

stavaji dulezitou konkuren¢ni vyhodou.

VétSina  dostupné marketingové literatury se zamétfuje predevS§im na komunikaci
ke konecnym spotiebitelim (tzv. Business to Consumer, B2C). Vétsi objem transakci vsak
probihd mezi jednotlivymi firmami (na poli Business to Business, B2B). B2B komunikace sice
vychazi z klasickych marketingovych teorii, pouzivd podobné nastroje a metody, avsSak
charakteristika, potfeby, motivace pro nakup a rozhodovaci proces zékaznikii na B2B trhu jsou

znacné odli$né a tradi¢ni nastroje zde Casto nefunguji.

Hlavnim cilem této diplomové prace je tedy vymezit specifika B2B komunikace, na
konkrétnim prikladu IT spolecnosti Profinit provést analyzu pouzZivanych komunika¢nich
nastroji a zhodnotit vhodnost volby téchto nastroji vzhledem Kk cilové skupiné

komunikace.

Prace je strukturovana do celkem péti kapitol. Cilem teoretické Casti je vymezit hlavni

pojmy a charakterizovat jednotlivé faze pftipravy, realizace a zhodnoceni komercnich
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komunikaci. Posledni dvé kapitoly jsou pak vénovany praktickému piikladu komunikace

IT spolecnosti Profinit.

V prvni kapitole jsou definovany a charakterizovany nejdilezitéjsi terminy. Je zde nastinén
proces komunikace a vymezeny pojmy marketingovy mix, marketingové a komercni
komunikace. Druhd ¢éast je vénovana vysvétleni pojmi B2B a B2C; v ni jsou zdiraznény
specifické charakteristiky B2B ve srovnani s B2C v aspektu poptavky, produktu, subjektu,
nakupniho procesu, vztahu mezi prodavajicim a kupujicim a provazanosti obchodu

s marketingem.

Cilem druhé kapitoly je odpovédét na otazku: co je tieba udé€lat pfed tim, nez firma
definuje své komunikacni cile a vytvoii komunikac¢ni strategii? Specifikuji zde jednotlivé kroky,
napf. rizné typy analyzy, segmentace, targeting, positioning a vyzkumy trhu, s dirazem na

urceni specifik pro spolecnosti piisobici na B2B trhu.

Komunikaci v B2B je pak vénovana kapitola tfeti — od komunikacnich cild, ptes cilové
skupiny, stanoveni rozpoc¢tu, komunikac¢niho sdéleni a vybér vhodnych komunika¢nich nastrojt

az po nasledné zhodnoceni efektivity aplikované strategie.

Ctvrtou kapitolou prechazim k praktické &asti prace — konkrétnimu piikladu komunikace
vybrané IT spolecnosti. Zde stru¢né charakterizuji trh IT a jeho trendy, kratce predstavuji
spolecnost Profinit, jeji historii, zaméfeni a poskytované sluzby; uvadim také jeji cCtyii

nejdulezitéjsi konkurenty.

Posledni kapitola je vénovana charakteristice marketingu spolecnosti, podkladiim pro
tvorbu strategii, marketingovym cilim a cilovym skupinam, popisu jednotlivych pouZzivanych
nastrojii komunikace a jejich kontrole. K zhodnoceni prace s médii jsem provedla analyzu
medialnich vystupti spoleénosti v poslednich dvou letech. Céast vénovana internetu obsahuje

kratkou analyzu pozice odkazli na internetové stranky ve vyhledavacich.

V samém zavéru své diplomové prace shrnuji hlavni teoretické poznatky, aplikovanou
komunikac¢ni strategii spole¢nosti Profinit, hodnotim jeji vhodnost pro splnéni vyty¢enych cila

a doporucuji vhodné doplnéni komunikacnich aktivit pro zefektivnéni komunikace.

Metodami, které jsem pii zpracovani své diplomové prace uplatnila, jsou predevsim

reSerSe literatury, analyza, komparace a syntéza.
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1 Komunikace a Business to Business

1.1 Komunikace

Komunikaci, at’ uz je védoma nebo nevédoma, slovni nebo neverbalni, jsou predavany

informace. Proces komunikace pfehledné zndzorniuje nasledujici obrazek.

Obrazek 1: Komunikaéni proces

Kanal
ODESILATEL|[  Kodovani [ zprava ] Dekodovani || PRIJEMCE
zpétna E Zpétna

vazba vazha

Kanal
PRIJEMCE Dekadovani [ Zprava ] Kadovani ODESILATEL
Sum j Sum

Zdroj: KOTLER, P., LANGEROVA, J., NOVY, V. Moderni marketing. 4. vyd. Praha : Grada Publishing a.s., 2007.
s. 819.

Komunikace tedy probihd mezi odesilatelem, ktery sdéleni vysila, a pfijemcem, ktery je
jeho adresatem. Odesilatelem 1 pfijemcem muze byt bud’ jednotlivec, skupina lidi nebo i firma.
Sdéleni je odesilatelem zakddovano do symbolické podoby a pomoci ur¢itétho média pfeneseno

k ptijemci, ktery zpravu dekdduje, tzn. pfipiSe vysilanym symbolim urcity vyznam.

Stejnym zplisobem probihd ptfenos zpétné vazby, kterd je reakci na dorucenou zpravu.
V prabehu procesu muze dochazet ke komunikacnim Sumim, které zpravu zkresluji nebo rusi

prenos. Pfijemce tak nedostava shodné sdéleni s tim, které odesilatel vysilal.
Pro spravnou interpretaci sdéleni piijemcem je proto nutné volit vhodnd média pfenosu
a také uzpusobit zpravu vyjadfovani a potfebam piijemce. Konkrétni aplikace pro komercni

komunikace bude vysvétlena nize.
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1.2 Marketingovy mix a komercéni komunikace

., Marketingovy mix zahrnuje vse, co muze firma udélat, aby ovlivnila poptavku po svém
produktu. “" Jednotlivé slozky marketingového mixu, tzv. 4P (product, price, place, promotion),

shrnuje nasledujici obrazek.

Obrazek 2: Marketingovy mix

sortiment, reklama, ceniky, distribucni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osobni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni Ihaty, umisténi,

znacka, uvéroveé podminky zasoby,

obal, doprava

sluzby,

zaruka

l

Cilovy trh

Zdroj: KOTLER, P., LANGEROVA, I., NOVY, V. Moderni marketing. 4. vyd. Praha : Grada Publishing a.s., 2007.
s. 70.

., Marketingové komunikace jsou veskeré relevantni komunikace s trhem a radime sem —

kromé ddle uvedenych komercnich komunikaci — osobni prodej a obaly (packaging). “*

Komunikaci, na kterou se ve své diplomové praci zamétuji, je potom pravé komunikace
komercni. Komercéni komunikace jsou zvlastni formou komunikaci, které se v ramci
marketingového mixu vazi k promotion (propagaci), poskytuji dodatecné informace a které
dopliuji ostatni prvky marketingového mixu. Z celého mixu jsou tim nejviditeln€jSim prvkem
amezi jejich cile patii predevSim informovat, zdliraznit pfednosti vyrobku, odliSit ho od
konkurence, presvédCit stavajici i potencidlni zakazniky ke koupi apod. Mezi zdkladni formy

komerénich komunikaci patii:

- reklama (advertising),
- podpora prodeje (sales promotion),
- public relations (PR, prace s vefejnosti),

~ sponzoring,’

I KOTLER, P., LANGEROVA, J., NOVY, V. Moderni marketing. 4. vyd. Praha : Grada Publishing a.s., 2007. s.
70.

> VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama : Jak délat reklamu. 2. aktualiz. vyd. Praha : Grada Publishing a.s.,
2007.s. 15.
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- pfimy marketing (direct marketing),
~  nové média. *
Z téchto forem firmy s ohledem na své cile a na zaklad¢ svych strategii vybiraji a vytvareji

konkrétni komunikaéni mix.

Jednotlivé formy jsou podrobnéji charakterizovany s durazem na specifika v B2B
komunikaci v podkapitolach 3.5.1 az 3.5.6, konkrétni piiklad komunika¢niho mixu IT
spolecnosti Profinit je pak uveden v podkapitolach 5.2.1 az 5.2.5.

1.3 Business to Business

Oznaceni Business to Business (B2B, B-to-B) se v poslednich letech v marketingovém
slovniku pouziva ¢im dal castéji. B2B je zkratkou anglického terminu ,,Business to Business®,

coz v doslovném piekladu znamena ,,obchod pro obchod*, ptipadn¢ ,,podnik podniku*.

V praxi pak tento termin oznacuje trh, na kterém vystupuji firmy, které své produkty nebo
sluzby poskytuji dalsim spole¢nostem, tedy firemnim zékaznikiim, ktefi je dale vyuzivaji pfi
vlastni produkci, modifikuji je nebo prodavaji konecnym spotiebitelim. Jde o transakce
na prumyslovém neboli industridlnim trhu. Zakazniky na tomto trhu jsou napftiklad vyrobni

podniky, podnikatelé, obchodnici, riizné organizace nebo také vlada.’

Na trhu B2C (neboli ,,Business to Consumer®, v ¢estin¢ pak ,,obchod pro spotiebitele*)
jsou naopak nabizené produkty a sluzby firem urceny jednotlivclim, domacnostem nebo rodinam

ke konecné spotiebe.

Nasledujici obrazek znazornuje pichledné vyse vysvétlené vztahy a rozdily mezi trhy
B2B a B2C. Z obrazku je zfejmé, ze se B2B transakce tykaji pohybu zbozi mezi jakymikoli
¢lanky distribu¢niho fetézce kromé prodeje konecnému spotiebiteli. Naopak prodej koneénému

spotiebiteli od jakéhokoli subjektu je transakci B2C. Hlavnim rozdilem je tedy ucel nakupu.

3 Sponzoring je nékterymi autory zahrnovan jako sou¢ast PR (napt. MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing.

Praha : Oeconomica, 2003. 151 s.). Nize bude vysvétleno, z jakych diivodt sponzoring uvadim jako samostatnou
formu komerénich komunikaci.

* Podle: VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama : Jak délat reklamu. 2. aktualiz. vyd. Praha : Grada Publishing
a.s., 2007.s. 15— 16.

V marketingovych publikacich se objevuje také oznaceni ,,B2G”, coz je zkratka slov ,,business to government*
a oznacuje tedy vztahy obchodu a vlady.
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Obrazek 3: B2B versus B2C

Vyroba = Vyroba B2B B2C
Vyroba — Velkoobchod — Maloobchod — Konecny spotrebitel
Vyroba — Maloobchod — Konecny spotrebitel
Vyroba — Konecny spotrebitel

Zdroj: Autorka podle internich materiald European Business School, Negotiation in B2B-Markets, Uta Herbst,
Oestrich Winkel, zaii 2007.

V minulosti se vétSina marketingovych publikaci vénovala vyhradné B2C trhu. Situace se
vSak postupné zlepsuje. Diivodem je piredevsim vyznam B2B transakci v obchodovani. ,, Veskery
marketing konci u zdkaznika, aviak vétSina marketingu a trieb se odehrava mezi firmami.
Objem B2B transakci je znacny. ,, Odhaduje se, zZe transakce na primyslovéem trhu vyjadirené

v dolarech jsou nejméné dvakrdt vys$si nez hodnota ndkupii konecnych spotiebitelii.

Specifika komunikace na trhu B2B jsou odvozena od charakteristiky subjekta, které na
tomto trhu vystupuji, jejich motivaci k ndkupu, ndkupnimu chovani, produktu, ktery poptavaji
apod. Chovani a rozhodovani B2B subjektli je velmi odlisné od koncovych spotiebitelid. Tyto
rozdily ovliviiuji rozhodovani a planovani marketingovych aktivit firmy vcéetné komercnich

komunikaci a jsou podrobnéji popsany v nasledujicich podkapitolach.

1.3.1 Poptavka

Poptavka firem na poli B2B je odvozena od poptavky kone¢nych spotfebitelli po
vyrobeich nebo sluzbach dané firmy.® Firmy se proto o nakupu rozhoduji ve znaéném Gasovém
predstihu na zékladé¢ ocekavaného vyvoje poptavky svych zékaznika, pficemz vychazeji
z oCekavanych zmén na trhu, kterymi mohou byt zmény ekonomické nebo politické situace,

ptichod novych konkurenti na trh apod. Poptavka je tak vice volatilni nez u kone¢né spotieby.
Z vySe uvedené¢ho vyplyva, ze poptavka firmy mulze byt ovlivnéna prostiednictvim
koncovych spottebitelii. Pokud se jejich zajem o produkty a sluzby spolecnosti zvysi, ovlivni tato

zména také poptavku firmy po surovinach, soucastkach nebo sluzbach apod. Tato strategie se

¢ KOTLER, P., LANGEROVA, J., NOVY, V. Moderni marketing. 4. vyd. Praha : Grada Publishing a.s., 2007. s.
65.

7 'WEBSTER, F. E. Ir. Industrial Marketing Strategy. 3rd edition. New York : John Wiley & Sons, 1991. s. 4.
Naptiklad poptavka po tézbé surovin je odvozena od poptavky po produktech, k jejichz vyrobé¢ se dana surovina

pouziva.

10
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oznacuje jako tzv. pull strategie.9 V B2B je dilezité sledovat informace nejen o stavajicich
a potencialnich klientech a konkurentech, ale je tfeba sledovat trh komplexné a tedy znat také

koncového zakaznika a jeho potteby.

Nakup u B2B subjektii se navic planuje zpravidla dlouhodobéji dopiedu nez u konecné
spotfeby. Obchodni ¢innost klienta je navic Casto zadvisla na spolupraci s dodavatelem ktery
nemuze byt jednoduse nahrazen. Poptavka je proto méné cenové elastickd, tzn. je méné citliva na
cenové vykyvy, nez poptavka konecnych spotiebitelt. Pii zvySeni ceny vyrazné neklesa a také

naopak neroste pii jejim snizeni.

1.3.2 Produkt

Typickymi produkty obchodovanymi mezi spole¢nostmi jsou napiiklad suroviny, stroje

nebo riizné soucastky a samoziejmé také sluzby. Hranice je viak &asto velmi tenka.'”

Poptavané produkty byvaji zpravidla technologicky narocné a velmi komplexni, spojené
s dodatecnymi profesiondlnimi sluzbami, naptiklad pravidelnym Skolenim, neustdlym servisem
apod. Tyto dodate¢né benefity byvaji dilezitym kritériem pro kone¢né rozhodnuti o koupi a tvoti
vyznamnou souéast nabidek. Casto se navic jedna o jedineéné, objemné, technologicky naroéné,
dlouhodobé¢ projekty ,,8ité na miru®, které¢ vyzaduji vysoké investice a predstavuji znacné riziko.
Dodavatelé¢ museji byt daleko flexibilnéj$i nez u vyroby pro kone¢ného spotiebitele a okruh téch,
ktefi jsou schopni poptavku uspokojit, je pomérné tizky. Cim je nabidka specifict&jsi, tim vice
jsou na sobé ob¢ strany zavislé. Prodavajici by tézko hledal jiného kupce, odbératel zase Casto

nema moznost zmeénit dodavatele.

V ramci individualné vytvarené nabidky je také dilezitym bodem vyjednavani o cené.
V B2B se cena urcuje na zakladé diskuze s klientem, s ohledem na dodate¢ny servis, pfedchozi

nebo naopak budouci spolupraci, vzajemné vztahy apod.

Pokud jde o zivotni cyklus vyrobkl a sluzeb v B2B, je obecné dels$i nez u produktt
nabizenych na B2C trzich.

24

dlouhodobé;si.

?  Opakem marketingové strategie pull je strategie push. , Pii push strategii je poptavka stimulovina osobnim

prodejem na vsech urovnich distribucniho vetezce, od vyrobce k prodejci a od prodejce ke koncovému uzivateli,
s moznosti nékolika distribucnich clanki mezi nimi. Pri push strategii md prodejce zodpoveédnost za vyvolani
poptavky, zatimco u pull strategie je primarné odpovédny za jeji uspokojeni. “ Pieklad zz. WEBSTER, F. E. Jr.
Industrial Marketing Strategy. 3rd edition. New York : John Wiley & Sons, 1991. s. 221.

Pokud si naptiklad student nakoupi papir, aby si na néj vytiskl seminarni praci, jde o B2C transakci. Pokud vsak
stejny papir koupi vydavatelstvi, které ho pouziva pro tisk prodavanych knih, jedna se o transakci B2B.

11
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1.3.3 Subjekty

Mezi subjekty na B2B trhu patii, jak jiz bylo zminéno vySe, napiiklad podnikatelé,

vyrobni podniky nebo rizné organizace apod.

Pocet prodavajicich i kupujicich je na trhu B2B obecné mensi, nez je tomu v B2C. N¢kdy

se jedna az o jednotlivce.

Casto navic dochazi ke geografické koncentraci do tzv. klastrii riznych odvétvi.'
, Klastr je geograficky blizka skupina spolupracujicich spolecnosti a pridruzenych instituci ze
specifického oboru. “!? Tyto spolenosti profituji ze spole¢né kooperace, napiiklad Setii naklady

spole¢nymi objednavkami soucéstek apod., a ziskavaji tak konkurenéni vyhodu.

O nékupu nerozhoduje v B2B jedinec, ale zpravidla cely tym. Pocet zainteresovanych
osob je znacny a jejich motivy a cile se mohou riznit. Jsou ovlivnéni strukturou spolecnosti,
jejimi standardy, svymi kolegy, vlastnimi z4jmy na vysledku jednani, svoji funkci v tymu apod.

V tymu, ktery rozhoduje o nakupu, bylo identifikovano celkem Sest zakladnich roli:

— buyer — kupujici,

— user — uzivatel,

— influencer — ovlivilyjici, ktery ma vliv na ostatni a tim 1 na kone¢né rozhodnuti,
— adviser —radce,

— gatekeeper — vratny, ten, ktery ma moznost odepfit nebo naopak povolit pfistup,

— decision maker — rozhodujici. *

Pokazdé¢ se nemusi u nakupujiciho objevit vSechny role, jeden ¢lovék mulize mit navic
1 vice roli. Pro prodavajiciho je proto dilezité identifikovat jednotlivé ¢leny v tymu, jejich role,
motivy a cile a pfizpusobit jim svoji komunikacéni strategii, pouzivané argumenty i prostiedky

komunikace.

Na strané prodavajiciho tvoii nabidku podobné cely tym lidi. Oba tymy se vétSinou

navzajem znaji a naptimo spolu komunikuyji.

Napiiklad automobilovy pramysl v CR.

Doslovny pieklad z: Porter, M. E. (1998). On Competition, Boston, Harvard Business Review Books. Pouzito z:
MICHEL, D., et al. Business-to-Business Marketing : Strategies and implementation. 3rd edition. New York :
Palgrave Macmillan, 2003. s. 55.

Podle: CHISNALL, P. M. Strategic industrial marketing. 2nd edition. New York : Prentice Hall, 1989. s. 76
nebo MICHEL, D., et al. Business-to-Business Marketing : Strategies and implementation. 3rd edition. New
York : Palgrave Macmillan, 2003. s. 68.
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Lidé, ktefi se podileji na vyjednavani o nakupu, jsou profesiondlové a vystupuji v z4jmu
své spolecnosti. Rozhoduji zpravidla na zaklad¢ racionalnich podkladii, dilezité jsou pro né
faktické informace a argumenty, které si navic aktivné vyhledavaji a ovétuji. Z diivodu casto
vysokych investic je pro né také dualezita diaveéryhodnost a dobra povést partnera. Proto zde Casto
selhdvaji nastroje bézné pouzivané v B2C. Komunikacnimi ndstroji pouzivanymi v B2C

komunikaci nelze B2B rozhodovani pfili§ ovlivnit.

1.3.4 Nakupni proces

vvvvvv

kone¢nych spotiebitelti, coz vyplyva také zjiz diive uvedenych charakteristik — rozhodovéni

v tymech, vyssi pocet zainteresovanych osob, komplexnost produktu apod. Jednotlivé faze

4

vvvvvv

produkt a byva také klicovym prvkem diferenciace od konkurence.

Obvyklé taze utvareni nabidky v B2B znazornuje nasledujici obrazek.

Obrazek 4: Faze utvareni nabidky v B2B

Pred b/éind , Ozndmeni | Pﬁprgvo ., Odev,zdém'
poptavka tendru nabidky nabidky
Uzavieni | < Prlem | Vyjednavaci -
objednavky faze
smlouvy

Zdroj: Autorka podle internich materiali European Business School, Negotiation in B2B-Markets, Uta Herbst,

Oestrich Winkel, zaii 2007.

Stejné jako je tomu u kone¢nych spottebitelii, maji v B2B na celkovou délku procesu
rozhodovani o koupi a pocet zapojenych osob vliv faktory jako napiiklad dalezitost rozhodnuti,
objem nakupu, dostupnost informaci nebo opakovanost nakupu, dale také pocet osob zapojenych
do rozhodovani a firemni pfedpisy nebo zvyklosti. Navic jsou v potaz brany také faktory jako

organizacni struktura firmy, jeji ekonomicka situace a technologicka vyspélost apod.

Nakup probiha zpravidla pfimo mezi dodavatelem a poptavajicim. K jednani o koupi
dochdzi na spolecnych schiizkach a prezentacich. Pfimé komunikace vytvaii prostor pro
vyjednavani obou stran a umoziuje vytvofeni nabidky co nejlépe vyhovujici pranim

amoznostem obou partnerd. V ramci vyjednavani jde spiSe o hledani kompromisti a co
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nejvhodnéjsiho teSeni, nez o presvédCovani. Muze také dochazet k recipronim dohodam.
Distribuce je casto exkluzivni a probihd pfi ni intenzivni spoluprace. Funkce obchodnich

a marketingovych oddéleni se tak na B2B trhu prolinaji a navzajem se dopliuyji.

Proces utvareni nabidky je zpravidla formalizovany, méa pfedepsand pravidla a cely

postup je také Casto kontrolovén tak, aby vysledny kontrakt nemohl firmu poskodit. Také proto

vvvvvv

Samotnym prodejem vztah dodavatele a kupujiciho zpravidla nekonci, ale nasleduje dalsi

spoluprace, dochazi k opakovanym nebo rozsiiujicim zakazkam apod.

1.3.5 Vztah mezi prodavajicim a kupujicim

Z vyse uvedeného je ziejmé, Ze mezi obéma obchodnimi partnery probiha intenzivni
spoluprace. Casto mezi nimi vznikd dlouhodoby vztah, coZ je dalii typickou charakteristikou
B2B trhu. Primérna délka vztahu prodavajiciho a kupujiciho je u polotovari 13,55 let,
u soudastek 9,6 let a u vyrobnich prostfedkt 11,09 let.'* Oba partnefi se na zakazce aktivnd
podileji, reaguji na vzajemné pozadavky a v rdmci spoluprace investuji i znacné finan¢ni nebo
jiné zdroje. Dodavatel vyznamné ptispiva k tispésné ¢innosti kupujiciho, ktery se dokonce muze
stat na dodavanych vyrobcich nebo sluzbach zavisly. Tato vzajemna interakce a zavislost je jesté

znatelnéjsi u sluzeb.

Osobni vztahy jsou tak velmi dilezitym aktivem a obchodnici prodavajici spolecnosti
jsou kli¢ovymi osobami ve vztahu se zadkazniky, na nichz zavisi nejen UspéSnost dané transakce,

ale ptipadné¢ také zakazek budoucich.

Jednim ze soucasnych trenddi na B2B trhu je uzavirani strategickych partnerstvi mezi
dvéma nebo i vice partnery, jimiZ mohou byt nejen prodavajici a kupujici, ale také naptiklad
konkurenti nebo dalsi spolec¢nosti. Spoluprace jim piinasi dlouhodoby prospéch naptiklad ve
form¢ kvalitnéjSich produktli nebo nizSich celkovych nakladi. Partnefi se mohou spolecné
podilet na nakladech na vyzkum a vyvoj a na druhou stranu poté sdilet vysledky svych

spole¢nych projektt.

1.3.6 Provazanost obchodu s marketingem

V B2B je obecné komunika¢ni a marketingovd strategie mnohem vice provazéana

s celkovou obchodni strategii firmy. Jakdkoli zména v komunikaci mize mit znacny vliv na

4 Podle: MICHEL, D., et al. Business-to-Business Marketing: Strategies and implementation. 3rd edition. New
York : Palgrave Macmillan, 2003. s. 37.
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celou firmu a jeji obchodni vysledky. Usp&§nost komunikace je naopak také vyrazné ovlivnéna

ostatnimi aktivitami a praci riiznych odd¢€leni, pfedev§im pak vyroby a prodeje.

Obchodnici jsou témi, ktefi napifimo komunikuji se zdkazniky. Jsou proto hlavnim
zdrojem informaci o spole¢nosti a jeji nabidce pro zakaznika a na druhou stranu také dilezitym

zdrojem informaci o zakaznikovi a jeho potiebéch pro firmu.

V konkrétni komunikaci spole¢nosti pak jde na zékladé vySe popsanych charakteristik
predev§im o budovani a udrZzovéani dlouhodobych pozitivnich vztahti a divéry s vlastnimi
a potencidlnimi zakazniky a dalS§im okolim firmy, nez o propagaci konkrétniho produktu nebo

sluzby.
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2 Podklady pro definovani cilii a tvorbu strategii

2.1 Cile a strategie

Aby byly cile stanoveny efektivn¢, mély by byt definovany podle tzv. pravidel SMART.
Jednotliva pismena zkratky SMART oznacuji pét kliCovych vlastnosti. Cile by podle téchto
pravidel mély byt:

- presn¢ popsané (Specific),

- méfitelné (Measurable),

- odpovidajici potiebam firmy (Aligned),
- realistické (Realistic),

- Casové€ vymezené (Timed)."

., Strategie je plan kdosazeni cili pomoci rozhodnuti o vyuziti omezenych zdroju
s ohledem na konkurenci. Marketingova strategie zacina analyzou méniciho se okoli, predevsim
potencidlnich zdkazniki a konkurentii.“'® Zakladem kazdé dlouhodob& usp&$né strategie je
dikladnd analyza, ktera je nezbytnym podkladem pro veskeré planovani. Cely proces je, vcetné

realizace a nasledné kontroly, znazornén na nasledujicim obrazku.

Obrazek 5: Analyza trhu, planovani, provadéni a kontrola

Zdroj: KOTLER, P., LANGEROVA, J., NOVY, V. Moderni marketing. 4. vyd. Praha : Grada Publishing a.s., 2007.
s. 89.

Podle: Definice cile SMART: Project Management. Stedoevropské centrum pro finance a management [online].
[cit. 2008-12-02]. Dostupny z WWW: <http://www.finance-
management.cz/080vypisPojmu.php?X=Definice+cile+SMART+Project+Management&IdPojPass=39>.

Pteklad zz WEBSTER, F. E. Jr. Industrial Marketing Strategy. 3rd edition. New York : John Wiley & Sons,
1991.s. 18.
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Efektivnost strategii zalezi na spravném zanalyzovani internich zdrojii firmy a na druhé
stran¢ také jejiho okoli. Marketingova strategie, jejimz cilem je vhodné odliSit produkt od
konkurence a nabidnout zadkaznikovi jedine¢ny benefit, definuje produkt a jeho vlastnosti, jeho
cenu a distribuci a také jeho propagaci. VSechny tyto ¢asti spolu souviseji, navzajem se ovliviiuji
a je proto tfeba o nich nejprve rozhodnout jako o celku. Na zaklad¢ marketingové strategie se

nasledné tvoii konkrétni strategie komunikacni.

2.2 Analyzy

Situa¢ni analyza, kterd je nutnd pfed formulaci strategii, zahrnuje nejen vyzkum trhu,
jeho trendl a potencialu, ale také vlastni pozice na trhu, vnimani firmy a jejich vyrobka nebo
sluzeb, informace o konkurentech a jejich ¢innosti apod. Velmi podrobnd analyza a vyzkum trhu
jsou klicovymi ¢innostmi spolecnosti, které planuji se svymi produkty a sluzbami vstoupit na
novy trh. Nedostatecna znalost trhu, jeho spotiebitell, jejich zvyka apod. jsou Castym divodem

neuspéchu firem.

K tomuto ucelu slouzi fada metod. Jednim z Castych nastrojii je napftiklad tzv. PEST
analyza. ,,Analyza PEST systematizuje pohled na Politické, FEkonomické, Socialni
a Technologické prostiedi."’ V ramci této analyzy firma shromazd’uje a hodnoti informace
naptiklad o politickém rezimu, ktery v zemi panuje, legislativnich omezeni podnikani nebo
1 komunikace, v rdmci ekonomickych faktori jsou sledovany veliiny jako disponibilni ptijem
obyvatel, danové sazby nebo zmény v nakupnim chovéani. Pro komunikaci je klicova analyza
predevs§im socialniho a kulturniho prostiedi, ktera zahrnuje demograficka data a dale kulturni
faktory jako nébozenstvi, hodnoty, zvyky, tabu apod. Technologicky pokrok, investice
do vyzkumu a vyvoje apod. jsou zase zkoumany v ramci prostfedi technologického. V literatuie
se muzeme setkat také s dodate¢nym ,,E“ pro zhodnoceni ekologickych faktort. Analyza tak
poskytuje komplexni obrdzek o daném trhu, umoziiuje zhodnotit jeho potencial a vytvofit

strategii s ohledem na jeho specifické vlastnosti.

Dalsi casto uzivanou metodou je tzv. SWOT analyza, kterd ptehledné shrnuje vlivy
vnéjsiho a vnitiniho okoli spolecnosti. ,, Analyza SWOT zajistuje na zaklade strategického auditu
klicove silné (Strengths), a slabé stranky (Weaknesses), prilezitosti (Opportunities) a hrozby

(Threats). “'® Piilezitosti a hrozby zahrnuji externi faktory, kterych miZe firma vyuZit ve sviij

7 KOTLER, P., LANGEROVA, J., NOVY, V. Moderni marketing. 4. vyd. Praha : Grada Publishing a.s., 2007. s.
60.

'8 KOTLER, P., LANGEROVA, J., NOVY, V. Moderni marketing. 4. vyd. Praha : Grada Publishing a.s., 2007. s.
97.
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prospéch (napiiklad pokrok v technologiich, rist trhu nebo lepsi hospodaiské klima) nebo
naopak negativni trendy, které ji mohou ohrozit (pfichod silného konkurenta nebo pfijeti zakont,
které omezuji Cinnost firmy apod.). Mezi slabé a silné stranky patii vnitini faktory diilezité pro
uspech firmy (naptiklad vedouci pozice na trhu, vlastnictvi Spickové technologie, nebo naopak

nizka ziskovost, Spatnd image apod.).

Specifikem B2B trhu v této oblasti je, Ze nestaci ziskat informace pouze o stavajicim
nebo potencidlnim zdkaznikovi spoleCnosti, ale analyza musi zahrnout informace o celém

distribu¢nim fetézci, véetné rozhodovacich procesii na jednotlivych trovnich.

Zakladnimi strategickymi rozhodnutimi kazdé firmy jsou pak segmentace, vybér cilové
skupiny a stanoveni vhodného positioningu spolecnosti a jejich vyrobkii nebo sluzeb na trhu.
Prizkumy trhu poskytuji k analyzam konkrétni data a snizuji tak riziko chybnych strategickych

rozhodnuti.

2.3 Segmentace

Segmentace trhu je zdkladem kazdé marketingové strategie. ,, Segmentovat trh znamena
rozc¢lenit trh na homogenni podmnoziny spotrebiteli (zakaznikii), na které je mozné pusobit
vybranymi marketingovymi nastroji. “*° Spotiebitelé jsou do jednotlivych skupin rozdé&leni podle
riznych kritérii tak, aby méli podobné charakteristiky, potfeby, styl komunikace apod. Firma
tedy miiZze pfizplsobit svou strategii a vyuzit tak marketingové zdroje vyrazné efektivnéji. Na
zaklad¢é charakteristiky a preferenci cilovych zakaznikl se rozhoduje o vlastnostech vyrobku
nebo poskytované sluzbé, je stanovena cena, vybrdna vhodna distribuce i1 naplanovana

odpovidajici propagace.

Zakladnim pilitfem vhodné provedené segmentace s vyuzitelnymi vystupy je volba
spravnych segmentacnich kritérii. VSechny zjiStované udaje museji byt meftitelné, relevantni
a vyznamné pro tvorbu strategie.

Trh Ize obecné Clenit podle kritérii geografickych, demografickych a psychografickych,
jak je ptehledn€ znazornéno na nasledujicim obrazku (vycet vSak neni vy€erpavajici, slouzi jako

nazorny ptiklad moznych kritérii, kterych je ve skutecnosti vice).

' MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. Praha : Oeconomica, 2003. s. 64.
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Obriazek 6: Segmentacni kritéria

Geografické Demograficke
— narody - p9hlavi
— slaty = vek_ .
— oblasti - radinny stav
— okresy - pgyoléni
— mésta — pfijem apod.

— nakupni oblasti apod.

Psychografické

Psychologické znaky — Fivotni syl
osobnost ¢loveka Zivotni styl |
— psobnost, charakier — Zivotni r\évyllf\y'
— postoje — normy chovani
— motivy atd. — zajmy

— zkusenosti atd.

Zdroj: VYSEKALOVA, J., MIKES, I.. Reklama : Jak délat reklamu. 2. aktualiz. vyd. Praha : Grada Publishing a.s.,
2007. s. 42.

Zvolit spravna kritéria pro segmentaci B2B klientd je pomémé obtizné. Vzhledem

k charakteristikam B2B klientii mohou byt pouzita napiiklad nasledujici kritéria:
Charakteristiky nakupni organizace:*’

- geografické (naptiklad v jaké zemi nebo regionu firma sidli),

- odvétvi nebo obor podnikani (naptiklad IT pramysl, textilni pramysl apod.),

- typ spolecnosti (vyrobni firma, poradenska spole¢nost, nemocnice apod.),

- velikost firmy (napiiklad podle poctu zaméstnancti nebo velikosti zisku),

- struktura spolecnosti (naptiklad centralizovanéd nebo decentralizovand),

- provozni charakteristiky (naptiklad podle vybavenosti technologiemi, urovni pouzivanych
zafizeni apod.),

- nakupni strategie (naptiklad podle zptisobu rozhodovani nebo organizace nakupu),

- typ ndkupni situace (novy nakupni zamér, modifikovany nebo opakovany nakup),

existence nakupnich smluv (prioritni dodavatelé, recipro¢ni smlouvy apod.).

* Ppodle: MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. Praha : Oeconomica, 2003. s. 68., WEBSTER, F. E. Jr.
Industrial Marketing Strategy. 3rd edition. New York : John Wiley & Sons, 1991. s. 106 — 107. a Interni
materialy European Business School, Negotiation in B2B-Markets, Uta Herbst, Oestrich Winkel, zati 2007.
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Charakteristiky nakupniho tymu:*'

- skladba tymu a jednotlivé role, postaveni v rozhodovacim procesu o ndkupu,

- stupen decentralizace, zodpovédnost uvniti organizace,

- ukol, ktery ma tym fesit,

- Casovy tlak na tym,

- obvykly zpisob fesSeni problémi — piesvédcovani, kompromis nebo vyjednévani,

- pravidla pro rozhodovani.

Déle je mozné zkoumat charakteristiky jednotlivych Clent tymu, jako naptiklad jejich
demografické charakteristiky, preference, postoje, vztah k riziku apod., které jsou v podstaté
shodné s obecnymi kritérii uvedenymi na obrdzku vyse. PredevSim u menSich firem, kde

o nékupu rozhoduje mala skupina lidi, je znalost piimo jejich charakteristik uzite¢na.

Na rozdil od B2C se tedy do segmentacnich kritérii kromé charakteristik individualnich
osob, zahrnuji také charakteristiky celého tymu nebo spolecnosti jako takové, ktera jsou
jednoduseji zjistitelna a proto nejcastéji pouzivand pro segmentaci. U B2B segmentace je také na

rozdil od B2C segmentace ¢asto pouzito pouze jediné kritérium.

Podle F. Webstera je nejvhodnéjsim zpiisobem segmentace podle uzitku, jelikoz se
motivy riznych subjektd pro nakup shodného produktu lisi. ,, Segmentaci podle uZitku Ize
provest, pokud existuji identifikovatelné a meritelné viastnosti zakazniku, které jsou silne spojeny
s preferencemi urcitého benefitu. “*> Dosud viak nebyl nalezen vhodny zpisob a segmentace
benefiti nebyla dostatecné prozkoumana. Firmy proto spoléhaji na tradi¢ni zpiisoby segmentace

a tato metoda se v praxi zatim pfili§ nevyuziva.

2.4 Volba cilového segmentu

vvvvvv

Cilovym trhem, skupinou nebo segmentem se rozumi ,,skupina zdakaznikii, na které firma cili sviij

marketing. “*> PHi volbé& cilového segmentu je tieba vzit v Gvahu n&kolik zédkladnich podminek.

Aby byl urcity segment pro firmu atraktivni, musi byt pfedev§im dostatecné velky,

pfipadné mit ristovy potencial do budoucna.

! Pteklad z: WEBSTER, F. E. Ir. Industrial Marketing Strategy. 3rd edition. New York : John Wiley & Sons,
1991. 5. 107.

2 Pteklad z: WEBSTER, F. E. Ir. Industrial Marketing Strategy. 3rd edition. New York : John Wiley & Sons,
1991. s. 100.

» Doslovny pieklad z: Interni materialy European Business School, Selected Aspects of Branding, Matko Koljatic,

Oestrich Winkel, listopad 2007.
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Dale musi byt dostate¢né homogenni, aby nabidka vyhovovala v§em, dostupny, aby ho
firma viibec mohla oslovit, a méfitelny, aby o ném mohla ziskat dostatek informaci, na jejichz
zéklad¢ lze piipravit efektivni strategii. Zaroven je tieba, aby se charakteristiky skupiny
vyznamné liSily od ostatnich segmentl. ,, Pokud pouZijeme statistickou terminologii, cil
segmentacniho schématu by mél byt maximalizovat odchylky od okoli skupiny a minimalizovat

odchylky uvniti skupiny. “**

2.5 Positioning

Po provedeni segmentace trhu a vybéru cilové skupiny nasleduje definice ,,pozice
produktu tzn. zpiisob, jakym je produkt definovan zakazniky podle svych duleZitych viastnosti —

’ ’ sy ’ ’ r7_o s Vo . 25
misto, které produkt zaujima v myslich zakaznikii ve srovndni s konkurencnimi produkty.

Jinymi slovy ,, positioning odpovidéa mistu na daném trhu, ktery konkrétni produkt zaujimd. “*°

Firma svym positioningem zakaznikovi sdé€luje, proc¢ zvolit prave jeji sluzby. K tomu si
voli jeden nebo dva odlisujici faktory od konkurence, které ve své komunikaci zduraziuje.
Positioning urcuji v B2B pfedevsim samotny produkt a jeho vlastnosti, dilezitym elementem je
zde ale také pravé komunikace, kterd mize vyrazné ovlivnit vnimani firmy a jejich produkti
zékaznikem, zdlraznit vlastnosti vyrobku nebo sluzby a vymezit jejich pozici ve vztahu ke

konkuren¢ni nabidce.

Nejde vSak pouze o komunikaci s vnéjSim okolim firmy. Dulezitym aspektem
positioningu je také to, Ze umozniuje jasné¢ komunikovat také vlastnim zaméstnanclim, urcuje
firemni kulturu, hodnoty firmy apod. Positioning je soucasti utvafeni image firmy i jejich

produktd.

Positioning je Gzce spojen se znackou a jeji image. ,, Image znacky v sobé zahrnuje radu
ukazatelu postojui ke znacce. Jde o soubor vlastnosti, které cilova skupina znacce pripisuje na
zdklade profilu vnimani spolu s hodnocenim jejich vyznamu a také na zakladé toho, nakolik jsou

.o , o 27
dané atributy v souladu se sebehodnocenim respondentii.

* Doslovny pieklad z: WEBSTER, F. E. Jr. Industrial Marketing Strategy. 3rd edition. New York : John Wiley &
Sons, 1991 s. 100.

» KOTLER, P, LANGEROVA, I., NOVY, V. Moderni marketing. 4. vyd. Praha : Grada Publishing a.s., 2007. s.
67

% Doslovny pieklad z: CHISNALL, P. M. Strategic industrial marketing. 2nd edition. New York : Prentice Hall,
1989. s. 157.

* VYSEKALOVA, J., MIKES, J.. Reklama : Jak délat reklamu. 2. aktualiz. vyd. Praha : Grada Publishing a.s.,
2007. s. 89.

21



Specifika komunikace B2B s ptikladem vybrané IT spolecnosti

Nasledujici obrazek zobrazuje piiklad tzv. mapy vniméni, ktera je Casto uzivanym

nastrojem pii stanoveni positioningu.

Obrazek 7: Mapa vnimani
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Zdroj: MACHKOVA, H., SATO A., ZAMYKALOVA M. Mezindrodni obchod a marketing: praktickda vykladova
encyklopedie. Praha: Grada Publishing a. s., 2002. s.178.

Do podobné mapy si spolecnost zakresli pozice vSech relevantnich firem na trhu a jejich
pozic na zékladé dvou vybranych vlastnosti, které povazuje za kli¢ové pro sviij vyrobek nebo
sluzbu. Na zakladé analyzy tohoto rozloZeni nabidky na trhu potom voli konkrétni pozici, kterou

zaujme. Na zaklad¢ zadané pozice jsou poté stanoveny marketingové a komunikacéni strategie.

2.6 Vyzkum trhu

Dulezitym zdrojem konkrétnich informaci pfi zkoumdani vSech vyse uvedenych oblasti
jsou vyzkumy trhu. ,,Vyzkum trhu je organizovany, hierarchicky usporadany soubor informaci
ziskanych na zdklade urcité metodiky s cilem pripravit podklady pro rozhodovani, kterda budou

, . 28
napomahat rozvoji podniku.

Vyzkum trhu se skldda z nékolika postupnych fazi. Nejprve je tieba stanovit si cile
vyzkumu, definovat cilovou skupinu a formulovat hypotézy, na jejich zakladé pak zvolit vhodné
metody a techniky k ziskani pozadovanych udaji a urCit zdroje dat. Po samotné realizaci

vyzkumu je kli¢ovou fazi analyza a interpretace ziskanych informaci.”’

* MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. Praha : Oeconomica, 2003. s. 34.

2 Ppodle: VYSEKALOVA, J., HERZMANN, J., CIR, J. Vyzkum efektivnosti komercni komunikace. Praha :
Oeconomica, 2004. s. 26 — 27.
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Data jsou vyuzivani pifi analyzach trhu, konkurence, spotiebitelti, jejich preferenci,

v ’ v 30 r s : o ’ o . o7 ’ r
povédomi o znace,” vnimani a postoji k vyrobkim firmy i konkuren¢ni nabidce, dale
u oveéiovani srozumitelnosti sdéleni, i€innosti jednotlivych vybranych nastroji nebo nakonec

1 efektivnosti celé komeréni komunikace.

V dobé, kdy je nutné podpofit prodej efektivnim marketingem a komerénimi
komunikacemi, je vyzkum trhu nezbytnosti. V praxi vSak spole¢nosti ¢asto podcefuji jeho
vyznam a spoléhaji se na vlastni zdroje informaci, intuici a odhady, které jsou vSak casto
nepfesné a nedostatecné. Jednodussi a levnéjsi feSeni maji Casto prednost pred vhodnymi a Iépe
vypovidajicimi. Investice do vyzkumii by se rozhodné podcenovat neméla. Spolecnosti tak

mohou pfichazet o obchodni pfilezitosti a zbyte¢né€ vynakladat své zdroje neefektivné.

Existuje fada metod k ziskani informaci. Podle zdrojovych dat muze jit o vyzkum
primarni (tzn. uskute¢nény za ucelem ziskani novych dat) nebo sekundéarni (zkoumani dat, ktera
jsou jiz k dispozici z internich nebo externich zdrojii — na internetu, v podobé riznych studii,
statistik, apod.). Vyzkumy déle délime napiiklad na kvantitativni a kvalitativni. U kvantitativnich
vyzkumu je cilem ziskat piredevsim Ciselné udaje — napft. podily, procenta, hodnoceni zndmkami
apod., a to prostfednictvim raznych dotaznikl a anket, osobnich nebo telefonickych dotazovani.
U kvalitativnich vyzkumt jde spiSe o zjiSténi nazord, potieb, z4jmu, pti¢in nebo souvislosti
formou hloubkovych individudlnich nebo skupinovych rozhovort (tzv. focus groups).
rozhodovani, zkoumany vzorek je vSak daleko mensi a interpretace vysledkii muze byt
subjektivné ovlivnéna. Je proto vhodné kombinovat oba druhy vyzkuml a dilezité vénovat
dostate¢nou pozornost ptipravné fazi prizkumu a ndstroje peclivé vybirat s ohledem
na stanovené cile a pozadované vystupy. Kromé vytyCenych cili zalezi pifi rozhodovani

o vyzkumech a jejich formach také na rozpo&tu a Gasovych moznostech.’’

Vyzkum trhu si firmy zpravidla neprovad¢ji samy, ale vyuzivaji sluzeb specializovanych

vyzkumnych agentur. **

3% Povédomi o znatce (brand awareness) oznacuje ,, zdkaznikovu znalost jména a/nebo atributii urcitého
produktu/sluzby. “ Doslovny pteklad z: Kellyco glossary [online]. [cit. 2008-12-08]. Dostupny z WWW:
<http://www.kellycomarketing.com/kellyco/menu.asp?col=3&row=1&first=b>.

31 K podrobngjsimu studiu vyzkumi, jejich &lenéni, nastrojd, vyhod a nevyhod apod. doporucuji publikei:

VYSEKALOVA, J., HERZMANN, J., CiR, J.. Vyzkum efektivnosti komercni komunikace. Praha : Oeconomica,
2004.92 s.

32 Naptiklad GFK PRAHA, s.r.0., MILLWARD BROWN CZECH REPUBLIC, s.r.0. nebo STEM/MARK a. s.
Vice ptikladt s kontakty a dal$imi informacemi jeuvedeno na internetové strance ¢eského sdruzeni agentur
vyzkumu trhu a vefejného minéni SIMAR (www.simar.cz).
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v

koncovych spotiebitelii. Respondenti jsou obecné Casové vytizenéjsi, jsou méné ochotni nebo

dokonce nemohou poskytovat nékteré informace. Pfiprava vyzkumu a jeho profesionalni

vvvvvv

Funkci vyzkumii Casto nahrazuji alesponi z casti jednotlivi obchodnici, ktefi jsou
pravidelné v kontaktu se svymi klienty, osobné je znaji a maji o nich k dispozici fadu informaci.
Dilezita je zde vSak jejich motivace. Problémem také je, ze takto ziskané informace zahrnuji

pouze stavajici klienty, funkci vyzkumi trhu tedy obchodni oddéleni zcela nahradit nemiize.
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3 Komunikace v B2B

Kazda firma néjakym zplsobem komunikuje se svym okolim — pfeddva informace
napiiklad svymi aktivitami a Gspéchy, tim, jak se chovaji a vyjadiuji jeji zaméstnanci, co je o ni
publikovéno v tisku apod. Lidé si na zaklad¢ vSech téchto informaci vytvareji svlij nazor o firmé
— vytvaii se tak firemni image. Tato image ovliviiuje postoje lidi a jejich chovani ve vztahu ke
spolecnosti. Cilem firem je proto zabranit Sifeni nepiijemnych nebo dokonce nepravdivych

informaci a naopak posilit pozitivni komunikaci.
Pti planu komunikace musi byt rozhodnuto o téchto Sesti zdkladnich bodech:

- cile,

- cilova skupina,

- rozpocet,

- komunikac¢ni sdéleni,
- nastroje komunikace,

- zhodnoceni.*?

Pti ptipraveé a nasledné realizaci komunikacniho planu dnes firmy nespoléhaji pouze na
své vlastni zdroje, ale stale Castéji spolupracuji se specializovanymi agenturami na rizné oblasti
— reklamni, medialni, produkéni nebo PR agentury apod.** V B2B je viak obecné delegace
téchto Cinnosti na externi agenturu méné casta nez u B2C. Divodem je predevSim uzka
specializace na urcity obor, ve kterém by se agentura musela dobfe orientovat, a $ife a prolinani

vyuzivanych komunikaénich nastrojt.

3.1 Komunikacni cile

,, Komunikacni mix je soucasti celeho marketingovéeho mixu a cile komunikacni kampané
museji odpovidat marketingové strategii.*> Firma tedy na zaklad® vyse uvedenych analyz
stanovi své obchodni cile, kterymi miize byt naptiklad zvySeni nebo udrZeni urcité vySe obratu,

trzniho podilu nebo zisku. Z nich potom vyplyvaji cile marketingové jako naptiklad zvySeni

3 Déleni podle: WEBSTER, F. E. Ir. Industrial Marketing Strategy. 3rd edition. New York : John Wiley & Sons,
1991.s. 301.

3 Na &eském trhu piisobi podobnych agentur opét cel4 fada a podobné jako u agentur zabyvajicich se priizkumy

trhu se sdruzuji do asociaci. Asociace komunikacnich agentur naptiklad sdruzuje pies 70 prednich
komunikac¢nich agentur - reklamnich, medidlnich i produkénich (vice informaci naleznete na internetové
strance www.aka.cz), pfedni PR agentury zase sdruzuje Asociace Public Relations Agentur (www.apra.cz).

% VYSEKALOVA, J., MIKES, J.. Reklama : Jak délat reklamu. 2. aktualiz. vyd. Praha : Grada Publishing a.s.,
2007. s. 28.
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frekvence nakupu nebo zvyseni podilu ur€ité znacky na trhu apod. Na zékladé¢ marketingové

strategie je pak vytvorena strategie komunikacni.

Komunikacni strategie tedy museji byt v souladu a dopliovat strategie produktového
portfolia, cen 1 distribuce a zabyvaji se piedevSim zmeénami povédomi o firmé a jejich
produktech nebo sluzbach, zménami image, postojii nebo nazort tak, aby podpofili obchodni cil,
jimZ je obecné generovani prodeji. Komunikacni cile museji byt jasné a idedlné kvantitativné

stanoven¢, aby byla umoznéna kontrola ispéSnost jejich plnéni.

3.2 Cilova skupina

Cilové skupiny pro komunikaci se nemuseji upln¢ shodovat se stanovenymi cilovymi
segmenty potencidlnich kupci produkti nebo sluzeb spolecnosti. Jsou jimi obecné skupiny,
které mohou jakymkoli zpisobem ovlivnit rozhodovéani potencidlnich zdkaznikd nebo jinak
ovlivnit aktivity spolecnost (naptiklad vlada svymi zékony, finan¢ni instituce, investofi,
konkurence, média, potencialni zaméstnanci apod.). Stanoveni cilovych skupin komunikace je

zpravidla kratkodobéj$im rozhodnutim nez obecna segmentace.

3.3 Stanoveni rozpoctu

Stanoveni vhodné vyse komunika¢niho rozpoctu patii také mezi dilezitd rozhodnuti kazdé
firmy. Také témto rozhodnutim se spolecnosti Casto nedostate¢né vénuji, stanovuji rozpocty
odhadem nebo podle toho, co jim zbude po pfidéleni financnich prostfedka ostatnim oddélenim
(tzv. strategie zbytkového rozpoétu). Casto uzivanou metodou je také vyélenéni prostiedki na
komunikaci stanovenym procentem z obratu nebo odhadem trovné v oboru. Takto stanovené
castky vSak neodpovidaji aktudlnim potfebam firmy. Metoda stanoveni rozpoctu procentem
z obratu je velmi nepruznd a nereaguje na potieby firmy v komunikaci, které mohou mit i pfesné
opacny vyvoj nez obrat. Diisledkem téchto metod je potom na jedné stran€ plytvani penézi, nebo

naopak nedostatecné investovani do komunikace.

vV

prostiedkli je potieba k splnéni stanovenych cili. Bereme zde v uvahu ,,cilové skupiny, typ

informace, kterou chceme sdeélit, a média, kterd budou vyuzita. Kombinace téchto faktoru urcuje

., 36
celkovou castku.

3% Doslovny preklad z: MICHEL, D., et al. Business-to-Business Marketing : Strategies and implementation. 3rd
edition. New York : Palgrave Macmillan, 2003. s. 282.
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3.4 Komunikacni sdéleni

Konkrétni komunikaéni sdéleni vyplyva z vyty¢enych komunikacénich cili, je konzistentni

se stanovenym positioningem a mélo by vypovidat o benefitech pro spotiebitele.

Komunikacni sd€leni je obecné postaveno, jak jiz bylo vysvétleno vyse, spiSe na

racionalnich argumentech, musi zaujmout a poskytnout relevantni informace.

Komunikace je obecné vyznamné ovlivnéna kulturou. Pokud tedy spolecnost napiiklad
vstupuje na novy trh, musi své sdéleni pfizpusobit nejen mistnimu jazyku, ale také obecnym

zvyklostem.

Kromé obsahu sdéleni je dulezité rozhodnout také o zpiisobu jeho vyjadreni, kreative
a samotné exekuci (napiiklad designovéan Uprava inzeratu v novindch, vybér vhodnych ilustraci,

textu apod.).

3.5 Komunikacni ndastroje

Existuje tada zptisobu, kterymi mohou firmy oslovit své cilové skupiny. Vybér
konkrétniho komunikacniho mixu zéavisi na faktorech, kterymi jsou napiiklad typ produktu,
zvyklosti trhu, finanéni moZznosti firmy a dal$i zdroje, cilové skupiny nebo stanovené
komunikacni cile. Kazdy nastroj ptisobi na cilového zakaznika jinym zpisobem, vhodnou
kombinaci pak lze dosdhnout pozadovaného efektu. Vliv na kone¢ny vysledek komunikacni
strategie maji také ostatni prvky marketingového mixu — produkt, cena a distribuce. U B2B je

tento vliv znatelnéjsi, nez je tomu u B2C. Vysledny efekt je také dlouhodobé;si.

Rozdily mezi komunikaci cilenou na individudlni spotiebitele a komunikaci s podnikateli
a firmami vyplyvaji z rozdilnych charakteristik a rozhodovaciho procesu téchto subjekti.
Hlavnim rozdilem v pouZzivanych néstrojich je diraz na osobni kontakt a osobni vztahy, coz je
B2B je tak pfimy marketing. *” V B2C komunikaci je vyznamna podpora prodeje a reklama,
které¢ se v B2B komunikaci objevuji v omezené miie. Dal§imi nastroji, které jsou Casto v B2B

komunikaci vyuzivany jsou Public Relations (PR), sponzorstvi a Word of Mouth (WOM).
Témito ndastroji spolecnosti zvysuji povédomi o firmé a svych produktech a buduji si
image. Informace od firmy s dobrou image jsou vnimany jako verohodnéjsi, nez kdyby je

komunikovala spolecnost nezndma, nebo dokonce se Spatnou reputaci. Podobné je pohlizeno

37 Podle Webstera se odhaduje, Ze vydaje na osobni prodej tvoti v B2B 90 % marketingovych rozpogti.
(WEBSTER, F. E. Jr. Industrial Marketing Strategy. 3rd edition. New York : John Wiley & Sons, 1991. s. 297.)
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také na zaméstnance spolecnosti. Z provedenych prizkumia vyplyva, ze , ndklady na ziskdani
zakazky byly o 10 az 30 % nizsi pri prodeji zakaznikiim, kteri se setkali s komercni komunikaci
spolecnosti, ve srovnani s témi, kteri se s ni nesetkali. “38 Proto je v B2B tak dilezit¢ budovat
dobrou image firmy, zdlraziovat jeji know how a odborné zkusenosti jejich pracovniki, coz lze
vytvofit pouze spravnym nastavenim procesl, efektivnim navrzenim mixu aktivit

a systematickou komunikaci.

3.5.1 Reklama

S reklamou se denn¢ v rtiznych formach setkdva kazdy z nas. ,,Jde o komunikaci mezi
zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ci sluzba urceny, prostiednictvim néjakého

L ;. ., , 39
média s komercnim cilem.’

Reklama tedy, prostfednictvim riznych médii, oslovuje
a informuje cilové spotiebitele firem o jejich produktech, spole¢nostech, akcich apod. a snazi se

je presveédcit, aby si zakoupili zbozi nebo sluzby, které nabizeji.
,,Role klasické reklamy v B2B spociva predevsim v tom, Ze:

— vytvari povedomi,

- generuje vyssi prodeje,

- iniciuje predprodejni aktivity,

— oslovuje minoritni ¢leny rozhodujicich skupin,
— vytvari image firmy a produktu,

— sdéluje technicke informace,

— pomdhd aktivitam podpory prodeje. “*’

Vybér vhodné kombinace médii (tedy medidlniho mixu) pro pienos reklamnich sdéleni je
vytvaren s ohledem na vySe uvedené role B2B reklamy a dale na druh vyrobku, stadium jeho
zivotniho cyklu a samoziejmé také typ trhu a vybranou cilovou skupinu, informaci, ktera ma byt
pienesena, a cil komunikace. Jsou porovnavany predevs§im naklady na umisténi sdéleni v daném

médiu s &asti cilové skupiny, kterou zprava zasdhne.*'

% Preklad z: WEBSTER, F. E. Ir. Industrial Marketing Strategy. 3rd edition. New York : John Wiley & Sons,
1991. s. 300.

% VYSEKALOVA, J., MIKES, I. Reklama : Jak délat reklamu. 2. aktualiz. vyd. Praha : Grada Publishing a.s.,
2007. s. 14.

' VYSEKALOVA, I., MIKES, J. Reklama : Jak délat reklamu. 2. aktualiz. vyd. Praha : Grada Publishing a.s.,
2007. s. 16.

I Pro vybér spravnych médii se pouzivaji specifické ukazatele jako napiiklad dosah, frekvence, GRP, CPP, CPT

a dalsi, jejichz charakteristice se vénuje napiiklad VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama : Jak délat reklamu.
2. aktualiz. vyd. Praha : Grada Publishing a.s., 2007. s. 161 — 163.
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Reklama je ¢asto neosobni a masovou formou komunikace, kterd je v riznych formach
amédiich ¢asto vyzivdna u propagace vyrobkl a sluzeb pro konecné spotiebitele. V B2B
komunikaci je vSak, vzhledem k nékladim v porovnani s pozadovanym zasahem, vyuZzivana
minimalné.

Pii B2B komunikaci jsou vyuzivana pfedev§im média, kterymi je mozné Iépe zacilit na

konkrétni skupinu obyvatel.

Proto neni u primyslovych vyrobka vyuzivana napiiklad reklama v televizi, se kterou
jsou spojeny vysoké naklady, zasah je masovy, coz je pro ucely B2B komunikace zbytecné
a pfili§ nakladné. Na uzsi skupiny je tézké zacilit (pouze u velmi specializovanych potada)

a televize navic neni vhodnym prostfedkem pro pfenos vétsiho mnozstvi informaci.

Vhodn¢j$im prosttedkem jsou vSak média tiskova — naptiklad tisténé Casopisy, noviny,
rizné katalogy nebo firemni publikace. Na rozdil od televize jsou vhodné pro pfenos vétsiho
mnozstvi informaci a je zde mozné zacilit na specifické cilové skupiny. Vyhodou je také
moznost vyuziti redakéniho kontextu a vy$s$i vnimana vérohodnost informaci. Reklama v tisku
ma vSak také své nevyhody, kterymi jsou naptiklad Castd pfepln€nost inzerci a né¢kdy rychlé
starnuti vytiskti (pfedev§im u novin). Pokud jde o konkrétni umisténi reklamy v novinach
a Casopisech, firmy se orientuji zpravidla na oborova média v oblasti svych aktivit (napiiklad
stavebni, zdravotnickd, IT apod.), pfipadné obecna ekonomické a podnikatelskd média, ktera cili
na manazery a jiné osoby rozhodujici o ndkupu (konkrétné naptiklad Hospodaiské noviny, Euro,

Ekonom, Czech Business Weekly, Profit apod.).

Také rozhlasem je mozné zasahnout cilové skupiny B2B komunikace. Reklama v radiu je
podobné jako televize spiSe masovym médiem. Je vSak Casto 1épe cilend, a to predevsim lokalné.
Nevyhodou je, Ze je zalozena pouze na sluchovém vjemu. Na druhou stranu fada podnikateli
a vysoce postavenych zaméstnanct firem posloucha radio pii cestovani autem, ¢ehoz mohou

B2B firmy vyuzit.

Venkovni reklama, ktera zahrnuje reklamni sdéleni na billboardech a bigboardech,
lavickach, navigacnich tabulich, domech, benzinovych pumpach, vozech tramvaji nebo
autobusech apod. neni vzhledem k vysokym nakladim a pomérné nizkému dopadu u B2B

komunikace téméf pouzivana. Vyjimkou je reklama v okoli dalnic a hlavnich silni¢nich taht.

Naopak velmi vhodnym prosttedkem v B2B komunikaci je internet, jehoz hlavnimi

vyhodami je moznost piesného zacileni, pfenosu velkého mnozstvi informaci vcéetné videi,

29



Specifika komunikace B2B s ptikladem vybrané IT spolecnosti

cvwr

ptipadné také ptimo prodeje apod. Formou reklamy na internetu jsou napiiklad bannery, paticky
v emailech nebo placené PR ¢lanky na odbornych webovych strankéch. Internet je dale vyuzivan

také naptiklad pro rozesilani elektronického direct mailu apod.

3.5.2 Public Relations

Nastroje Public Relations (PR) nabyvaji v dne$nim svété, kdy jsou spotiebitelé piesyceni
informacemi a klasicka reklama ztraci svij vliv, na vyznamu. Piedev§im v oblasti B2B, kde je
cilovy zadkaznik spiSe v pozici aktivniho uZzivatele a spolupracovnika a cilem je navézat a

udrzovat dlouhodoby pozitivni vztah, je uloha PR velmi dilezita.

Jde konkrétnéji o ,, Fidici a marketingovou techniku, s jejiz pomoci se predavaji informace
o organizaci, jeji casti, vyrobcich a sluzbach, s cilem vytvoreni priznivého klimatu, ziskani
sympatii a podpory verejnosti i instituci, které mohou ovlivnit dosazeni marketingovych
zdméri. “* Vetejnosti jsou zde min&ni viichni, ktefi maji jakymkoli zptisobem vztah k dané
spole¢nosti — napiiklad zdkaznici, dodavatelé, investofi, stat, Sirokd vefejnost nebo také vlastni

zameéstnanci apod.

Diilezitou charakteristikou PR je to, Ze na rozdil od reklamy neni tato forma komunikace

placena. Cilovy zékaznik proto vnima sdéleni jako vérohodnégjsi a ma v né&j vétsi duvéru.

Efekt PR vSak neni viditelny okamzité a problematickd je také jeho méfitelnost. Pozitivni
PR piisobi dlouhodobé, upeviiuje vztahy, ovlivituje mysleni lidi a image firmy. Je proto nutné PR
aktivity peclivé planovat a vyhnout se negativnimu PR, jehoz nasledky byvaji také dlouhodobé

a tézko napravitelné.

Spole¢nost mize v ramci PR aktivit komunikovat o konkrétni znacce nebo produktu (tzv.

Brand PR) nebo o spole¢nosti a jeji ¢innosti jako celku (tzv. Corporate PR).

Mezi dulezitou oblast PR pfedevSim v oblasti korporatniho PR patii vztahy s médii.
Cilem téchto aktivit je vytvaret a udrzovat predevS§im dobré vztahy s médii a dosédhnout tak
pravidelné publicity v dalezitych médiich. V ramci téchto vztahli komunikuje spolec¢nost
pravidelné s klicovymi novinafi, dodavd médiim informace a podklady pro jejich ¢lanky,
reportaze apod. Muze tak ¢init naptiklad prostiednictvim zasilani tiskovych zprav, pravidelnych
news letterti, direct mail s tiskovymi materidly, pofadanim tiskovych konferenci, press tript

nebo jinych setkani s novinafi. Kromé této aktivni spoluprace dale spolecnosti na konkrétni ptani

* VYSEKALOVA, J., MIKES, J.. Reklama : Jak délat reklamu. 2. aktualiz. vyd. Praha : Grada Publishing a.s.,
2007. s. 15.
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novinafe zjistuji pozadované informace, potizuji fotografie, pfipravuji podklady k danému
tématu, zajist'uji rozhovory, apod. V ramci vztahti s médii podstupuji také zastupci spolecnosti
(predevsim tiskovi mluvci nebo zéastupci PR ¢i marketingovych oddéleni) tzv. medialni tréninky,
na kterych se uci o struktuie médii, pfipravé a nalezitostech tiskovych zprav, jak vystupovat pred

kamerou, prezentovat své ndzory a spravné reagovat na otdzky novinaie apod.

Nejen ve vztahu k médiim, ale také ostatnim cilovym skupindm mulze firma ptedavat
informace také prostfednictvim raznych katalogl, technickych specifikaci, informacnich
videokazet, webovych stranek apod. Tyto materidly, pokud jsou dobie piipraveny, poskytuji
krom& informac¢ni hodnoty také komunikacni. Diky pouziti firemni grafiky, log, barev atd.

pomahaji jednoznaéné identifikovat konkrétni spolecnost.

Specificky ptistup vyzaduje komunikace v piipad¢ problému — at’ uz se tykéa konkrétniho
produktu, spole¢nosti nebo obecné celého odvétvi. Pokud se vyskytne problém, ktery muze
negativné ovlivnit postoj a ndzory vetejnosti, je tfeba zahgjit tzv. krizovou komunikaci, jejimz

cilem je odvratit nebo alespont zmirnit negativni dopad.

Také komunikace s vlastnimi zaméstnanci je velmi dulezitd. Interni komunikace je
dalezitym nastrojem motivace a posileni loajality zaméstnanci ke spoleCnosti a miize mit
napiiklad formu pravidelnych news letterd, zprav a informaci na intranetu, firemniho ¢asopisu

nebo setkani se zaméstnanci apod.

Mezi nastroje PR patfi také potfadani akci, neformdlnich i formalnich, napiiklad
seminafd, konferenci, golfovych turnaji apod. Vyhodou je ptfedevsim piimy kontakt s tcastniky.
Dtikladna ptiprava zde hraje kli¢ovou roli, v§e musi probehnout v potadku tak, aby byli Gc¢astnici
spokojeni a méli s akci spojeny pouze pozitivni emoce. Déle je tieba zajistit, aby byla akce
jednoznacéné spojena se znackou a byla zde predana pozadovana sdéleni, jinak nejsou prostredky
vynalozeny efektivné.

Oblibenou aktivitou je také ucast na vystavach a veletrzich. ,, Pro mnoho firem, prevazné
v B2B, jsou vystavy a veletrhy druhym nejvétsim komunikacnim vydajem po osobnim prodeji. “*
Ptestoze je ucast na veletrhu pomérné nékladna, nabizi moznost k predstaveni novych produkti,
navazani vztahu se zakazniky, osobnim setkanim apod. Veletrhy dale poskytuji vyborny piehled
o nabidce a aktivitach konkurence a lze je také vyuzit k pfimému prodeji. Kli¢ovou roli zde opét
hraje dukladna pfiprava — od stanku a poskytovanych informacnich materidld az po vybér

nejvhodnéjsich zastupct spolecnosti, ktefi se akce zicastni.

* Doslovny pieklad z: WEBSTER, F. E. Jr. Industrial Marketing Strategy. 3rd edition. New York : John Wiley &
Sons, 1991. s. 309.
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Zvlastni oblasti PR jsou aktivity jako napiiklad politicky lobbying, vztahy s investory
apod.

Se vztahy s vefejnosti souvisi také pojem Word of mouth (WOM), ktery mé vyrazny vliv
na image spolecnosti. Pomoci WOM se ptendseji informace a zvySuje se povédomi o spolecnosti

’

a jejich produktech. Jde o ,, marketing zaméreny na vyvolani efektu ustniho sireni '"reklamy'
mezi samotnymi zdkazniky“.** WOM je v B2B dilezitym faktorem, ktery ovliviiuje nazory lidi a
nasledné jejich chovani. Osobni vliv je mnohem dulezitéjsi nez jakékoli komercni sdé€leni.
Dtlezité je proto zajistit, aby lidé o firmé¢ Sitili pouze pozitivni informace. Naopak negativni
WOM muze firmu velmi poskodit a je tfeba mu zabranit. Cilem firmy by proto méla byt takova
komunikacni strategie, kterd poskytne dostatek pfiilezitosti k pozitivnimu WOM (spokojeni
zékaznici, podpora zajimavych a uziteCnych akci apod.) a zamezi negativnimu (nespokojeni

nebo dokonce zklamani zakaznici, nefesené krizové situace apod.).

3.5.3 Sponzoring

Nekteii autofi fadi sponzoring jako soucast PR.* Dle mého nazoru se viak nachazi na
pomezi reklamy a PR. Cilem sponzoringu neni pfenaSet informace o produktu, sluzbé nebo
firm¢, ale stejné¢ jako u PR spiSe budovani pozitivniho vniméani znacky a dobrych vztaha

s vefejnosti. Na rozdil od PR vS$ak firma za sponzoringové sdéleni plati.

Podle zajmt a preferenci svych cilovych skupin mize firma sponzorovat napiiklad
spolecenské, sportovni, kulturni nebo charitativni akce, konkrétni osoby, znélky potadi,
publikace apod. Za urcitou sumu je pak jeji znacka s témito akcemi spojovana — naptiklad
formou uvedeni v seznamu sponzort, zobrazeni loga na materidlech, poskytnuti prostoru
k prezentaci na akci, distribuci reklamnich pfedmétt apod. Bez podpory komerénich firem by

dnes fada akci nemohla probéhnout.

Spottebitelé citlivé vnimaji, jak spolecnost vystupuje vici svému okoli, zda se angazuje
v charitativnich projektech, vénuje ¢ast svého zisku ve prospéch spolecnosti apod. Odmeénou za
vynalozené prostfedky jsou pak pozitivni postoje a dlivéra vetejnosti. Aby vSak bylo pozadované
sd€leni dostaten¢ komunikovano, mél by byt sponzoring vhodn€ propojen s ostatnimi

komunikaénimi aktivitami.

* Word of Mouth Marketing. MEDIA-GURU : server o reklamé a medidlnim planovdn [online]. 2008 [cit. 2008-
11-17]. Dostupny z WWW: <http://www.mediaguru.cz/index.php?id=1424>

* Napt. MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. Praha : Oeconomica, 2003.
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3.5.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje (sales promotion) je , marketingovou technikou pouzivajici
v ohraniceném case pobidek, které nejsou soucasti bézné motivace spotiebitelii, s cilem zvysit
prodej, “** a zahrnuje napiiklad ochutnavky v supermarketech, darky za nakup, vzorky produkti,
slevové kupony, spotiebitelské soutéze apod. Podporou prodeje je kratkodobé stimulovana

poptavka.

V oblastti B2B komunikace jsou vyuzivany soutéze a akce zaméfené piedevSim
na motivaci distributorii. Specialni finan¢ni bonusy, dodatecné sluzby nebo poskytnuti zbozi na
zkousku se vSak vyuzivaji také ve vztahu k zdkazniklim. Neékteré spolecnosti poskytuji také

napiiklad slevy na odkup starého zboZi pii koupi nového.

3.5.5 Pfimy marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing je interaktivni formou komunikace, jejiz velkou
vyhodou je moznost ihned reagovat a jednoduse a piesn¢ vyhodnocovat zpétnou vazbu. ,,Jde
, ’ , . . v v . . . ’ 77 0 ¢k .

o cilené osloveni a komunikaci s presné definovanymi skupinami zdkazniki.“*" Z forem direct

marketingu je v B2B vyuzivan ptfedevSim osobni prode;.

B2B komunika¢ni strategie jsou typické dirazem na osobni prodej. Divodem je
ptedevsim specificky ndkupni proces a vztah prodévajiciho a kupujiciho, coz bylo podrobnéji
popsano v podkapitole 1.5. Obchodnici pfimo komunikuji s kupujicimi, reaguji a ptizptisobu;ji
svoji komunikaci na zdklad¢ zpétné vazby, kterou od kupujicich dostavaji. Patii tak mezi
nejdulezitéj$i zamestnance firmy, museji byt peclivé vybirani, Skoleni a dobie motivovani. Se
zakazniky vSak nekomunikuji jenom obchodnici. Trénink komunika¢nich dovednosti vSech
zaméstnanct, ktefi ptichdzeji do styku se zdkaznikem, je dilezitym predpokladem profesionalni

komunikace.

V ramci pfimého prodeje dochazi v B2B cCasto k vytvafeni individualni nabidky na

zékladé vyjednavani. Pfedpoklady pro vyjednéavani jsou:

existuji alesponi dvé strany, jejichZ rozhodnuti z&visi na ostatnich ztacastnénych,

tyto strany maji rozdilné zajmy,

% VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama : Jak délat reklamu. 2. aktualiz. vyd. Praha : Grada Publishing a.s.,
2007. s. 16.

" VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama : Jak délat reklamu. 2. aktualiz. vyd. Praha : Grada Publishing a.s.,
2007. s. 16.
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— viechny strany mohou interakci s ostatnimi dosahnout zlepeni sougasné situace. **

Jednoduse jde tedy o komunikaci mezi stranami, které maji stejny cil — profitovat
z uzavieni spoletné dohody. Jednani byva casto spontanni a jeho ptipravé je tfeba vénovat
znacnou pozornost, piedevsim dopfedu se informovat o druhé strané€, ucastnicich jednani a jejich
roli, stanovit si jasné cile a priority vyjednavani, popfemyslet o moznych dotazech druhé strany,
ptipravit si podklady, argumenty apod. Pokud by se jednani méla zGcastnit osoba z jiné kultury,
je velmi dulezitou fazi piipravy také reSerSe informaci o dané kultufe, jejich zvycich,

nonverbalni komunikaci apod., aby se zabranilo zbytecnym nedorozuménim.

V B2B ma piimé komunikace déle formu napiiklad direct mailu — adresnych pozvanek na
akce, rozesilek katalogti, informacnich brozur apod. nebo telemarketingu. Nevyhodou této formy
komunikace vSak je, ze podobnych sdéleni lidé obvykle dostavaji velké mnozstvi a zacinaji je
piehlizet. Dulezitym piedpokladem tuspéchu je tak uméni zaujmout a realné zhodnotit vhodnou
frekvenci a rozsah poskytovanych informaci. Kli¢ova je také znalost pravni regulace této oblasti.
Tzv. ,nevyzadand obchodni sdéleni* pfedavana pies telefon, email nebo i fax upravuje Zakon
o sluzbach informacni spolecnosti, ktery stanovuje ,, povinnost Siritele mit predem souhlas
adresata se zaslanim takového sdeleni. (...) Ponékud mirnéjsi rezim plati pro tzv. zakaznické

vztahy, kde je mozné obejit se bez souhlasu adresdta. “*

3.5.6 Nova média

Nova média predstavuji moznosti, které se objevily diky technologickym novinkdm
poslednich let (internet, mobilni telefony, digitalni televize apod.), ristu gramotnosti spotiebiteli
a také zméné Zivotniho stylu. Jedna se o nové prosttedky k osloveni zakaznikd, jejichz dilezitym

prvkem je moZznost presného zacileni, personifikace sdéleni a prostor pro dialog.

O internetu jsem se jiz zminila v ramci reklamy v podkapitole 3.5.1. Internet slouzi stale
Castéji jako zdroj pro vyhledavani informaci, kontaktli, srovnavani riznych nabidek, ale i nakup.
Internet se velmi rychle rozsitil a je jednim z nejrychleji se rozvijejicich médii, ktery nabizi stale
dal$i moznosti komunikace. Firemni stranky, intranet nebo email jsou jiz samoziejmosti az

nutnosti. Objevuji se vSak 1 aktivnéjsi formy komunikace jako napiiklad specidlni internetové

* Ppodle internich materialt European Business School, Negotiation in B2B-Markets, Uta Herbst, Oestrich Winkel,

741 2007.
¥ VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama : Jak délat reklamu. 2. aktualiz. vyd. Praha : Grada Publishing a. s.,
2007.s. 152.
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komunity nebo firemni blogy, spole¢nosti optimalizuji své stranky pro vyhledavace,’® nabizeji

RSS! apod.

Nova média vSak nejsou jenom o internetu. Objevuji se také nové formy televizni
reklamy jako napfiklad product placement, dale mobilni komunikace, komunikace pomoci

bluetooth technologie apod.

3.6 Zhodnoceni

Vyzkum efektivnosti komer¢nich komunikaci je zédvérecnou fazi komunikacniho planu,
ktera je zéarovenn vychozim bodem pro stanoveni planu nasledujiciho. Zhodnoceni uspésnosti
komunikacni strategie je klicovym ptfedpokladem pro budouci strategickd rozhodnuti a vytvareni

novych strategii a plant.

Obecné lze fici, ze efektivitu komeréni komunikace ,,vyjadruje pomer mezi usilim
vynaloZzenym na tvorbu komercni komunikace a ,,doruceni” prislusnych sdéleni cilové skupiné

. /4 v v * O r r r 14 v r ((52
na jedné strané a zmenou postojit a nakupniho chovani na strané druhé.

K zhodnoceni tuspéSnosti komunikacni strategie nestaci srovnat vynalozené usili
s vyvojem prodejii spolecnosti v daném obdobi ¢i po uskute¢néni komunikacni kampang.
Prodeje ovliviiuje cely marketingovy mix, aktivity konkurence a také obecny vyvoj na trhu.
Vyvoj prodeji navic nemusi byt cilem komunikace. Pro spravné zhodnoceni komunikacni
strategie je tedy tfeba sledovat spravné veli¢iny vychazejici ze stanovenych cili. Zpravidla se

jedné o zmény v povédomi nebo postojich apod.

Kvantitativni indikétory efektivnosti komeréni komunikace mohou métit bud’ dosah nebo
dopad ptsobeni kampané. Dosah komunikace (neboli reach) se vétSinou zjistuje pouze v cilové

skupiné a oznacuje ,,pocet (nebo podil) osob, které se s komunikacnim sdélenim

*0" V kapitole 5.2 je uvedena presnéjsi definice a konkrétni ukézka analyzy pro optimalizaci internetovych stranek
pro vyhledavace.

U RSS je zkratka, kterd znamend Rich Site Summary. Jednd se o informacni zdroje, které dokdzou automaticky

uzivatele upozoriiovat na nové zpravy, pridané informace a dalsi novinky.“ (KRCMAR, P. Ve podstatné o
RSS. Root.cz [online]. 2006 [cit. 2008-12-08]. Dostupny z WWW: <http://www.root.cz/clanky/vse-podstatne-o-
rss/>. ISSN 1212-8309.) Uzivatel tak nemusi travit ¢as prohledavanim internetovych stranek a hledanim novych
informaci. Jeho RSS ¢tec¢ka ho na zmény na preferovanych strankach automaticky upozorni.

52 VYSEKALOVA, J., HERZMANN, J., CiRr, J. Vyzkum efektivnosti komercni komunikace. Praha : Oeconomica,
2004.s. 5.
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setkaji/setkaly. Druhy ukazatel, dopad komunikace, se vétSinou zjiStuje i mimo cilovou

skupinu a znaéi ,, pocet (nebo podil) osob, které si sdéleni zapamatuji/zapamatovaly. “*

U dopadu vétSinou zjistujeme posun v jedné z nasledujicich péti oblasti:

- ,,zmény povedomi o znacce nebo produktu (vyrobku/sluzbe),

~ odliseni znacky/vyrobku od konkurence,

—  zmény image a vanimadni osobnosti znacky, pripadné vyrobce nebo poskytovatele sluzeb,
- zmeny postoju ke znacce nebo produktu,

v v . /4 r 7 ((55
- zmeny spotiebitelského chovani.

K zjisténi téchto posuni, jejich pficin a dal§iho vyvoje slouzi kvantitativni a kvalitativni

vyzkumy, kterym jiz byla vénovéna &ast kapitoly 2.6.°°

Krom¢ efektivnosti celkové komunikacni strategie a miry splnéni komunikacnich cili je
mozné hodnotit dil¢i aktivity. U poradanych akcich lze napiiklad sledovat pocet ucastnikt
ajejich spokojenost s eventem, vztahy smédii naptiklad poctem publikovanych Cclanka
v médiich a jejich kvalitou, internetové stranky zase poctem navstévnikli, prohlédnutych stranek
apod. Tato metoda je jednodu$si a méné nakladna, vysledné informace jsou vSak znacné
zkreslené. Efekty komunikac¢nich aktivit se prolinaji a neni mozné je jednoznacné oddélit.

Vzhledem k marketingovym rozpoctiim si vSak nékteré firmy nemohou vétsi prizkumy dovolit.

Ziskané informace poté slouzi k zhodnoceni komunikacnich aktivit a pomahaji

spravnému nastaveni nové komunikacni strategie.

33 VYSEKALOVA, J., HERZMANN, J., CiRr, J. Vyzkum efektivnosti komercni komunikace. Praha : Oeconomica,
2004. s. 14.

>4 VYSEKALOVA, J., HERZMANN, J., CiRr, J. Vyzkum efektivnosti komercni komunikace. Praha : Oeconomica,
2004. s. 15.

3 VYSEKALOVA, J., HERZMANN, J., CiR, J.. Vyzkum efektivnosti komercni komunikace. Praha : Oeconomica,
2004. s. 18.

*% Vzhledem k zadanému rozsahu a tématu diplomové prace se jim jiz nebudu konkrétngji vénovat, blizsi

informace je mozné ziskat naptiklad v citované literatuie.
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4 Trh informacnich technologii a predstaveni
spole¢nosti Profinit

4.1 TrhIT

Informacni technologie (IT) jsou "oblasti, ktera se zabyva vyuzitim pocitaci
a telekomunikaci k ziskdvani, uchovivini a prenosu informaci.”’ Trh IT je jednim
z nejdynamictéjSich a nejrychleji se rozvijejicich trhi viibec. Rychlému rozvoji a Sitfeni IT
technologii napomahaji technologické inovace, zkracovani Zivotniho cyklu vyrobku,

odbouradvani bariér, zkracovani vzdalenosti mezi misty na zemi a dal$i svétové trendy.

Podle spolec¢nosti Gartner budou celkové svétové vydaje na IT v roce 2008 vysSi nez
3.4 bilionu dolarti, coz pfedstavuje asi 8 % nartist ve srovnani s rokem 2007. Vydajim v IT
sektoru dominuji sluzby, které maji tempo ristu vysSsi nez 9,4 %. Sluzby IT spolecné

s telekomunikaénimi sluzbami tvofi ptiblizné€ 70 % celkovych vydajii na IT trhu.”®

Také Cesky trh IT sluzeb kazdym rokem roste. "V roce 2006 zrychlil tempo rustu na
16,6 % a dosdhl celkem 1,340 miliardy USD."° Cesky IT trh je vysoce konkurenéni a patii mezi
nejvyspélejsi v Evropé. Pasobi zde fada velkych svétovych hraci, kterymi jsou napiiklad firmy
Microsoft, IBM, Hewlette-Packard, Accenture nebo LogicaCMG, kteti dominuji naSemu trhu.
Do ¢eského IT odvétvi proudi velké finanéni prostiedky ve formé ptimych zahrani¢nich investic.
Pomérné silnou pozici maji také stfedné velci poskytovatelé sluzeb, maji vS§ak malé moznosti
k dal§imu ristu. Trh se postupné konsoliduje. ,, Cesky trh je jednoduse piilis maly na to, aby zde

mohl byt tak vysoky pocet dodavatelii IT FeSent a aby viichni byli kvalitni, spolehlivi a ziskovi. “*°

Vétsina transakei na IT trhu probihd na urovni B2B. Jednim z vyraznych trendu je zde
outsourcing. "Outsourcing je proces, pri kterém spolecnost za ucelem snizZeni nakladii deleguje

néekteré své cinnosti na externiho subkontraktora, ktery se na tuto oblast specializuje (cCasto jde

" WordNet Search [online]. 2006 [cit. 2008-10-31]. Dostupny z WWW:
<http://wordnet.princeton.edu/perl/webwn?s=it>.

% Podle: Trh IT celosvétové roste. SystemOnLine : Zpravodajsky portdl casopisu IT Systems [online]. 2008

[cit. 2008-10-31]. Dostupny z WWW: <http://www.systemonline.cz/zpravy/trh-it-celosvetove-roste-z.htm>.

% Cesky trh IT sluzeb v roce 2006 zrychlil tempo rstu. IDC Ceskd republika [online]. 2007 [cit. 2008-10-31].
Dostupny z WWW: <http://www.idc-czech.cz/?showproduct=31177>.

%0 CUMMINS, D. Jak piezit konsolidaci. BIZ [online]. 2007 [cit. 2008-10-31]. Dostupny z WWW:
<http://www.casopis.biz/?q=node/596 >.
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o IT nebo HR procesy, finance, pravni servis apod.).”" Firmy se jednoduse vénuji své primarni
¢innosti a ostatni pfenechavaji kvalifikovanym specialistim na danou problematiku.
Spolecnostem se Casto nevyplati zaméstnavat vlastni staly IT tym nebo jim chybi kvalifikovani
pracovnici, proto stale vice vyuzivaji nabidek spolecnosti nabizejicich profesionalni IT feSeni a
sluzby. ,, Odhady analytikii hovori o tom, zZe hostovand resSeni budou behem nasledujicich ctyr let

. L 62
rust mezirocné v rozsahu 25-30 %.

Zvlastnim zpisobem outsorcingu, ktery se stava v posledni dobé stale popularnéjsim, je
tzv. bodyshopping (nebo také team leasing), kdy si spole¢nost od dodavatele na omezenou dobu
nebo projekt ,,pronajima* konkrétni zaméstnance, resp. nakupuje sluzby daného zaméstnance
nebo zameéstnanci. Jednim z diivoda tohoto trendu je také, ze ,, trvaly nedostatek kvalitnich
odbornikii a jejich vysokd cena ma za ndsledek stale vetsi poptavku ze strany samotnych ICT

“63 Jako hlavni divody pro tento typ outsourcingu byva

spolecnosti prave formou outsourcingu.
uvadéno nasledujici:

- jasn¢ definované transparentni naklady (GC¢tuje se na zdkladé pfedem znamych

a dohodnutych sazeb),

- profesionalita (dodavatel garantuje know-how a schopnosti svych zaméstnancit),

- jasn€ definovany rozsah, kvalita a sluzby,

- 100% a okamzita dostupnost sluzby,

- nezatizeni dalSich pracovnikli (zdkaznik se nestard o vzdelavani, odpadéd také starost

o vedlejsi mzdové naklady a dalsi pracovné pravni povinnosti),

- pravidelna kontrola.**

Pocet zaméstnanci v IT sektoru vsSak v Ceské republice 1 celosvétoveé roste.

"V soucasnosti ¢ini podil IT odbornikii na zaméstnané populaci 2%." Nejvice jich pracuje

' IT odbornici v Ceské republice. Cesky statisticky iiFad [online]. 2008 [cit. 2008-10-31]. Dostupny z WWW:
<http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/it_odbornici v_ceske republice>.

62 KOCOUREK, J. Priizkum: trh s IT sluZbami dosahne 730 miliard dolart. /7BIZ [online]. 2007 [cit. 2008-10-31].
Dostupny z WWW: <http://www.itbiz.cz/trh-it-poroste >.

% POPOVICOVA, V. Koupit se d4 i ¢lovék - Body shopping neni obchod s bilym masem. Business World : IT
strategie pro manazery [online]. 2008 [cit. 2008-11-19]. Dostupny z WWW:
<http://www.businessworld.cz/bw.nsf/co-je-
outsourcing/0BA8662F2A1639CBC1257448006AEAB4?0OpenDocument&cast=1>.

¢ Podle: POPOVICOVA, V. Koupit se d4 i clovek - Body shopping neni obchod s bilym masem. Business World :
IT strategie pro manazery [online]. 2008 [cit. 2008-11-19]. Dostupny z WWW:
<http://www.businessworld.cz/bw.nsf/co-je-
outsourcing/0BA8662F2A1639CBC1257448006AEAB4?0penDocument&cast=1>. a brozury Outsourcing
specialistd spole¢nosti Profinit.

5 IT odbornici v Ceské republice. Cesky statisticky iiFad [online]. 2008 [cit. 2008-10-31]. Dostupny z WWW:
<http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/it_odbornici v_ceske republice>.
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v hlavnim mésté, v Praze. "Stredocesky, Jihomoravsky a Moravskoslezsky kraj jsou také nad
priumérem, a to predevsim diky vzniklym vyvojovym a technologickym centriim v téchto

. 6
regionech."

Nasledujici graf zobrazuje vyvoj poctu zaméstnancti v IT od roku 1993. Kromé mirného
propadu v letech 2003 a 2004 je zde ziejmy trend rustu poctu jak technikd, tak védct

a odbornikl ve vypocetni technice.
Graf 1: Vyvoj po¢tu zaméstnanci v IT od 1993

technici ve VT - tis. fyzickych osob
I vEédci a odbornici ve VT - tis. fyzickych osob

—a— podil IT edbornikd na celkovém podtu zaméstnanych osob v CR (%)
1,9% 2,0%:

1,8% 1,8%

1,2%
51,5

476
37,8 Bl e 9

1953 1994 1995 1996 1987 1898 189% 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Pozn. VT — vypocetni technika

Zdroj: IT odbornici v Ceské republice. Cesky statisticky iiFad [online]. 2008 [cit. 2008-10-31]. Dostupny z WWW:
<http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/it_odbornici v _ceske republice>.

Podle konkrétni ¢innosti ma skupina IT odbornikii v CR zhruba nasledujici strukturu
(data jsou z let 2005 a 2006). Nejvétsi procento, které ve sledovanych letech jesté vzrostlo, tvori
pokrocili uzivatelé a spravei IT.

Graf 2: Struktura IT odborniki v CR podle &innosti
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5 IT odbornici v Ceské republice. Cesky statisticky iiFad [online]. 2008 [cit. 2008-10-31]. Dostupny z WWW:
<http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/it_odbornici v_ceske republice>.
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Zdroj: VORISEK, . Stav a ocekdvany vyvoj na trhu ICT specialistii v CR : Hrozby a prileZitosti. Spole&ny projekt
CSSI, SPIS, CACIO ve spolupraci s FIS VSE Praha [online]. 2007 [cit. 2008-10-31]. Slide &. 15. Dostupny z
WWW: <www.komora.cz/Files/aHonza/Prezentace/Vorisek ICT odbornici v_.CR.ppt>.

Poptavka po IT odbornicich vSak stale neni uspokojena. IT expertl je u nas nedostatek
a struktura znalosti absolventli IT obord na naSich skolach navic ¢asto neodpovida pozadavkim
a potfebam firem. Kvili vysoké dynamice odvétvi je navic potfeba, aby se pocitacovi odbornici
neustale a dale vzdélavali a $kolili. Rada IT odbornika také odchazi z CR do zahrani¢i, ¢imZ se
problém jesté zhorSuje. Jednim z moznych feSeni problému je vyssi motivace Skol a student
a intenzivngjsi spoluprace vysokych $kol s firmami — tedy lepsi propojeni teorie a praxe. Rada
spoleCnosti si tento problém uvédomuje a snazi se ho fesit (nékteré firmy dokonce zakladaji
vlastni vysoké Skoly — napftiklad spole¢nost Unicorn). Také firma Profinit, které je vénovana
nasledujici ¢ast prace, s vysokymi Skolami intenzivné spolupracuje, at’ uz formou prednasek,
zadavani a konzultaci pfi zpracovani projektl a zavérecnych praci nebo naptiklad poradanim

soutéze IT diplomka roku.

4.2 O spolecnosti Profinit®’

Spolecnost Profinit, expert v poskytovani IT feSeni a sluzeb, plisobi na nasem trhu
od roku 1998. V souCasné dob¢é zaméstnava ve svém sidle v Praze a ve slovenské pobocce
v Bratislavé vice nez 100 lidi — pfevazné konzultantd s dlouholetymi zkuSenostmi z riznych

oblasti, softwarovych inzenyru i technologickych expertti.

Roku 2007 se spolecnost stala ¢lenem nadnarodniho holdingu New Frontier Holding
(NFH), jehoz cilem je propojit v regionu stfedni a vychodni Evropy takové firmy, aby mohly
spoleéné poskytovat zakaznikiim komplexni sluzby v oblasti IT na $pickové urovni. Clenské

spolecnosti vSak zlistavaji autonomni a vystupuji dale pod svymi znackami.

Svym zakaznikiim poskytuje Profinit Siroké portfolio IT feSeni a sluzeb, od business
consultingu, ptfes navrh IT feSeni az po jeho implementaci, a to v oblastech vyvoje informacnich

systémt na zakazku, technologické integrace, datovych sklada a Business Intelligence.

V oblasti svych kompetenci spolupracuje Profinit se svétovymi S$pickami v oboru,

kterymi jsou spolecnosti jako Informatica, Oracle, 602 Software, Sybase, Reengine, Sun

57" Podle: Profinit : Professionals in IT [online]. 2008 [cit. 2008-10-15]. Dostupny z WWW:
<http://www.profinit.eu/cz>.
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Microsystems, Trillium Software, ASG Software Solutions a Orchestra Network, které jsou

hlavnimi partnery Profinitu.

Spolecnost se svou nabidkou zaméfuje predevsim na sektor financi, telekomunikace,
dopravu a statni spravu. Mezi zékazniky Profinitu patfi nejvétsi Seské banky (napiiklad Ceska
spotitelna, Komeréni banka nebo CSOB), pojistovny (Ceska pojistovna nebo CSOB Pojistovna)
a telekomunikaéni operatoti (Telefonica O2, Vodafone i T-mobile), kterym Profinit poskytuje

feseni pro podporu jejich obchodni &innosti.®®

Oproti konkurenci je u Profinitu zfejma orientace na zédkaznika a diraz na dlouhodobé
vztahy. Za celou dobu piisobeni na ¢eském a slovenském trhu od spolecnosti zddny zékaznik
neodesel. Zéakaznici Profinitu jsou spokojeni s poskytovanymi sluzbami a chvali si kvalitni
a Casov¢ efektivni praci expertli Profinitu. Konkuren¢ni vyhodu vidi zadkaznici také v efektivni

a oteviené komunikaci Profinitu se svymi zakazniky.

Kvalitu poskytovanych sluzeb stvrzuje od fijna 2007 také certifikace ISO 9001:2000 pro

nasledujici oblasti:

- Konzultace a skoleni v oblasti informacnich technologii.

Systémova integrace, implementace informacnich systému a fizeni projektu.

Analyza, navrh, vyvoj, testovani a udrzba informacnich systémd.

- Outsourcing IT.

VSichni zaméstnanci navic dodrzuji politiku jakosti, kterou vyhlasil management
spolecnosti a ktera urcuje zakladni principy chovani vSech pracovnikii s dlirazem na orientaci na

, 69
zékaznika.

Kromé dlrazu na vztah se zdkaznikem je dal§i vyznamnou hodnotou a konkurencni
vyhodou spole¢nosti Profinit orientace na piinos pro zakaznika, prokazatelny a idealné financné
vycislitelny (dosazené uspory nakladii nebo naopak rast vykonu diky feSenim spoleCnosti
Profinit). Podpora businessu klienta je v popfedi z4jmu firmy. Profinit se tak snazi vymanit
z image ,,pouhého* experta na IT a propojit oblasti IT a businessu jako takového. Tuto myslenku
vystihuje také novy slogan: ,IT feSeni, které pifindsi ovoce®, ktery zacina provazet celou

komunikaci véetné grafického zpracovani a nového grafického manualu.

8V pfiloze &. 1 je jako priklad uveden zajimavy projekt pro Ceskou spofitelnu: Archivace a prohliZeni
historickych dat, v ptiloze €. 2 projekt pro Letisté Praha: Datovy sklad a v ptiloze €. 3 projekt pro Ceskou postu:
Elektronické zpracovani formulaia.

%" Jednotlivé body politiky jsou k nahlédnuti na internetové strance http://www.profinit.eu/cz/o-spolecnosti/quality-

management-system.
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4.3 Konkurence spolecnosti Profinit

Neni snadné definovat firmy konkurujici spolenosti Profinit. Zadna podobné velké firma
v Ceské republice neposkytuje svym zakaznikim stejné nebo alespoit vyrazné podobné sluZby.
Jako nejpodobnéji zaméiené firmy vSak Profinit sleduje spolecnosti UNICORN, Logos,

Cleverlance a Adastra.

4.3.1 UNICORN""

UNICORN je nejvétsi Ceskou skupinou spolecnosti, kterd poskytuje komplexni sluzby
v oblasti informaénich systémut a informacnich a komunikaénich technologii. V Ceské republice
pusobi od roku 1990 a firma dynamicky roste (v roce 2007 dosahla obratu 1 205 miliont K¢,
ktery v porovnani s rokem 2000 vzrostl témét Sestkrat, coz piestavuje rust o 589 % a dnes
zaméstnava pres tisic zaméstnanci). Zakaznikiim ze vSech obord sluzeb a primyslu poskytuje
feSeni na miru, a to predevSim v oblasti sluzeb (vyvoj softwaru, servis a podpora), ptipadné
prodejem softwarovych nebo hardwarovych produktti. Mezi klienty UNICORN patii napiiklad
Skoda Auto, Komeréni banka, CEPS, Vodafone nebo zahrani¢ni TERNA (Italie) nebo EMS
(Srbsko). UNICORN vyvinul také vlastni podnikovy informacéni systém Unicorn Enterprise

systém (UnicornES), ktery je hlavnim komunika¢nim, fidicim i nosnym médiem spolecnosti.

4.3.2 NESS Logos a.s.”"

Spolecnost Logos byla zaloZzena v roce 1994 a patii mezi nase piedni konzultacni
a technologické spolecnosti. V soucasné dobé zaméstnava vice nez 500 profesionali v oblasti
informacnich technologii, ktefi klientlim spolecnosti nabizeji komplexni fesSeni, a to piedev§im v
oblasti telekomunikaci (Telefénica O2, T-mobile) a financi (eBanka/Raiffeisenbank, GE Money,
Home Credit International, Komer¢ni banka a dalsi). Firma Logos ziskala n¢kolik zajimavych
ocenéni — napiiklad druhé misto ve studii Nejlepsi zaméstnavatelé v CR 2008 nebo titul Investor
roku 2007. 100 % akcii spolecnosti Logos letos odkoupila globalni firma Ness, akvizice byla

dokoncena v tijnu 2008.

0 Podle: UNICORN [online]. 2008 [cit. 2008-11-10]. Dostupny z WWW: <http://www.unicorn.eu/cz/>.
Www.unicorn.cz.

"' Podle: NESS Logos, a. s. [online]. 2008 [cit. 2008-11-10]. Dostupny z WWW: <http://www.logos.cz>.
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4.3.3 Cleverlance’?

Cleverlance piisobi na naSem trhu od roku 2000 a je ¢eskou spole¢nosti s mezinarodni
pusobnosti poskytujici sluzby, konzultace a komplexni softwarova feSeni, pfedevS§im v oblastech
financi, pojistovnictvi a telekomunikaci. V roce 2005 se v zebticku ,,Technology Fast 50%
spole¢nosti Deloitte umistila na prvnim misté jako nejrychleji rostouci ¢eska IT firma v regionu
sttedni Evropy. V nasledujicich dvou letech byla ocenéna jako nejuspeésnéjsi Cesky poskytovatel
software. Dnes zaméstnava pies 500 specialistii, jejichz zkuSenosti a know-how sdili se
zékazniky mimo jiné v rdmci odbornych Skoleni, které Cleverlance porada ve svém vlastnim
vzdélavacim centru. Spolec¢nost uzce spolupracuje s dulezitymi globdlnimi IT firmami —

napiiklad se spolecnosti IBM, Microsoft, Hewlette-Packard nebo Oracle-BEA.

4.3.4 Adastra”

Mezindrodni konzulta¢ni spole¢nost Adastra také dodava softwarova feSeni a sluzby,
vedouci postaveni zaujima v oblastech Data Warehousingu a Business Intelligence. Kromé
finan¢niho a telekomunikacniho sektoru maji konzultanti spolecnosti zkusenosti také s projekty
pro firmy z retailového segmentu, vefejné sféry (napiiklad Generalni feditelstvi cel CR nebo
Ministerstvo prace a socidlnich véci CR) nebo zdravotnictvi (napiiklad Fakultni nemocnice
Kralovské Vinohrady nebo Nemocnice Milosrdnych bratii Brno). Evropska centrala je umisténa
v Praze, pobocCky pak v Ostrave, dale v Bratislavé, Londyn¢, Frankfurtu nad Mohanem a Sofii.
Adastra je pravidelné oceniovana v zebiiccich jako Top 10 Systémovych integratorti, Technology

Fast 50 Central Europe, Fast 500 Europe a dalSich.

> Podle: CLEVERLANCE [online]. 2008 [cit. 2008-11-10]. Dostupny z WWW: <http://www.cleverlance.cz/cz/>.
7 Podle: ADASTRA [online]. 2008 [cit. 2008-11-10]. Dostupny z WWW: <http://www.adastra.cz/>.
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5 Marketing a komunikace spolecnosti Profinit

5.1 Marketing spolecnosti Profinit

Marketingovy manaZer Profinitu patii do vedeni spolecnosti, podili se na tvorbé firemni
strategie a spolu s ostatnimi ¢leny odpovidda za obrat azisk firmy. Ve svém oddéleni je
odpovédny za tvorbu a realizaci marketingového planu, ktery vytvaii a realizuje ve spolupraci
s marketingovym specialistou. Funkce marketingového manazera byla vytvotfena teprve nedavno
a to za ucelem posileni funkce marketingu ve spoleCnosti, centralizace marketingové
komunikace a zajiSténi souladu mezi prioritami a plany marketingu a ostatnich oddéleni
spolecnosti. Spolecnost Profinit tak ve struktufe svého vedeni promita diive zminiovany fakt, ze
v B2B je komunikac¢ni strategie provazana s celkovou strategii firmy a vyrazné ovliviiuje a je

ovlivilovana ostatnimi oddélenimi a aktivitami firmy.

Marketingové oddéleni spolupracuje vramci svych aktivit sexternimi produkénimi
agenturami, dodavateli reklamnich ptredmétd, cateringovymi spole¢nostmi, restauracemi,

sportovnimi centry apod.

V oblasti PR spolupracoval Profinit s externi agenturou, ktera zastfeSovala prevazné
sluzby v oblasti vztahti s médii, a to konkrétng distribuci tiskovych zprav.”* Pro pristi rok viak
Profinit zvazuje, Ze by si veskeré PR aktivity v€etné vztahti s médii firma realizovala pomoci

vlastnich zdroji.

Spoluprace vsak dobie funguje s externi reklamni agenturou, ktera spolecnosti vytvari
veskeré grafické navrhy vcetné nasledné realizace. Reklamni agentura mé naptiklad na starosti
navrh grafického manualu, novych webovych stranek, brozur (vcetné nasledného tisku), navrh
arealizaci pozvanek, vanoc¢nich ptfani apod. Nedavno se také postarala o ateliérové foceni
priblizné deseti vybranych zameéstnancii spolecnosti pro marketingové ucely. Kromé ziejmé
uspory ndkladi byla divodem této aktivity také vérohodnéjsi a ptirozenéjsi propagace skrze

fotografie realnych zaméstnanc.

5.1.1 Podklady pro tvorbu strategii

Strategie spolecnosti Profinit vznikaji na zakladé vysledki z ptedeslého roku. Hodnoti se
obrat, trzby z vlastnich sluzeb, pocet zdkaznikli, u kterych zakazka ptevySuje 1 milion K¢,

a pocet zamé&stnancl. Na trovni jednotlivych klientd si nejprve obchodnici zanalyzuji stavajici

™V pojeti spole¢nosti Profinit predstavuje PR pouze vztahy s médii.
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situaci, na zakladé ocekavaného vyvoje a potencidlu zdkaznika pak odhadnou mozny nartst
zakézek v nasledujicim obdobi. Souctem takto stanovanych jednotlivych cilli vznikd spole¢ny
celofiremni plan, ve kterém jsou definovany cile v podob¢ narastu obratu i zisku (v procentnim

vyjadfeni 1 finan¢nich jednotkach), ale také naptiklad po¢tu zaméestnanct.

Dulezitymi podklady pro tvorbu komunikaénich strategii jsou krom¢ obecné celofiremni
strategie také informace o zdkaznicich, jejich pfanich, potfebach a nazorech na aktivity
realizované v minulosti. Spole¢nost Profinit si z financnich divodi nezaddva ani sama
nezpracovava komplexnéjsi prizkumy trhu. Zdrojem informaci jsou zde samotni zaméstnanci
firmy, pfedev§sim obchodnici nebo konzultanti, ktetfi pracuji pfimo u klienta. Se zakazniky
pravidelné¢ komunikuji, znaji jejich ndzory a pfipominky kriznym pofadanym akcim
1 vybérovym fizenim. Zaméstnanci marketingového oddéleni dale zpracovavaji zpétnou vazbu
z akei,” ktera rovn&Z slouzi jako podklad pro rozhodovani o budoucich komunika&nich planech.
Pravideln¢ je také jako zdroj inspirace sledovana konkurence, jeji aktivity jsou vSak casto

z diivodu rozdilnych finanénich moznosti pro Profinit nerealizovatelné.
SWOT analyza spole¢nosti Profinit

Podkladem pro tvorbu strategii byvaji také vétSinou podrobnéjsi analyzy trhu, konkurence
1 vlastnich zdrojii — naptiklad jiz zminovand SWOT analyza, tedy analyza vnitiniho (silné a slabé

stranky) a vnéjsiho (pfilezitosti a hrozby) prosttedi firmy.

Mezi silné stranky spole¢nosti Profinit patii predev§im kvalita jejich zaméstnanct, ktefi
prochézeji naroénym vybérovym fizenim, jsou dale a systematicky vzd€lavani a patii mezi
nejlepsi odborniky v oboru na ¢eském trhu. Tym konzultanti je stabilni, zaméstnanci z Profinitu
neodchazeji. Snizuje se tak riziko odchodu konzultanta z projektu klienta. Dtlezitou konkurenéni
vyhodou je také jedinecné know-how spoleCnosti. Profinit mé dale prokazatelné¢ vyssi
produktivitu ve srovnani s oborovym prumérem a prosazuje dusledny pfistup k fizeni kvality
(diikazem je také Certifikace ISO 9001, kterou spolecnost ziskala). Zakaznici ocenuji flexibilitu
spole¢nosti, dlouhodobé pozitivni vztahy, osobni kontakt a individualni pfistup ke klientim,
dlouholeté zkuSenosti v oboru financi, telekomunikaci a e-governmentu nebo také krat$i terminy
dodani, vyssi kvalitu feSeni a nizSi celkovou cenu realizovanych zakdzek ve srovnani
s konkurenci. Propojeni s nadnarodnim holdingem pak umoziiuje nabizet Sirsi portfolio sluzeb na

Spickové trovni.

75 4 ~r % 1,0 4Z . v vie v Iy
Predevsim ve formé dotazniku, této problematice se vSak budu podrobnéji vénovat nize.
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Slabymi strankami je naopak nedostatek zkuSenosti v jinych oborech, nez které jsou
zminény v silnych strankach. Velikost firmy, ktera je na jedné stran¢ vyhodou, jelikoz umoziuje
vetsi flexibilitu a individudlni pfistup, predstavuje také negativa, kterymi jsou piedevSim
omezené finan¢ni prostiedky, a tudiz moznosti investovat ve srovnani s konkurenty. Povédomi
o znacce a sluzbach spolecnosti je pravdépodobné také niz§i nez u vétsSich a znaméjSich
konkurentti. Portfolio sluzeb je nedostate¢n¢ definované a odliSené od konkuren¢nich nabidek.
Neustale je také tieba rozSifovat pocet zaméstnanci s pozadovanymi odbornymi znalostmi

1 osobnostnim profilem.

Pokud jde o externi faktory ovlivitujici spolecnost Profinit, patii mezi prileZitosti rostouci
zdjem o outsourcing IT sluzeb, nedostatek kvalifikovanych odbornikid na ceském trhu, rist
eského i celosvétového IT trhu a piiliv zahrani¢nich investic do sektoru IT v CR. Jednoznaénou
vyhodou spolecnosti Profinit je také fakt, Ze v souCasnosti neexistuje na ¢eském trhu konkurent
nabizejici identické sluzby. RozSifeni spoluprace a partnerstvi s dal§imi spole¢nostmi by také
mohlo posilit pozici firmy na nasem trhu. Jednim ztrendd dnes$ni doby je pak ekologie
a spotiebitelé¢ 1épe vnimaji firmy, které investuji do spolecensky prospé€snych a charitativnich

projekti. Také tohoto trendu by mohl Profinit vyuzit ve sviij prospéch.

Nejvétsi hrozbou je v soudasnosti probihajici finanéni krize, kterd se v CR jesté plnd
neprojevila a neni zfejmé, jaky vliv bude mit na nasi ekonomiku a jeji jednotlivé sektory.
Nebezpeci také predstavuji potencialni novi konkurenti a spole¢nosti, se kterymi se Profinit
setkava pii vyberovych fizeni.

Vysledkem této analyzy je konstatovani, Ze by se spolecnost Profinit méla ve své ¢innosti
1 komunikaci zaméfit na vyuziti a maximalizaci svych silnych stranek a pfilezitosti a naopak

omezit nebo vylepsit své nedostatky a monitorovat a eliminovat hrozby.

5.1.2 Cile

Marketingové cile vychazeji z obchodnich cilii spole¢nosti, jimiz je pfedevSim zvySeni

obratu, zisku a ziskéni novych zakaznikl a projekti (u stavajicich i novych klienti).

Komunikacnim cilem spolecnosti je zvysit povédomi o znacce Profinit a nabizenych
sluzbach spolecnosti ve stanovené cilové skupiné. Cil neni konkrétnéji specifikovany ani
kvantitativné ur€eny, coz je dano piedevsim nedostatecnymi informacemi o soucasném stavu
povédomi. Pokud jde o témata komunikace, je cilem informovat o znacce Profinit a jejich

atributech, nikoliv o jednotlivych projektech.
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5.1.3 Cilové skupiny
Profinit se svymi aktivitami zaméfuje predevSim na pfiblizné Sedesdt nejvétSich
spole¢nosti v Ceské republice a 30 nejvétsich firem na Slovensku. Prioritnimi segmenty jsou

oblast financi (banky a pojistovny), telekomunikace a statni sprava.
Profinit tak v segmentac¢ni strategii uplatituje dvé kritéria:

- velikost spolecnosti (nejvétsi firmy na naSem trhu),

- obor podnikani (finance, telekomunikace a statni sprava).

Spolec¢nost tak vyuziva jedné ze svych konkuren¢nich vyhod, kterou jsou dlouhodobé

zkugenosti v danych oborech.”®

Kazdy obchodnik mé ptid€len urcity okruh firem, které se postupné snazi ziskat do
okruhu zdkaznikii Profinitu. U stdvajicich zakaznikll je cilem prodluzovat a prohlubovat

spolupraci. Spole¢nost tak aplikuje pravidla tzv. One-to-One marketingu.”’

Krom¢ stavajicich a potencionalnich klientli jsou cilovymi skupinami komunikace také
zamestnanci firmy, odborné vysoké skoly a jejich studenti, partnefi spolecnosti, jakoz 1 odborna

vetejnost apod.

5.2 PouZivané ndstroje komunikace spolecnosti Profinit

Pocet a rozsah pouzivanych komunikacnich nastrojii spole¢nosti Profinit je vyrazné
ovlivnén predevS§im omezenymi finan¢nimi moznostmi. Na rozdil od konkurence ma

marketingové oddéleni Profinitu k dispozici vyrazn& niz§i rozpocet.”

Soucasti popisu nékterych aktivit v nasledujicich podkapitolach je také jejich hodnoceni.
Jednotlivé aktivity se vSak Casto prolinaji, plisobi na rizné cilové skupiny a dohromady utvari
pozadovany obrazek o spole¢nosti v myslich odborné vetejnosti, klienti, zaméestnancti apod.

Zhodnotit dopad jednotlivych aktivit je slozité¢, nékdy az nemozné. Nelze také jednoznacné

" Viz. SWOT analyza v predchazejici podkapitole.

7" One-to-one marketing je marketingovou koncepci, pii které je diraz kladen na komunikaci s jednotlivymi

subjekty a prizptisobeni nabidky na miru. ,, Za zdkladni kritérium uspéchu je povazovano nikoliv ziskdavani stdle
vétsiho poctu zakaznikii, ale udrzeni a vychovu zakazniku stavajicich. (...)Jde o miru uspokojeni potreb
stavajicich zakaznikii a o udrzeni, pop¥. zvySovani jejich spotieby. “ Zdroj: HALIK, J. One-to-one marketing.
Strategie.cz [online]. 25.2.2002 [cit. 2008-12-08]. Dostupny z WWW:
<http://www.zdravotnickenoviny.cz/scripts/detail. php?id=26218>.

78 vevr

milionu K¢.
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oddélit dopad komunikace od ostatnich marketingovych nastroji. Zhodnoceni jednotlivych

aktivit tak mtize byt zkreslené a neptesné.

Nastrojem kontroly vysledkl, ktery Profinit vyuziva, je srovnani poctu ucastnikl
potadanych akci a jejich ohlast s vynaloZzenymi néklady. Dal$Sim zdrojem informaci je osobni

kontakt a diskuze o akcich s klienty.

Pro praci s médii byla pouzita medidlni analyza na zdkladé publicity generované
v medialni databazi spolecnosti Anopress IT, a. s. Podkapitola o internetové strance Profinitu
dale obsahuje srovnani pozice spolecnosti a jejich konkurentli ve tfech nejpouzivanéjSich

internetovych vyhledavacich.

V zavéru uvadim shrnujici hodnoceni komunikace a pouzivanych nastroja.

5.2.1 Reklama

Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti prace, komunikace formou reklamy neni v B2B
komunikaci tak Castd jako v B2C. Také spole¢nost Profinit se zaméfuje spiSe na jiné¢ formy
komunikace, a to nejen kvili omezenému marketingovému rozpoctu a vysokym nakladiim na

klasickou reklamu, ale predevsim kvili neefektivité takto vynaloZenych prostredka.

Jedinou formou reklamy, kterou firma vyjimecéné zadava, je inzerce v odbornych
casopisech komunikujici konkrétni projekt nebo akci. Pti ptilezitosti soutéze IT diplomka roku
tak byly umistény tfi inzeraty v ramci medidlniho partnerstvi s ¢asopisem ComputerWorld, jeden
inzerat dale informoval o pfipravovaném odborném seminafi ve spolupraci se spole¢nosti

Oracle.
Obrazek 8: Inzerat k IT diplomce roku v ¢asopise ComputerWorld

organizdtor soutéze

profinit.

PROFESSIONALS IN IT

diplomka roku '08

www.profinit.cz

medidlni partner

COMPUTERWORLD

Zdroj: Interni material Profinit, Praha, 2008.

Konkurencni firmy vyuzivaji moznosti inzerce v odborném tisku v daleko vétsi mife. Na

rozdil od Profinitu také investuji naptiklad do venkovni reklamy ve formé billboardti u dalnic.
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5.2.2 Public Relations

PR aktivity jsou jednim z hlavnich néstrojii komunikace spole¢nosti Profinit. Firma
predevsim striktné uplatituje jednotny firemni design, potfdda rizné odborné akce a neformalni
setkani nebo také soutéz pro studenty vysokych technologickych S§kol IT diplomka roku
avefejnosti se dale prezentuje c¢lanky v médiich, webovymi strankami nebo napiiklad

v publikovanych brozuréch.
Corporate Design

Spolecnost Profinit klade velky daraz na pouzivéani jednotné firemni grafiky. Veskeré
marketingové materidly, prezentace, dopisy, pozvanky na akce apod. jsou pfipravovany
v souladu s firemnimi barvami’® a celkovym firemnim designem. Jak jsem jiz zminila dfive,
Profinit pravé zavadi v souvislosti s novou celkovou strategii zmény komunika¢niho sloganu,
jeho ztvarnéni 1 celkovy graficky manudl. Novy design je moderné¢jsi, slogan jednoduchy,

vystizny a dobfe zapamatovatelny a evokuje ptidanou hodnotu IT feSeni spole¢nosti Profinit.

Obriazek 9: Ukazka nového firemniho designu spole¢nosti Profinit

Zdroj: Interni material Profinit, Praha, 2008.
Events

Spolecnost Profinit porada pravidelné rizné akce zamétfené na stavajici 1 potencialni
klienty, obchodni partnery, odbornou vetejnost a studenty, ale i vlastni zaméstnance. Akce jsou

Casto pofadany ve spolupraci s partnery nebo 1 klienty.

" Oranzové (Pantone Orange 021 - RGB 255-120-0 - Hex FF7800 .) a fialova (Pantone 7448 - RGB 76-59-86 -

Hex 4D3B56 .) Zdroj: Profinit : Firemni grafika [online]. 2008 [cit. 2008-11-20]. Dostupny z WWW:
<http://www.profinit.eu/cz/o-spolecnosti/firemni-grafika>.
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Podle internich zdroji spolecnosti jsou tyto akce jednim z nejcastéjSich zpisobd, jak se
novi zakaznici o firmé poprvé dovidaji. Proto na né klade Profinit takovy diraz a snazi se je

neustale vylepSovat a pfizptisobovat pranim tcastniki.
Odborné semindie

Odbornici Profinitu sleduji trendy v oboru, neustale se vzdélavaji, na svych projektech
ziskavaji fadu novych zkuSenosti v oblasti IT a disponuji tak jedine¢nym know how, které sdili
a predavaji napiiklad vramci odbornych seminafti spole¢nosti. Cilem jejich pofadani je
predevs§im vzdélavat klienty Profinitu a odbornou vefejnost a podpofit tak image Profinitu jako

experta v IT feSenich a sluzbach.

Piimo v sidle spolecnosti byly diive kazdy mésic potfadany pravidelné dopoledni
seminafe na urcita témata. Prednasejicimi byli zaméstnanci Profinitu a experti na dané téma.
Vstup byl pro piihlaSené vzdy zdarma. Tyto pravidelné¢ semindie vSak byly velmi ndkladné
ve srovnani s efektem, ktery spole¢nosti i jejim klientim pfinesly, firma od jejich poradani

upustila a zaméfila se na pofadani seminafi pfimo na miru svym zakaznikiim.

Odborné seminare jsou nyni poradany méné Casto (pfiblizné€ jednou za tii mésice), vénuji
se vSak ur¢itému tématu vice do hloubky a jsou pfipraveny pro vice ucastnikii. Vstup je stale pro
vSechny zdjemce zdarma. Posledni seminaf probéhl ve ctvrtek 30. fijna 2008 v hotelu
Moevenpick na téma ,Jak testovat bez vrasek aneb kolik a na Cem uSetfite diky

(13

automatizovanym testim.“ Kromé odbornikii Profinitu byly mezi prezentujicimi zéstupci
nekterych vyznamnych zakaznikli, ktefi se podélili o své zkuSenosti s pouzivanim
automatizovaného testovani. Seminare se zicastnilo pies Sedesat osob a akce zaznamenala velky
uspéch. Pritomni ocenili pfedev§im riiznorodost pfedstavenych témat, praktické ukazky

a pfitomnost zastupct ze strany zakaznika.

Pro konkrétniho klienta jsou navic poradany tzv. pracovni snidané, coz je v podstaté
obdoba odbornych semindii ale pro uzavieny okruh ucastnikii. Témata jsou vybirdna ve

spolupraci a po dohodé s klientem.

Kromé samotného potfadani téchto seminafi resp. pracovnich snidani, jeho organizace
a zajimavé naplné, je velmi dilezitd zpétnd vazba od ucastnikli. Naptiklad kratky anonymni
dotaznik je vybornym néstrojem k zjiSténi spokojenosti se seminafem (¢i jinou akci) a voditkem

, vv 1 VTN w7 80 . 01 we.r % v s M ’ . s ,
k uspésnému potadani dalSiho.™ Je velmi dulezité védét, s ¢im nebyli pfitomni spokojeni, jaka

80V piiloze ¢&. 4 je dotaznik z posledniho potadaného odborného seminafe na téma ,,Jak testovat bez vrasek aneb
kolik a na ¢em usetfite diky automatizovanym testim‘ potadaného dne 30. 10. 2008. Dotaznik vyplnilo celkem
37 castnikil, z nichz vsichni uvedli, Ze seminaf splnil jejich ocekavani, dale se vyjadrili k tématim, ktera by je
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témata by je zajimala apod. Jen na zakladé téchto informaci lze pfipravit akci, na kterou se
budou radi vracet a kterd tak splni svlij cil — pravidelné vzdélavat, upevnit vztah s klienty

a podporovat image Profinitu.
Konference

Profinit se také ucastni relevantnich odbornych konferenci. I letos byla spole¢nost
napiiklad jednim z hlavnich partneri mezinarodni konference Systémova integrace 2008
poradané Ceskou spole¢nosti pro systémovou integraci spoleéné s Katedrou informaénich
ervna 2008 v palaci Zofin a hlavnim mottem bylo zvoleno ,,ZvySovani vykonnosti podnikii
vyuzitim IT*. Zastupci Profinitu se na konferenci podileli dvémi spiSe teoretickymi prezentacemi

a jednou prezentaci s ukazkou ptipadové studie projektu realizovaného pro CSOB Pojistovnu.

Profinit je déale sponzorem mezinarodni konference Datakon pro studenty a odborniky,
ktera se letos konala od 18. do 21. 10. 2008 v hotelu Santal v Brn€. Profinit zde ptispél odbornou
prezentaci na téma ,,Aktudlni trendy v fizeni podnikového IT aneb Pro¢ znalost technologii

nestaci.*
Neformalni akce

Krom¢ akci zaméfenych na preddvani zkuSenosti a odborné diskuze potada Profinit

spoleCenské a zabavné akce pro upevnéni vztahil a neformalni zabavu s obchodnimi partnery.

Kazdy rok v obdobi 1éta je v sidle spolecnosti pofadana velmi oblibena zahradni slavnost.
Pti této prilezitosti se na zahrad¢ pied vilou na Hrad¢anech setkévaji zaméstnanci Profinitu se
svymi obchodnimi partnery, pfi posledni zahradni slavnosti se zde seSlo dokonce kolem 350 lidi.
Kazdy ro¢nik je vénovan uréitému tématu, v jehoz duchu se cely vecer nese — od programu pies
obcerstveni az po reklamni darek. V poslednich letech byla tématy naptiklad Latinskd Amerika,
Pohadky tisice a jedné noci, Mafiansky nebo Recky veéer. Akce slouzi piedeviim k upevnéni
kontaktli a posileni kladné¢ho vztahu ke spole¢nosti Profinit. Kromé vybraného mista poradani
slouzi k propojeni znacky Profinit s pfijemnou zédbavou také pozvanky, které jsou tvofeny nejen
v souladu s tématem akce, ale také s firemnim designem,®' darky s logem spole¢nosti rozdavané
pii odchodu apod. Zvlastnosti letosniho ro¢niku bylo slavnostni vyhlaseni vitéze soutéze IT

diplomka roku.

v budoucnu zajimala, a okomentovali vystoupeni jednotlivych prezentujicich. Ucastniky zaujalo pfedevsim téma
seminafe, v mensi mife uvadeéli jako diivod navstévy pritomnost zakaznika.

1"V roce 2008 byla pozvanka véetné obélky vytvoiena pouze ve firemnich barvach. Spole¢né s letodni pozvankou
jsou uvedeny v pfiloze €. 5.
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S mensi pravidelnosti se na podzim kona détsky den, kterého se obchodni partnefi Gcastni
1 se svymi rodinami. Program je op¢t predev§im zdbavny, plny her a soutézi pro vSechny vékové
kategorie. Misto a program jsou peclivé vybirany tak, aby akce tvofila jednotny tematicky celek.
V minulosti si tak mohli déti 1 dospéli prozit Letecky den, Détsky den na konich nebo 1 Détsky

den ve stylu stfedoveku.

V prubéhu celého roku jsou déle pofadany mensi akce jako napiiklad turnaje v golfu,
bowlingu nebo vikend s paintballem a grilovanim. Pro mensi skupiny zékaznika si tyto akce
potradaji a s pomoci marketingového oddé€leni organizuji vétSinou sami obchodnici z vlastnich

rozpoctu.

Ani na své vlastni zaméstnance Profinit nezapomind. Kazdy rok utuzuji své vnitrofiremni
vztahy na teambuildingovych vikendech, v listopadu probehl turnaj v plazovém volejbalu

a v prosinci dostanou vsichni zaméstnanci darky na vano¢nim vecirku.
Spoluprace s vysokymi Skolami

Spolec¢nost Profinit reaguje na nedostatek odbornikii na ¢eském trhu intenzivni spolupraci
s vysokymi Skolami. Kromé potadéani odbornych seminait a i¢asti na konferencich a odbornych
veletrzich predstavuje tato spoluprace dalSi zpiisob, kterym se Profinit profiluje jako expert
v oblasti IT, které nejen rozumi a neustale se v ni zlepSuje, ale také aktivné podporuje, vzdélava
a predava své praktické zkuSenosti ostatnim. Spoluprace s vysokymi Skolami probiha nékolika
zpusoby — od ucasti na prednaskach, zadavani diplomovych praci a ro¢nikovych projekta pies

spolupraci na veletrzich pracovnich pfilezitosti az po potadani soutéze IT Diplomka roku.

Na samotném vzdélavacim procesu se konzultanti Profinitu podileji formou ptednasek
napiiklad na téma softwarové inZenyrstvi, softwarovd technologie anebo typ softwarového
systému na piednich eskych vysokych $kolach — napiiklad Ceské vysoké uceni technické
v Praze Fakulta elektrotechnickdi (FEL CVUT), Zapadoeska univerzita v Plzni Fakulta
aplikovanych véd, Matematicko-fyzikalni fakulta Univerzity Karlovy v Praze (MMF UK) nebo
Vysoké uceni technické v Brné. Studenti si ceni piedev§im propojeni teoretickych informaci
s praktickymi ukézkami a ptiklady realnych projektt, které jim umoziuji 1épe pochopit danou
problematiku. Profinit je dale garantem pfedmétu SW inzenyrstvi v praxi na MMF UK a FEL
CVUT. Kromé technickych témat vSak odbornici Profinitu piedavaji studentim i obecné

praktické informace naptiklad v rdmci prednaSek na téma ,,Jak uspét pti pfijimacim pohovoru.

Spoluprace Profinitu s vysokymi Skolami probihd také ve formé zadavani rGznych
projekti a diplomovych praci na vybranych skolach. Konzultanti Profinitu pomahaji studentiim

zvladnout zadané téma jak teoreticky, tak prakticky. Vysledky praci byvaji prakticky vyuzitelné
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pro Profinit i odbornou vetejnost. Dale jsou vypisovana témata na tymové projekty vytvoreni
softwarového produktu. Usp&sny tym ziska kromé novych zkusenosti také finanéni ohodnocent,

pripadné 1 moznost pracovniho mista ve spole¢nosti Profinit.

Ve spolupraci s neziskovou organizaci IAESTE se spolecnost Profinit ucastni veletrhti
pracovnich piilezitosti pro studenty, dale se firma prezentuje v katalogu iKariéra nebo na
riznych portalech pro studenty. Vysokoskolskym pracovistim nakupuje odborné publikace,
poskytuje softwarové licence a pomahd Skolam v casti na rtiznych odbornych konferencich

a soutézich.

Nejvétsim projektem v této oblasti je pofadani soutéze ,,IT Diplomka roku®, tedy
o nejlepsi diplomovou praci v oblastech Software Engineering a Computer Science. Projekt byl
zahajen roku 2007 a mé za sebou jiz druhy ro¢nik. Smyslem soutéze je objevit a odménit nadéjné
talenty, vedouci jejich diplomovych praci a také podpofit jednotlivé univerzity, at’ uz financné
nebo vradmci medidlni kampané k podpotfe projektu. Spolecnost tak aktivné reaguje na
nedostatek odbornik v oblasti IT. ,, Nechceme si na situaci pouze stezovat, proto jsme se
rozhodli podporit vzdélavani téchto specialistit a motivovat je v jejich dalsim odborném rozvoji,"”
fekl Tomas Pavlik, vykonny feditel spolecnosti, tydeniku Euro.® SoutéZ se setkava s velkym
zdjmem studentl, ktefi jsou kromé zajimavé finanéni odmény (100 000 K& pro vitéze
a20 000 K¢ pro vedouciho jeho diplomové prace) motivovani také moznosti uplatnit své
védomosti v praxi. Letos se do soutéze se svymi pracemi piihlésilo celkem 37 studentti z 9 fakult
vysokych skol. Z deseti nejlepSich praci, které jsou vybrany na zakladé odbornych posudka do
finale, vybirad nezavisla porota slozena ze zastupct vysokych Skol i komer¢nich firem jednoho
vitéze.*> Spole¢nost Profinit a jeji partnefi pak ocefiuji dal§i zajimavé prace. Klienti, studenti,
odbornd vetejnost i média vnimaji tuto aktivitu velmi pozitivné. Téma soutéze bylo v letech

2007 1 2008 nejcastéjSim tématem zminovanym v souvislosti se spole¢nosti Profinit v médiich.
Media relations

O novych udalostech informuje Profinit prostfednictvim tiskovych zprav, které
zvefejiiuje na svych internetovych strankach.®® Externi PR agentura tiskové zpravy dale posilala

do vybranych médii, dle pfedstav Profinitu vSak nebyla jejich prace pfriliS Gspésna. Tiskové

82 Zdroj vyjadieni Tomase Pavlika: Stotisicova diplomka. Euro. 8.10.2007, &. 41, s. 27.

8V roce 2007 se vitdzem stal Tomas Filler z Fakulty jaderné a fyzikalng inzenyrské CVUT, autor diplomové

prace s tématem ,,Minimalizace vlivu vloZené informace ve steganografii pomoci fidkych koda“. V letoSnim
ro¢niku zvitézil Petr Kobiersky z VUT Brno, Fakulty informacnich technologii, s diplomovou praci na téma
,Hardwarova akcelerace identifikace protokold“. Slavnostni vyhlaseni a pfedani cen se nové konalo v ramci
kazdoroéni zahradni slavnosti u sidla spole¢nosti.

¥ Piesna adresa sekce s tiskovymi zpravami je http://www.profinit.eu/cz/press/tiskove-zpravy.
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zpravy o IT diplomce roku distribuuje Profinit v ramci zké spoluprace s vysokymi Skolami také
do studentskych Gasopisi jako Mésiénik ZCU v Plzni, Udalosti na VUT Brno, Stiednik,
Matfyzak nebo Univerzitni noviny, a také na studentskych portalech Student.cvut.cz,

Dioné.zcu.cz, noviny.zcu.cz nebo Staze.cz.

Pro vyhodnoceni uspé&S$nosti prace s médii jsem provedla medidlni analyzu publicity
Profinitu za rok 2007 a za obdobi od 1. ledna do 15. listopadu 2008 ze zdroji medialni databaze
spole¢nosti Anopress IT, a.s.*> Poéet medialnich vystupt v letoinim roce jsem navic srovnala

také s konkurenty Logos, Cleverlance, Adastra a UNICORN.

Za rok 2007 jsem v medidlni databédzi spolecnosti Anopress IT vygenerovala celkem
16 prispévkil obsahujicich klicové slovo Profinit.*® Spole¢nosti se zabyvala piedeviim
ekonomickd a politicka média (nejvice Casopis Euro), dale deniky (pfedev§im Mlada fronta
DNES) a oborova média pro oblast telekomunikaci a IT (Computerworld), coz jsou vhodna
média pro zasazeni cilovych skupin Profinitu. Nazev spolecnosti byl uveden pouze jedenkrat
v titulku ¢ldnku. Za sledované obdobi se 44 % c¢lankl vénovalo tématy spojenymi se soutézi IT
diplomka roku, druhym nejcastéjSim tématem byla akvizice s New Frontier Holding (25 %
¢lankl). Témet v 90 % procentech piispévkil byla firma zminéna ve vy¢tu nebo v kratsi zprave,
jednou $lo o delsi ¢lanek a jednou o rozhovor. Pokud jde o ton pfispévkil, v zadném clanku
nebyla spolecnost zminéna v negativni souvislosti. VSechny piispévky byly bud’ neutralni nebo
pozitivni. V souvislosti s Profinitem byl nejcastéji jmenovan vykonny feditel spole¢nosti Tomas
Pavlik (v pfiblizné 30 % c¢lanki), generdlni feditel New Frontier Holdingu Branislav Vujovic€,
zaméstnanec Profinitu, ktery ma na starosti soutéz IT diplomka roku, Martin Franc a vitéz
prvniho ro¢niku soutéze Tomas Filler (kazdy z nich byl uveden ve dvou ¢lancich). Casové
rozmisténi ¢lankl bylo znaéné nerovnomérné. Nejvyssi koncentrace byla v lednu (25 % ¢lankt)
a v listopadu (18,75 % clankl), naopak v obdobi Cervence az zati 2007 nebyl o spole€nosti

Profinit publikovan zadny ¢lanek.

Ve sledovaném obdobi roku 2008 bylo dle pouzitych zdroji informaci publikovano
celkem 20 pfispévki informujicich o spole¢nosti Profinit.V absolutnim poctu si tedy spolecnost
od minulého roku polepsila. O firm¢ nejvice informovala opét ekonomickd a politickd média

(50 %), dale deniky (25 %) a oborova média zabyvajici se telekomunikacemi a IT (20 %). Firma

% Seznam viech monitorovanych médii je k dispozici na internetové strance: Anopress IT : Medidlni databdze /

Nabidka zdroju [online]. 2008 [cit. 2008-11-15]. Dostupny z WWW:
<http://www.anopress.cz/web/pages/media/zdrojel.aspx>.

8 Seznam viech ¢lanki zmifiujici spoleénost Profinit v roce 2007 i uvedené obdobi roku 2008 s grafy ke viem

analyzovanym kategoriim uvadim v piilohach ¢. 6 a 7.
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byla tentokrat uvedena ve tiech titulcich ¢lanku. Nejcastéji zminovana témata se od lonského
roku nezménila. Zacaly se vSak ve vét§$i mife objevovat také odborné c¢lanky a vyjadieni
k riznym tématim z oboru, zminky o partnerstvi Profinitu s dal§imi firmami, financ¢nich
vysledcich spolecnosti a v ¢asopise Business World vysel pekny ¢lanek predstavujici spolecnost
Profinit a jeji sluzby. Stejné jako v roce 2007 byl Profinit zminén ptedevs§im v kratSich zpravéach
(65 %), pocet delsich ¢lankt (25 %) 1 rozhovora (10 %) se vSak zvysil. Také v roce 2008 nemél
zadny c¢lanek negativni ton. Osobou zminovanou v souvislosti se spolecnosti byl nejcastéji opét
jeji vykonny feditel (20 % clanki) a ¢asové rozmisténi jednotlivych ptispévkil v pribéhu roku
bylo rovnomé&rnéjsi.

Jak zobrazuje nésledujici graf, jsou konkurenti spolecnosti Profinit v praci s médii dle

vvvvvv

Graf 3: Publicita spole¢nosti Profinit a jejich konkurenti (1. 1. - 15. 11. 2008)

Clanky o Profinitu a konkurentech (1. 1. - 15. 11. 2008)
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Zdroj: autorka na zéklad¢ informaci z medialni databaze spolecnosti Anopress IT, a.s.

Pocet Clankt zminujicich nazev firmy Cleverlance dosahl v obdobi od 1. ledna do
15. listopadu 2008 cisla 94, Adastra 123 a Logos 179. Pfitomnost nazvu spolecnosti Unicorn
v médiich je v porovndni s ostatnimi konkurenty ve sledovaném obdobi jest¢ fadoveé vyssi.
Generovala jsem celkem 271 ¢lankd zminjicich slovo Unicorn. Pro zajimavost jest¢ zminim
pestrost médii i témat spojenych s touto spole¢nosti. Clanky byly publikovany pievazné
v celostatnich a regiondlnich denicich, dale v ekonomickych, politickych, marketingovych

médiich i oborovych casopisech z oblasti IT nebo oblasti zdkazniki, kteti zmifiovali spolupraci
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s Unicornem ve svych ¢lancich (naptiklad v cCasopise vénujicim se zdravotnictvi). Kromé
vlastnich odbornych ¢lankl, ekonomickych vysledkli, marketingovych aktivit nebo ¢lanka
o stavu a trendech IT trhu, byly Casto se opakujicimi tématy vlastni soukroma Skola, vyvoj cen
benzinu s uvedenim cCerpacich stanic Unicorn oil nebo jesté také tcast tymu, ktery v lonském

roce vystupoval pod jménem Unicorn, v Krnovské Sipkové lize.

Nemyslim si, Ze je nizka publicita Profinitu zpisobena nezajimavosti jejich aktivit, pouze
nejsou dostatecné komunikovany. Na zadkladé¢ provedené medidlni analyzy bych spoleCnosti
Profinit doporucila vénovat praci s médii vétsi usili, vytvofit si seznam klicovych novinait,
vyuzit zkuSenosti a know-how spole¢nosti a zajimavych akci, které potada, a pravidelné o nich
média informovat, poskytovat komentafe k aktudlnim tématim v oblasti IT, dodavat médiim
podklady o zajimavych projektech, zvat je na veskeré odborné i spoleCenské akce firmy a pfi
vyznamnych udalostech organizovat tiskové konference nebo jind setkani s novinafi. Publicita

v médiich by se tak mohla vyrazné zlepsit, at’ uz jde o pocet ¢lankd, jejich délku nebo téon apod.
Interni komunikace

Vlastni zaméstnanci, jejich loajalita a znalosti, jsou pro spole¢nost Profinit klicovi. Diiraz

je proto kladen také na interni komunikaci.

Hlavnim néstrojem interni komunikace je firemni intranet, na kterém jsou uvefejnény
nejriznéjsi uzitecné informace jako naptiklad piedpisy pro zaméstnance, formuléfe, Sablony ve
firemni grafice, dokumenty marketingu (brozury, datasheets, prezentace, popis kompetenci,
graficky manual, obrdzky, schémata apod.), kariérni postup, kontakty, politika jakosti, obchodni

plan, firemni strategie, informace o projektech nebo také interni newsletter.

Casopis pro zaméstnance je vydavan kvartalné ve formé elektronického newsletteru
a jsou v ném publikovany informace o probehlych nebo naopak blizicich se akcich, zajimavych
projektech a vysledcich vybérovych fizeni apod. Prostor v ¢asopise je také vénovan predstaveni

novych zaméstnanct.
Spolec¢nost dale pouziva sdileny server a dalsi aplikace na sdileni dat.

V prostorach spolecnosti je rozmisténo nékolik néstének, na které zameéstnanci
marketingového oddéleni vyveéSuji a pravidelné aktualizuji rtzné dulezité informace nebo

fotografie z firemnich akci.
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Firemni publikace a materialy

Profinit vydava tadu tiskovych materialti. Kromé& brozury s vlastnim profilem spolecnosti
pripravuje nyni spolecnost jiz ¢tvrty material zaméfeny na vybrané odborné téma z Cinnosti

Profinitu. Spole¢nost jiz vydala nasledujici publikace:

- Testovani softwaru,
- Vyvoj softwaru,
- Bodyshopping.

Nyni se zpracovava publikace o datovych skladech a Business Intelligence. Kromé
pfedstaveni odborného tématu je prostor vénovan ptedstaveni spolecnosti Profinit, jeji ¢innosti

a referencim v této oblasti.

Po ukonceni jednotlivych projektt jsou zdkladni informace a vysledky prehledné shrnuty
do tzv. datasheetu, ktery ma zpravidla format dvoustrankového pdf dokumentu a slouzi jako

kratka reference o daném projektu.®’

Tyto materialy jsou k dispozici ptfedevsim obchodniktim, ktefi je s sebou nosi na schiizky
snovymi klienty, aby jim ndzorné ukdzali moznosti poskytovanych sluzeb a zaméteni
spolecnosti. Také stavajici zdkazniky mohou timto zpisobem informovat o dalSich moznostech
spoluprace. Tisténé brozury jsou dale k dispozici v prostorach spolecnosti, distribuuji se pii

Skolenich a ostatnich akcich.

Navrh a tisk téchto materiali mé na starosti externi reklamni agentura. Profinit zajistuje

pouze textovy obsah dokumentt.
Webové stranky

Webové stranky jsou navrhovany a vytvoieny externi reklamni agenturou, poté jsou vSak
zpracovavany v redakénim systému. Texty si tedy edituji sami zaméstnanci marketingového

odd¢Ini.

V soucasné dobé nevyhovuji internetové stranky potiebam uzivatelll ani spolec¢nosti, jsou
zastaral¢ jak z hlediska designu (neodpovidaji novému grafickému manualu), technickych
moznosti internetu, tak i z hlediska obsahu — nékteré sekce jsou zna¢né neaktualni a informace

zastaralé.

7V ptiloze &. 8 uvadim piiklad datasheetu zpracovaného po ukonéeni projektu pro CSOB Pojistovnu.
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Obriazek 10: Soucasna vivodni strana webovych stranek spolecnosti Profinit

-
Napitte nam
Vyhledat

Mapa stranek
Objednat E-news

Login

Novinky

2, rofnik soutéie IT diplomka roku zna vitéze | 23,09, 2008

T Drufyj refnik soutile [T diglemkes roku md Jif svéhe vithze, Stal == jim Petr Kobierskj z VUT
Brro, Fakulty informafnich technologii. Ziskal tak f=k n= 100 000 K& Soutdl o nejl=pdi
Kormp . diplomovou prici v oblas=ti Softwar= Enginesring 8 Computer Science organizuje spolefnost Profinit,

s.ro., za podpory wysokych Skel . [wice]

Profinit nabizi zakaznikim nové fefeni v oblasti Master Data Managementu | 21. 08. 2008

Reference Profinit wzaviel partmerstvi sz spolefnosti Orchestra Networks, prednim switswim dofavat=lem
fefmni pro Master Dats Mansgement. Posill tak svoji pozici ne rychle rostoucim trhw softwan pro
sprivu padnikovych dat. ... [viee]

Caska nirodni banka chrani informace pomoci Oracle TRM | 11.08. 2008

mxkd ndrodni banka bude chrinit pistup k citivim informacim v distribeovamjch dokument=ch
Vysoké Sholy pomoci fefeni Oracle Information Rights Manag=ment. To j= urf=nc pro cchranu ddajl, s= kterjmi

pracuj= napfiklsd bankovei rads ENB & suditefi bank s jinych dozsrovamjch subjekil finandnine

triw. Dodavatelem konzultafmich shif=b k tomuto fefeni byls spolednost Profinit. ... [vice]

Best Practices Soutez o nejlepsi IT diplomku roku ma sve finalisty | 02 07. 2008
Druby rodnik soutéd= IT diplomka mku v oblasti Softwar= Engine=ring a Computer Science, ki=mou
Prass vyhlafuje spolefnost Profinit, bude ji brzy znt vitdre Do findlowéhe kels postoupis desst
diplomowych praci, z= kterjch odbomd porota neboli . Akademi=" wybers v ndsl=dujicich tidnech tu
reflepki, Autor vithred price bude sisvnostnd vyhlifen 16. z4H 2008 a od rdstupcd spol ]
Karidra Profinit pfevezme hlavni cenu ve vidi 100 tisic komun. ... [vice]

Profinit posiluje partnerstvi s Cognosem | 25. 06. 2008
Profinit, pledni tuzemsky poskytovatel IT f=feni a shuleb, == stal Gold Reseller Partnerem spolefnosti

Cognos a vjraznd tak posill svofi pozici na deském trhe Business Inteligance fefeni. . [vice]
Systémova integrace 2008 | 26.05. 2008 Jakteslsovat bez
Spolefrost Profinit, s.roo., budeiv rocz 200E Dlavnim partnerem mezindrodni konference vrasek

v integriece 2008, Jzkz nosnd tma 16, rodniku byle ovolers motls nZvydovéni

wykonnosti podnikd wyoZitim IT". ... [vice] Odbomy semind? o
automatizovandm testovdni

30 fijna 2008

Heotel Mo=venpick, Praha

Zdroj: Profinit: Ceska verze [online]. 2008 [cit. 2008-11-15]. Dostupny z WWW: <http://www.profinit.eu/cz>.

Spolecnost Profinit si je védoma tohoto nedostatku a pfipravuje nové internetové stranky,
které by mély byt spustény na zacatku roku 2009. Nové stranky budou dynamictéjsi, graficky
propracovangjsi, vcetné flashovych animaci apod. V rdmci piestavby webu bude pouzita nova
grafika 1 slogan. Modernizace webovych stranek se tyka také jejich obsahu. Informace budou
vice orientovany na zakaznika, texty budou krat$i, méné technicky a vice obchodné zaméiené.
Dtiraz bude kladen na ptinos pro zdkaznika. Navrh struktury novych internetovych stranek

Profinitu je znazornén na nasledujicim obrazku.
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Obrazek 11: Navrh novych webovych stranek spolec¢nosti Profinit
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vice @

Tisk Mapa stranek Copynight
Zdroj: Interni material Profinit, Praha, 2008.

Krom¢ atraktivniho obsahu webovych stranek miize spolecnost zvysit jejich navstévnost
také pomoci ndstrojii optimalizace vyhleddvani na internetu — tzv. SEO optimalizace. ,, Cilem
SEO - Search Engine Optimization - Optimalizace pro vyhledavace je ziskat pro web nejlepsi
pozici ve vyhledavaci (do prirozenych vysledkii po hledani vybrané fraze). V konecné podobé to
znamend, Ze upravujete svij web na uzivatelské dotazy. Dobre optimalizovany web se objevuje

’ . ’ 13% ’ 88
na prvnich pozicich na své klicové slovo.

Potiebu vyuziti tohoto nastroje dokazuje provedend analyza uvedend nize. Pfi zpracovani
analyzy jsem sledovala pocet odkazi na internetové stranky spole¢nosti Profinit a jejich
konkurenti na prvnich péti strankdch seznamu vysledkti hledani vyhledavaci www.google.cz,

www.seznam.cz a www.centrum.cz pii zadani klicovych sluzeb, které Profinit a jeho konkurenti

¥ SEO - Optimalizace pro vyhledavace. Tvorba-webu.cz [online]. 2008 [cit. 2008-11-20]. Dostupny z WWW:
<http://www.tvorba-webu.cz/seo/>.
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nabizeji.** Vysledky shrnuje nasledujici tabulka. Tudné zvyraznéna &islice znadi, Ze se odkaz na

stranky spolecnosti objevil jiz na prvni strané seznamu vyhledanych odkazi.

tabulka 1: Pozice webovych stranek Profinitu a ¢tyf konkurenti v internetovych vyhledavacich

| www.google.cz | www.seznam.cz_| www.centrum.cz
Vyvoj informacnich systému
Profinit 0 1 1
Unicorn 0 0 1
NESS Logos 2 1 1
Cleverlance 0 0 0
Adastra 0 0 0
Vyvoj softwaru na zakazku
Profinit 0 0 0
Unicorn 0 1 1
NESS Logos 2 1 1
Cleverlance 0 0 0
Adastra 0 0 0
Datové sklady
Profinit 1 3 1
Unicorn 0 0 0
NESS Logos 0 0 0
Cleverlance 0 0 0
Adastra 1 1 1
Datova integrace
Profinit 3 2 4
Unicorn 0 1 0
NESS Logos 0 0 1
Cleverlance 1 1 1
Adastra 1 1 1
Informacni a datova kvalita
Profinit 5 1 3
Unicorn 0 0 0
NESS Logos 0 0 0
Cleverlance 0 0 0
Adastra 2 0 1
Business Intelligence
Profinit 1 1 2
Unicorn 0 0 0
NESS Logos 2 1 1
Cleverlance 0 0 0
Adastra 1 1 1
Application Integration
Profinit 1 1 2
Unicorn 0 0 0
NESS Logos 0 0 1
Cleverlance 1 0 2
Adastra 1 0 0
Master Data Management
Profinit 2 2 2
Unicorn 0 0 0
NESS Logos 0 0 0
Cleverlance 0 0 0
Adastra 2 1 2
Enterprise Content Management
Profinit 2 2 3
Unicorn 0 0 0
NESS Logos 1 1 2
Cleverlance 1 0 0
Adastra 0 0 0
Management and IT Consulting
Profinit 1 2 3
Unicorn 0 0 0
NESS Logos 2 0 1
Cleverlance 0 0 1
Adastra 0 0 0

Zdroj: autorka

¥ Sluzby, pti kterych byly nalezeny pouze odkazy na Profinit a zadného jiného konkurenta jsem nezahrnula.
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Z uvedené tabulky je zifejmé, ze by bylo vhodné vyuzit nastroji SEO optimalizace pro
veskeré aktivity Profinitu, pfedev§im klicova slova jako ,,Vyvoj informacnich systému*
a,,Vyvoj softwaru na zakazku®, pfi jejichz zadani do vyhledavace, nebyl nalezen témét zadny
odkaz na internetové stranky Profinitu na prvnich péti stranach vysledkil hledani. V porovnani
s konkurenci je odkaz na stranku Profinitu ¢astéji nalezen v souvislosti s tématy datové integrace

a informacni a datové kvality, i1 zde je vSak mozné vysledek jeste zlepsit.

Také podle informaci marketingového oddéleni Profinitu uzivatelé navstévuji webové
stranky az poté, co se o firmé¢ dovédi zjinych zdroji, coz je mozné pomoci zminéné

optimalizace zménit. Spolecnost jiz 0 moznosti zacala jednat se svoji reklamni agenturou.
Word of Mouth

Podle zkuSenosti spolecnosti se fada novych zakaznikii o firmé dovidd od svych
spokojenych kolegli nebo obchodnich partnert. WOM je dilezitym podkladem pro vytvareni
pozitivnich vztaht a je tieba dodat dostatek podnétli pro pozitivni WOM a zabranit negativnimu.
Vzhledem ke komunikacnim aktivitdm spolecnosti a dobrym vztahiim se zdkazniky se

o Profinitu §ifi pfedevsim kladné WOM.

5.2.3 Sponzoring

Jako partner se Profinit Uc€astni také na nckterych vyznamnych spolecenskych akcich
v oboru IT, jakym je naptiklad Ples vyznamnych osobnosti ICT na Zofin&. Letos byla spole¢nost
navic partnerem koktejlu — méla svlij vlastni koktejl, ktery byl vyvinut na zakazku, a koktejly

navic zdobily vlajeCky s logem spolecnosti.

5.2.4 Pfimy marketing

Funkci marketingu ¢asto v ramci pfimé komunikace se zdkazniky ptebiraji také jednotlivi
obchodnici. Kazda nabidka je unikétni a je tvofena na miru danému klientovi a jeho potfebam na
zéklad¢ pfimé komunikace. Veskeré podminky jsou stanoveny individualn€. Zohlediuji se vsak
a pfedpokladdana struktura jejich nabidky. Neexistuje zadny katalog poskytovanych sluzeb,
ceniky apod. Zaméstnanci Profinitu vSak maji k dispozici dokument, kde jsou stanovena
zékladni pravidla pro vytvaifeni a schvalovani nabidek. Tvorba nabidky je Casto naro¢nym
procesem, kdy je tfeba ucinit dilezitd rozhodnuti nékdy i1 v né€kolika dnech. Je rozhodovano
o vyznamnych a casto nevratnych zavazcich véetné cen, pracnosti a rozsahu zakazky nebo

o terminech. Na tvorbé nabidky se tak podili cely tym lidi, ktery zpravidla tvofi Key Account
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vvvvvv

zucCastiiuji také Managing Direktor Tomas Pavlik nebo Professional Services Direktor Pavel
Jihlavec. Jednatelem spole¢nosti musi byt podepsadny vSechny smlouvy. Ve standardnich
obchodnich podminkach dokumentu jsou uvedeny podminky ohledné dob splatnosti, zpiisobu
fakturace, minimalni marze pfi predprodeji produktii a odpoveédnosti za zplsobené Skody.
Vsechny ostatni podminky jsou stanoveny zcela individudlné. Stav jednotlivych obchodnich
prilezitosti, od obchodnich a marketingovych aktivit az po podepsani smlouvy nebo odmitnuti
nabidky, je zaznamenavan a sledovan v internim systému pro evidenci komunikace (tzv.

Bugzilla).

Kromé osobnich kontaktil je casto pouzivanym nastrojem také direct mail, at’ uz v tist€né
nebo elektronické podobé. Kromé rozesilani brozur a informaci o firmé potencidlnim nebo
1 stavajicim zakaznikim, jsou direct mailem rozesilany pozvanky na akce a Skoleni. Pozvéanky
jsou zamérné rozesilany také na kontakty, u kterych neni z jakéhokoli divodu pravdépodobné, Ze
by se akce zucastnili. Pfestoze na semindi ziejmé nepiijedou, maji informace o veskerych
aktivitdich spoleCnosti. Formou direct mailu jsou také rozesilany informace o moznosti
spoluprace na soutézi IT diplomka roku. Klienti se mohou stat partnery soutéze nebo i jejimi
porotci. Pfi rozesildni adresnych e-mailt je vSak nutné dbat na to, aby se nejednalo

o nevyzadanou reklamu.

Piimou komunikaci ziskava Profinit rovnéz velmi dilezZitou odezvu od ucastnikl akci, at’
uz formou dotazniku, osobniho nebo telefonického rozhovoru, piipadné e-mailové

korespondence.

Piimé komunikace je nezbytna pro navazani a udrzeni uzkého kontaktu s klientem, ktery
je u B2B subjekta tak dalezity. Zakladem je mit kvalitni a pravidelné¢ aktualizovanou databézi
kontakti a informaci o zdkaznicich. Velmi nadpomocnym ndstrojem Profinitu je v tomto tzv.
CRM systém. Tato zkratka oznacuje anglicky vyraz ,,Customer relationship management a do
cestiny je prekladdna jako ,.fizeni vztaht se zdkazniky*. Jednd se o néstroj, ktery nepouziva jen
marketingové oddéleni, ale jsou zde uchovavéany a zpracovavany informace o zdkaznicich také
pro potieby obchodnikii a ostatnich zaméstnancti. Opét se zde tedy projevuje znacna provazanost

jednotlivych oddéleni a jejich aktivit.

V Profinitu konkrétné jsou v systému zaznamendny veskeré kontakty vcetné kompletni
historie komunikace se zdkaznikem, jeji vysledky i preference klienti. Obchodnici si zde vedou

zdznamy o jednotlivych schiizkach, marketingové oddéleni nastroj vyuzivd k rozesilani
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pozvanek na akce, k registracim apod. Nastroj umoziuje zpétné¢ dohledat, kterych akci se

jednotlivy zakaznik zucastnil, jaké propagacni materialy jiz obdrzel apod.

5.2.5 Podpora prodeje

Prodej je v Profinitu podporovan piedev§im individudlnim pfistupem ke kazdému
klientovi, ktery jiz byl detailn&ji popséan v podkapitole vénujici se pfimé komunikaci. Také
podpora prodeje je feSena zcela individudln€. Hodnoti se predevSim potencidl obchodi do

budoucna.

Na zéklad¢ predeslé spoluprace je mozné vyjednat vyhodnéjsi podminky zakazky. Novi
zéakaznici maji zase moznost vyuzit sluzeb specialistli Profinitu na zkuSebni dobu zdarma. Dobra
garantovano, ze pokud bude béhem projektu zdsadné nespokojen s praci konzultanta, nemusi za

posledni mésic jeho prace zaplatit.

Vyznamna cast marketingového rozpoctu Profinitu je vénovana na rizné reklamni

pfedméty, darky k narozenindm, na Vanoce nebo jako pozornost na akcich apod.

Déarkové predméty jsou peclivé vybirany, aby odpovidali zaméfeni akce, piilezitosti nebo
rocnimu obdobi (naptiklad darkem po zahradni slavnosti ve stylu mafianského vecera byly hraci
karty v praktickém kozeném obalu, pfed létem klienti obdrzi sportovni potieby vhodné na
dovolenou apod.), vSechny jsou samoziejmé opatfeny logem spolecnosti a, pokud je to mozné,
jsou barevné sjednocené s firemnimi barvami. Znacka Profinit se tak klientovi pfipomina také po

skonceni jednani nebo poradané akce.
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Zavér
Jako hlavni cil své diplomové prace jsem si stanovila vymezit specifika B2B

komunikace, provést analyzu pouzivanych komunikacnich ndstroji IT spolecnosti Profinit

a zhodnotit vhodnost vybéru téchto nastroji s ohledem na cilové skupiny komunikace.

B2B komunikace vykazuje na zéklad¢ zjiSténych informaci znacna specifika, kterd

vyplyvaji z obecné charakteristiky B2B subjektt, jejich poptavky, rozhodovaciho procesu apod.

Zakladnimi odli$nostmi, které ovliviiuji jednotlivé faze vytvareni, realizace i kontroly
komer¢nich komunikaci v B2B je pfedevSsim odvozenost a nizkd cenova elasticita poptavky,
komplexnost a technologickd narocnost produkth, dulezitost dodatecnych sluzeb, financ¢ni
naro¢nost zakazek, dlouhodobost vztahli a uzka vzajemna spoluprace, az 1 vzdjemna zavislost
obou partnert. Subjekty rozhoduji v tymech, na zdkladé formalizovanych a kontrolovanych
postupli a rozhoduji se predev§im podle raciondlnich podkladii a vécnych argumentt.

Komunikaéni strategie je znacné provazana s celkovou obchodni strategii spolecnosti.

Specifické charakteristiky subjekti na B2B trzich a jejich vztahi ovliviiuji nejen
pouzivané nastroje komer¢ni komunikace, ale také aktivity, které stanoveni komercni strategie

pfedchazeji — analyzy, segmentace, vybér cilové skupiny, positioning i prizkumy trhu.

Komunikaéni strategie poté zahrnuje definici komunikacnich cilt, cilovych skupin,
stanoveni rozpoc¢tu, komunikacniho sdé€leni, vybér vhodnych komunikac¢nich ndstroji

a planovani nasledného zhodnoceni efektivity aplikované strategie.

Spolec¢nosti vyuzivaji v ramci B2B komunikace odlisSnou strukturu komunikac¢nich
nastroju, nez jakd je bézna u komunikace s konecnymi spotiebiteli. Diraz je zde kladen na
budovani a udrzovani dlouhodobych pozitivnich vztahti. Zatimco v B2C jsou kli¢ovymi néstroji
reklama a podpora prodeje, v B2B je diraz kladen pfedev§im na pfimy marketing, PR a Word of

Mouth, pfipadné je pouzivano sponzorstvi a reklama v odbornych médiich.

Uvedené teoretické poznatky jsem v druhé c¢asti prace srovndvala s konkrétnimi
aktivitami spole¢nosti Profinit, kterd poskytuje IT feSeni a sluzby na dynamickém a velmi rychle

se rozvijejicim trhu, kde vétSina transakci probiha na urovni B2B.

Informace o spole¢nosti Profinit a analyza jeji komunikacni strategie potvrdily teoretické
poznatky tykajici se B2B spole¢nosti uvedenych v prvni casti diplomové prace. Marketing
spolecnosti je znan¢€ provazan s celkovou obchodni strategii firmy, ostatnimi odd€lenimi a

veSkerymi aktivitami. Profinit klade dlraz na vytvafeni a udrzovani dlouhodobych pozitivnich
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vztahii. Nabidky jsou tvofeny individualné na zédkladé diskuze s klientem v ramci tymovych
jednani. Se svymi klienty, kterym firma poskytuje komplexni projekty na miru, navazuje Profinit

dlouhodoba partnerstvi.

Komunika¢nim cilem spolecnosti je zvySovat povédomi o znacce Profinit a o nabizenych
sluzbach spoleénosti ve stanovené cilové skuping, jiz jsou nejvétsi spoleénosti v Ceské republice
a na Slovensku pisobici v oblastech financi, telekomunikaci a statni spravé. Vytéeny cil je
formulovéan velmi obecné, coz je dano pfedevsim nedostatenymi podklady ve form¢ prazkumi
a analyz o soucasném povédomi o znacce Profinit. Bez konkrétniho tidaje vyjadiené¢ho naptiklad
pozadovanym procentem rdstu vSak neni mozné zhodnotit uspéSnost komunikacnich aktivit

a vhodné na ni reagovat pfizpiisobenim komunika¢niho mixu.

Pokud jde o konkrétni pouzivané nastroje v rdmci komunikacni strategie spoleCnosti
Profinit, odpovidaji uvedené struktuie, jez je vhodna pro B2B spolecnosti. Spolecnost klade
diraz pfedevsim na PR aktivity, osobni kontakt se zdkazniky a pfimy marketing. Reklamu
vyuzivd minimalné, vyjimecné umistuje inzeraty do odbornych IT casopisi k propagaci

konkrétni aktivity.

V ramci PR aktivit uplatiiuje spolecnost striktné jednotny firemni design, potada rtizné
formalni 1 neformalni akce — naptiklad odborné semindie a profesni snidané, konference nebo
pravidelnd setkdni s obchodnimi partnery na zahradni slavnosti nebo détském dnu. Profinit
reaguje na nedostatek IT odbornikti na ¢eském trhu intenzivni spolupraci s vysokymi skolami, at’
uz ve form¢ prednasek, zadavani a konzultaci diplomovych praci a tymovych projekti nebo
potadanim soutéze IT diplomka roku. Efektivitu téchto aktivit si Profinit méfi ucasti na akcich
a vyhodnocovanim anonymnich dotaznikd, pfipadné osobnich rozhovort. Aktivity jsou vnimany
velmi pozitivné a napomahaji budovat image Profinitu jako IT experta. V ramci media relations
spolecnost pfilezitostné vydava tiskové zpravy. Podle provedené medidlni analyzy je vSak
publicita Profinitu pomérné nizka. Doporucuji vénovat vztahim s médii vétsi pozornost, navazat
kontakt s kli¢ovymi novinafi, vyuzit jedine¢né know how a zkuSenosti Profinitu ¢i zajimavosti
o poradanych akcich, pravidelné o nich novinéfe informovat, zvat je na né, ptipadné uspotadat
specialni setkani s médii u pftilezitosti vyznamnych udalosti. Publicita by se takovymi nepfili§
naronymi kroky mohla vyrazné¢ zvysit. Vefejnosti spolecnost dale poskytuje informace
prostiednictvim firemnich publikaci a jinych materialti nebo na internetovych strankach, které
v soucasné dob¢ aktualizuje, aby 1épe odpovidaly potiebam uzivateli a byly v souladu s novym
firemnim designem. Na zakladé provedené analyzy, jez zkoumala pozici odkazli na stranky

spolecnosti v internetovych vyhledavacich, vSak jest¢ doporucuji vyuzit SEO optimalizace
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a zvysit tak pravdépodobnost navstévy webovych stranek. Se svymi zaméstnanci komunikuje
Profinit pfedevsim prostiednictvim firemniho intranetu a internitho casopisu, piipadné
vyvéSovanim informaci na nasténkach v prostorach spolecnosti. Uvedenymi PR néstroji dava

spolecnost dostatek prilezitosti k Siteni pozitivniho Word of Mouth.

Profinit vyuzivd také wvyhod sponzoringu. Pravideln¢ se tucastni vyznamnych

spolecenskych akci v oboru IT.

Jednim z nejvyznamnéjSich nastroji komunikace je pfimy marketing. Uzavirani
veSkerych obchodt probiha na zakladé piimého prodeje. Pfima komunikace je tak hlavnim
zdrojem informaci spolecnosti o zakaznicich a jejich potiebach. K fizeni vztahu se zdkazniky
vyuziva spole¢nost CRM systém, ve kterém shromazd'uje veSkeré kontakty véetné zapist ze
schlizek, informace o tucCasti na akcich, zaslanych materidlech apod. Z nastroji pfimého
marketingu je ve zna¢né mife vyuzivan také direct mail pro rozesilani informaci o spolecnosti
1 pozvanek, v tisténé i elektronické podobé¢.

V ramci podpory prodeje umoziuje piiméa komunikace a dlouhodobé vztahy vyjednat se
Profinitu na omezenou dobu zdarma. K riznym pfilezitostem jsou také pouzivany reklamni

pfedméty v barvach spolecnosti a s jejim logem.

Profinit vyuziva pestry komunikacni mix, ktery dobie cili na B2B subjekty. Na zaklad¢
osobnich kontakti velmi dobfe reaguje na ptani svych klientd i na potfeby spolecnosti.
Komunikacni aktivity vhodné upeviiuji vztahy s klienty a posiluji image Profinitu jako experta
v poskytovani IT feSeni. Kromé vySe zminénych doporuceni ke dil¢im aktivitdm vSak povazuji
za dilezité, aby se Profinit ve svych prizkumech a analyzach zaméfil na SirSi okruh cilovych
skupin, pfedevSim potencialni zdkazniky a média. Spole¢nost by také méla provadét dikladné;si
analyzy trendl na trhu a aktivit konkurence, stanovovat si konkrétnéji vyjadiené komunikacni
cile a pfijmout vhodny néstroj pro hodnoceni efektivnosti komunikac¢ni strategie. Tim by se po
mém soudu zvysila pravdépodobnost efektivnéjsiho vyuziti zdroji spole¢nosti Profinit v oblasti

komer¢éni komunikace.
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Priloha 9: Ptiklad projektu pro Ceskou spofitelnu: Archivace a prohliZeni historickych dat

Profinit vyvinul pro Ceskou spofitelnu webovou aplikaci pro prohliFeni dat v archivadnim systému.
Pomohl ji tak napinit poZadavky legislativy tykajici se dostupnosti dat a také dosshnout Uspory
prostfedkl spojenych s uchovdvénim historickych dat z bankowvnich systém§

Problematika uchovavani dat

Ceskd spofitelna je nejvétdi feskou bankou méfeno poftem klientd - v roce 2007 jejich podet dosahl
témér 5,3 milionu. £e zakona bance wvyplywa powvinnost uchovawvat bankowvni informace o
svych klientech a jejich bankowvnich produktech po nékolik let. Tyto informace jsou
vyuZivany pro déely interniho auditu, pro policii a soudy, ale také pro zakazniky, napfriklad pfi
reklamacich.

Ceskd spofitelna v této souvislosti Fedila ndsledujici problémy:

& potfeba uchowvavat data z bankowvnich informaénich systémd, jejich# provez byl ukenéen,
s potieba uvolnit paméfovou kapacitu systémd, které jsou stdle v provozu.

Z téchto dliwvodd wznikl v Ceské spofitelnd archivaini systém, ktery pivodné cbsahoval data
z jednoho systému, postupné do né€) pak byly pfidavany systémy dalsi. WV roce 2007 se ji2 jednalo o
data ze Zesti systémi. Bylo tak wytvofeno velmi chjemné GloZisté dat, které bylo tfeba pro splnéni
pofadavkd zdkona snadno prohliZet a generovat z néj wypisy. Bylo také nutné osetfit
problematiku pEistupowvych prav k jednotlivym reportdm.

Reseni Profinitu

Profinit wvyvinul pro Ceskou spofitelnu pruhliiﬁef archivacniho systému. 7 techniclkeého hledizka =e
jedna o webowvou aplikaci pro tvorbu reportu z dat uloZenych v databazi Oracle. Webova vrstva je
vytvofena dle standardd 12EE a poufivd aplikaéni server BEA Weblogic.

Prohlize¢ je =chopny rozpoznat zdrojovou aplikaci archivovanych dat, data spravné interpretovat,
zobrazit a pfipadné modifikovat. Je tak umoznénc uZivatelsky pratelske prohlizeni dat a
generovani reportd podle kritérii definovanych potfebami banky.

Reseni Profinitu

Profinit wywinul pro Ceskou spofitelnu prohliZze€ archiva&niho systému. Z technického hlediska se
jednd o webovou aplikaci pro tvorbu reportd z dat ulofenych v databdzi Oracle. Webova wrstva je
vytvofena dle standardd 12EE a pou#iva aplikaéni server BEA Weblogic.

Prohlize¢ je =schopny rozpoznat zdrojovou aplikact archivovanych dat, data sprawvné interpretovat,
zobrazit a pfipadné modifikovat. Je tak umoznéno uZivatelsky pratelskée prohlizeni dat a
generovani reportd podle kritérii definovanych potfebami banky.

P¥inosy Feseni pro Ceskou spofitelnu:

& 50% (zpora nakladd diky mo2nosti ukondit bankovni systém Office Line a nahliZet jeho data
uloZend v archivu pres webowy prohlizeé (ve srovnani se situaci, pokud by byl Office Line dal
po dobu pfedepsanou zakonem provozowvan)

® 75% Ulspora v rocnich nakladech diky moZnosti uchovavat starda data z bankowvniho systému
SporoZiro v archivaénim systému (ve srovnani s nakupem daléi pamétové kapacity systému)

¢ flexibilita prohlizeée - moZnost snadno nadefinovat novy typ reportu v libovolném formatu
(POF, Word, Excel, Text, HTML)

s piihlagovani do aplikace a sprédva pfistupovych prav k jednotlivim reportdm je Fegena
metodou =single sign-on, coZ snizuje naklady na provoz aplikace a zpfijemnuje ji pro uZivatele
se zachovanim vysokeho stupné bezpeinosti

# zachovani transparentni IT architektury v Ceské =pofitelné diky moZnosti odstavit informadéni
systémy, které uZ nejsou pouZivany

Zdroj: Profinit : Archivace a prohlizeni historickych dat [online]. 2008 [cit. 2008-11-15]. Dostupny z WWW:
<http://www.profinit.eu/cz/reference/ceska-sporitelna>.



Piiloha 10: Pfiklad projektu pro Letisté Praha: Datovy sklad - zaklad efektivniho marketingu

Letisté Praha ma diky vyuZivani datoveho skladu k dispozici spolehiivé, vhodné strukturovane a
viasné informace o leteckém provozu. VWysledikem je customizovany marketingovy pristup Letists
Praha k leteckym dopraveim & silnd vyjedndvaci pozice pfi jedndni s dopravci o provozovamych
leteckych linkach.,

Cile Letisté Praha

Letizté Praha je poctem odbavenych cestujicich druhym nejvétéim we stfedni Evropé. Mezi lety 2002
a 2007 wzrostl pofet cestujicich o 100% =ze Zesti na vice ne# dvandct miliond. Do Prahy 16td 53
aerolinek, které zajigtuji pravidelné pfimé spojeni do 123 mést po celém svEeté.

Obchodnim cilem Letizté Praha je maximalné wytizit své kapacity. Klicovy v tomto ohledu je route
development - Letisté ma zajem na hostovani co nejvétéiho poctu leteckych linek za co
nejvyhodnéjsich financnich podminek. ‘zhledem k nadnarodni povaze letigtniho busineszzu je
tfeba, aby droven slufeb dopraveim a jedndni = nimi byly na pitkove drovni.

Zakladnim argumentem pro jednani = dopravc jsou informace o letech a cestujicich. Letité Praha
proto potfebuje spolehlivy zdroj informaci o letech a pasazérech. Pro profesionalni a flexibilni
jednani s dopravci je tfeba, aby tyto informace byly rychle dostupné, snadno zpracovatelné do
piehlednych reportd a aby v nich byla zachovéna kontinuita.

Vychozi situace

Predtim, nez Letisté Praha zacalo wyuZivat datovy sklad pro dcely marketingu, byly mésicné
zpracovavany reporty o wvyvoji podtu cestujicich a pohybd na letidti. Zakladem pro tyto piehledy byly
in-house aplikace ICT Spravy Leti#té Praha (SLP), které integrovaly a dopliovaly k letim data od
handlingovych spoleénosti.

Reseni Profinitu

Diky Central Airport Operational Database (CAQDE), integracnimu FezZeni vytvofenému spolecnostmi
Profinit a ICT Spravy Letizté Praha,s.p., disponuje Letigté kvalitnimi provoznimi daty. Tato data jsou
uklddana v datovém =skladu. Aby mohla byt wyuZivana pro Gacely marketingu,
implementovalo ICT SLP spolecné s Profinitem nad datovym skladem reportingowvy
nastroj Informatica Data Analyzer.

PFinosy feseni pro Letisté Praha

» Data pro Ucely route developmentu jsou ziskavana rychle a jednoduse v uZivatelsky
wvstFicném prostredi.

* Je moZno generovat vice nez 40 druhid preddefinovanych reporti.

» Datovy sklad umoZnuje v route developmentu uplatfovat customizovany marketingowvy
pristup ke kazdému dopravci. Mésitni reporty jsou zpracovavany pro jednotlivé dopravce
na miru s vyrazné niZsi casovou narocnosti nez pfed wyuZivanim skladu. MNavic lze efektivné
monitorovat wice kritérii, jako destinace, typ dopravee, clenstvi v aliancich atd. Toto pfispélo
lce zlepSeni vyjednavaci pozice Letisté Praha pfi jednani s dopravci o moZnostech
zahajeni nebo rozsifeni provozu na leteckych linkach.

s« Ad hoc reporty na poptdvku dopravel miZe zpracovdavat pfimo oddéleni route
developmentu - nemusi byt zadavany pres oddéleni Data Managementu jako tomu bylo dfive.
Zatimco pfed wyuZivanim skladu pfedstavovalo sestaveni ad hoc reportu manualni vypodcty a
cloFité vyhleddvani v reportech od handlingewych agentd, dnes je ad hoc report otdzkou
nékolika kliknuti v Data Analyzeru. Diky datovému skladu doZlo k nékolikanasobnému
zrychleni generovani ad hoc reportd - dfive typicky report trval den, dnes hodinu.

* Data jsou k dispozici okamZité - uZ na konci meésice je moZny prvni nahled na wywaoj
dilezitych ukazateld za uplynuly mésic pro interni potfeby LP.

Zdroj: Profinit : Datovy sklad - zdklad efektivniho marketingu [online]. 2008 [cit. 2008-11-15]. Dostupny z WWW:
< http://www.profinit.eu/cz/reference/letiste-praha-/datovy-sklad-zaklad-efektivniho-marketingu>.
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Ptiloha 11: P¥iklad projektu pro Ceskou Postu: Elektronické zpracovani formulaia

V fadé oblasti plisobnosti Ceské posty je rékladem komunikace nékolika stran prostfednictvim
obeahlych formuldfd. V souviclosti s pfechodem Eeske statni sprévy k e-governmentu je treba
kkomunikaci provadeét elektronicky. Profinit v této oblasti s Ceskou postou spolupracuje a dodal ji
né&kolik customizovanych feseni pro elektronické zpracovdvani formuldit. Jsdnim =z nich je
informadcni systém pro zadavani verejnych rakdazek, dfive nazywvany Centralni adresa.

Vychozi situace

Cilemn Ceské poéty v oblasti wvefejnych zakdzek bylo prostfednictvim spolehlivéhe informaéniho
systému maximalné usnadnit proces jejich zadavani pro viechny zucastnéné strany, tedy stat,
zadavatele a uchazede. Bylo rovnéZ Ziadouci zajistit soulad s poZadavky ceské a evropské
legislativy a pfispét k efektivnimu nakladani s vefejnymi prostiredloy.

Reseni Profinitu

¢ Robustni 247 systém, ktery wvaliduje a zpracovava elektronickée formulaFe podané
zadavateli v souladu = platnou legislativou.

* Systém umaoZhuje oznamovat vypsani vefejné zakazky, zvefejhovat zaddvaci dokumentaci a
vysledky vwb&rového fizeni.

¢ ZFadavatelé maji 4 moznosti komunikace se systémem: v papirové podobé (dokument je
naskenovan a automaticky pfeveden do elektronické podoby), elektroniclky wyplnénim online
formulafe, elektronicky odeslanim interaktivniho pdf dokumentu nebo  elektronicky
prostfednictvim nastroje 602 XMLFiller.

¢ Systém vyuiZiva elektronicky podpis pro zajigténi bezpednosti informaci wve formulafich.

* Spucasti systému je webowvé rozhrani, kde jsou informace o zakazce ckamiité po zadani
dostupné verFejnosti.

¢ Na strance je k dispozici také uZivatelsky pratelske wyhledavani v zadanych zakazkach
vietné moznost automatického zasilani novinek.

¢ Informace o wypsanych wvefejnych zakazkach jsou automaticky zasilany nadfizenym
subjektdm: do wéstniku Evropské unie Tenders Electronic Daily (TED), ktery slouZi ke
zvefejfiovani vypsanych wefejnych zakdzek ramci véech statd EU, na Ministerstve pro mistni
rozvo] pro Ucely evidence a statistik

PFinosy Feseni pro Ceskou postu

s Systém wychdzi vstfic rozdiingm preferencim ufivateld - Ceskd republika patfi v rémei EU
mezi zemeé s nejvétsim pocttem moZnych zplisobid uvefejhovani vefejnych zakazek.

® VEtEina zakazek je zadavana elektronicky, coZ zjednoduiuje cely proces zadavani a sniZuje
naklady na administrativu spojenou se zpracovavanim papirovych zadani.

s Automatické pievadéni papirovych zadani do elektronické podoby pfindéi deporu ndkladd.

o ODkamzita dostupnost informaci pro uchazece o vefejiné zakazky - pred existenci
systému se informace zverejfovaly pfes Cbchodni véstnik, zatimeoo dnes jsou dostupné online
do tfi dni od vypsani zakdzky.

® Ma webovém rozhrani systému je zvefejnéno 100 nowvinek denné, navitéwvnost stranky je
20 000 - 30 000 pFistupd tydné.

¢ Elektronické zadavani snizuje chybovost a Setfi naklady na opravy. l= rovnéz zajigténa
bezchybna komunikace s Evropskou unii — diky validaci v informagnim systému jsou do TED
zasildany formuldfe bez chyby. Ceskd republika tak wtomto ohledu patéi mezi
nejspolehlivéjsi zemeé v ramci EU.

# Flewibilta s=ystému umoZfuje snadno zohlednit zmény v evropské legislativé v ablasti
wvefejnych zakdzek - napfiklad v oblasti klasifikace praci pro Uéely zadavani.

o Dily automatizovanému generovani je rovnéz umoznéno rychlé a lewvné nasazeni novéeho
typu formulafe - je nazazen za [ &asu a nakladd.

Zdroj: Profinit : Elektronické zpracovani formulafd [online]. 2008 [cit. 2008-11-15]. Dostupny z WWW: <
http://www.profinit.eu/cz/reference/ceska-posta/is-vz-us >.



Piiloha 12: Ukazka dotazniku pro ucastniky seminare

. profini

PROFESSIONALS IN IT

Dotaznik pro uc¢astniky seminaie

Pro¢ jste se rozhodl pfrijit

Zaujalo mé téma

Zaujala mé pfitomnost zékaznik(

Mam dobrou zku$enost s odbornymi akcemi
Profinitu

Jiny dlvod

Splnil seminaf oéekavani po obsahové strance
ANO:

NE:

Komentare:

Téma pro pristé:

Metadata Management

Datova kvalita

Master Data Management

UdrZba a rozvoj DWH

Optimalizace ETL

Vyhody a nevyhody vyvoje na zakdzku formou
nearshoringu a offshoringu

Jina témata

Reknéte nam prosim jeden pozitivni a jeden negativni dojem z jednotlivych prezentaci:

Jan Zamostny

Tomas Kratky

Mario Mitas

Bohumir Zoubek a Ondfej Trajer
Milan Sixta

Lubos$ Fryc

Ondrej Peceny

Daldi pfipominky a komentare

Zdroj: Interni material Profinit, Praha, 2008.



Priloha 13: Priklady pozvanek na zahradni slavnost

Zveme Vas na

PROFESSIONALS IN IT

Mafianskou party

. >
Kalispéra!
e s (e T ’ formou zahradni slavnosti

' 21. 6. 2007 od 18.00 hod.
v sidle spolecnosti Profinit, s.r.o.,
Tychonova 2, 160 00 Praha 6

el

Prozijete noc plnou doutnikt a kvetin v klopdch,
V zaposlouchdte se do melodii 30. let a zatanéite si
na n&, pobavite se pohledem na kouzelniky a tanecnice.
Pri prestrelce gangsterl se radeji drzte stranoul
-

Registraci prosim potvrdte na
markefing@profinit.eu.
16. 9. 2008 od 18.30 hod.
na zahradé u sidla spoleénosti Profinit, s.r.o., Pozvanka [e urcena pro 2 OSOby,
Tychonova 2, 160 00 Praha 6.

Spolegné se preneseme do dob dévno minulych a pro-
Zijeme kouzelné chvile s mytickymi hrdiny starovékého.
Recka. Mizete si zajit do delfské v&stirny, vyzkouset si
strelbu z luku nebo starofecky pétanque. Na programu
je také Sermitské predstaveni a ohniva show.

Svoji Géast potvrdte prosim na:
marketing@profinit.eu.
Pozvénka je uréena pro dvé osoby.

V rémci vecera probéhne vyhlaseni
vysledk soutéze IT diplomka
roku 2008.

Medidlni partner soutéze:

diplomka roku

O

" Benzinaas ——
—David-Thoma
—Denicka 12—

Zdroj: Interni materialy Profinit, Praha, 2007 a 2008.



Priloha 14: Analyza medialnich vystupi spolecnosti Profinit za rok 2007

KVALITNI DATA PRO KAZDY
1.1.2007 DEN Business World Casopisy - ekonomika a politika
18.1.2007 | Zrcadlo - inovace Ekonom Casopisy - ekonomika a politika
Nejlepsi diplomka ziska 100 tisic
18.1.2007 | korun Mlada fronta Dnes Celostatni deniky
Nejlepsi diplomka ziska 100 tisic
20.1.2007 |korun Mlada fronta Dnes Celostatni deniky
12.2.2007 | Sto tisic za diplomku Euro Casopisy - ekonomika a politika
30.3.2007 | ZPRAVODAJSKY PREHLED Computerworld Casopisy - telekomunikace a IT
Jak zvolit systém pro spravu 5
27.4.2007 | obsahu? Computerworld Casopisy - telekomunikace a IT
PROFINIT ROZVIiJi
SPOLUPRACI s brnénskymi
30.4.2007 | vysokymi §kolami Brno Business Casopisy - ekonomika a politika
Seznam reklamnich agentur a jejich .
28.5.2007 |praci Marketing a média Casopisy - média a komunikace
14.6.2007 | Studenti soutéZi o sto tisic korun Mlada fronta Dnes Celostatni deniky
8.10.2007 | Stotisicova diplomka Euro Casopisy - ekonomika a politika
15.10.2007 | SPOLECNOST Euro Casopisy - ekonomika a politika
Majoritni vlastnik pfichazi z 5
12.11.2007 | Rakouska Euro Casopisy - ekonomika a politika
New Frontier Holding chce
vybudovat silnou skupinu
15.11.2007 | stiedoevropskych IT firem Technik - newsletter | Ostatni
19.11.2007 | KRATCE Profit Casopisy - ekonomika a politika
3.12.2007 | Na expanzi s Rakusany Euro Casopisy - ekonomika a politika

Zdroj: autorka na zaklad¢ informaci z medialni databaze spole¢nosti Anopress IT, a.s.
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Piiloha 15: Analyza mediilnich vystupi spolecnosti Profinit za obdobi od 1. ledna do 15. listopadu 2008

1.10.2008 PREHLED SI Business World Casopisy - ekonomika a politika
Nadaného muze lakaji pocitacové
25.9.2008 | hry Mladé fronta Dnes Celostatni deniky
1.9.2008 Web jako past B2B e-commerce Business World Casopisy - ekonomika a politika
15.8.2008 | Ze spole¢nosti Computerworld Casopisy - telekomunikace a IT
CNB chréni informace pomoci
Oracle Information Rights
14.8.2008 | Managementu Webreporter.cz Internet - ekonomika a politika
PROFINIT UZAVREL
PARTNERSTVI SE
1.7.2008 SPOLECNOSTI SYSTEMATIC Business World Casopisy - ekonomika a politika
PROFINIT UZAVREL
PARTNERSTVI SE )
16.6.2008 | SPOLECNOSTI SYSTEMATIC Business World Casopisy - ekonomika a politika
13.6.2008 | Jak prodat firmu Moderni fizeni Casopisy - ekonomika a politika
Autor nejlepsi diplomky zbohatne
29.5.2008 | o sto tisic korun Mladé fronta Dnes Celostatni deniky
Seznam reklamnich agentur a .
26.5.2008 | jejich praci Marketing a média Casopisy - média a komunikace
1.5.2008 Profinit Business World Casopisy - ekonomika a politika
Podnikatel potfebuje napad a
23.4.2008 | odhodléni Hospodaiské noviny | Celostatni deniky
1.4.2008 14. sympozium EDI (FACT a eB) | Business World Casopisy - ekonomika a politika
28.3.2008 | Zpravodajsky piehled Computerworld Casopisy - telekomunikace a IT
14.3.2008 | ZE SPOLECNOSTI Computerworld Casopisy - telekomunikace a IT
12.3.2008 | kratce ElS5 Regionalni deniky - Praha
12.3.2008 | Cizina laka stale vice spolecnosti | Hospodai'ské noviny | Celostatni deniky
18.1.2008 ZE SPOLECNOSTI Computerworld Casopisy - telekomunikace a IT
14.1.2008 | Na Balkan! Euro Casopisy - ekonomika a politika
11.11.2008 | Anketa Hospodaiské noviny | Celostatni deniky

Zdroj: autorka na zaklad¢ informaci z medialni databaze spole¢nosti Anopress IT, a.s.




Profinit v médiich (1.1. - 15.11.2008)

5%

O Ekonomicka a politicka
m Denik

50% 0O Telekomunikace a IT
0O Marketingovéa

Témata ¢lanka (1.1. - 15.11.2008)

10% 10%

5%

10%

5% —

0%~ 5% 59 59 5%

5%

@ Akvizice NFH

| IT Diplomka roku

O Marketingové zpravy

O Prehled SI

W Web a B2B commerce

@ Dodavatelé IT sluzeb CNB

W Kvalita dat

O Partnerstvi se Systematic

B Predstaveni spolecnosti

m Rady/ komentafe podnikatell /
odborniki

O Sympozium EDI

O Finanéni vysledky

Forma ¢€lanku (1.1. - 15.11.2008)

25%

10%

65%

@ Rozhovor

| Kratka zprava / vycet

0O Del3i €lanek (vice sekci)




Tén ¢lanka (1.1. - 15.11.2008)
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Piiloha 16: Datasheet o projektu pro CSOB Pojitovnu
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EFEKTIVNI RIZENi ZIVOTNIHO CYKLU POJISTNYCH PRODUKTU

Profinit vyvinul pro CSOB Pojisfovnu core systém pro spravu produktt neZivotniho pajisténi. Diky flexibilité dodané-

ho feseni doslo ke zrychleni timeto-market novych pojistnych produktd o 80% a pracovni ndklady spojené

s uzavirdnim pojistnych smluyv byly snizeny o 50%.

CSOB Pojisfovna je univerzélni pojisfovna, kierd nabizi sircké
spekirum Zivotnich 1 nezivoinich pojisteni chéandm, malym a
sttednim podnikateldm i nejvétiim korporacim. V soucasné
dobé spravuje temé&f milion pojistnych smluv. Méfeno prede-
psanym pojistnym je Eivitau nejvétii pojisfovnou na ceském
trhu

Cilem CSOB Pojisfovny je prevezni efektivita dosazend
diky optimdalnim procesim v oblasti fizeni Zivotniho cyklu po-
jistnych produktd. Klade diraz zejména na schopnost rychle
reagovat na peptavku o maximdlni zkréaceni doby
inovace produktu a doby jehe uvedeni na trh. Spo-
leznast Profinit pomohla CSOB Pojisfovné dosdhnout fachto
cild v oblasti nezivotniho poijisténi.

Vychozi situace

Pred zahdjenim projektu byla vetiina smluv nezivointho pojis-
téni uzavirdna ,na papife”. Neexistovala offline aplikace pro
vzavirani smluv u klientd a v disledku toho se do smluv dostd-
valy chybné tdaje, zejména u vypochu splatek pojistného.

Pro kazdy produkt nezivoniho pojisténi existoval v CSOB
Pojisfovné samostatny informaéni systém. Zavedeni nového
produkiu tak znamenal vyvoj nového systému v rozsahu az
jednoho roku. Navic byla potfeba velmi pedrobné technicka
specifikace na systém ze strany IT oddéleni pojisfovny a pro-
duktovych tymi

Reseni

Profinit pomohl tuto situaci vyfeit systémem vyvinutym na miry
poliebam CSOB Pojisfovny. Podnikova aplikace je uzivate-
lom dostupna enline (na intranetu Pojisfovny a na infernetu)
i offline pii praci v terénu a umozivje provadét viechny
polfebné operace -uvzavirdni smluv, kalkulaci pojisného,
generovani zmén, dodatki & storn a dalii. Systém disponuje
rozhranim na navazujici systémy, napfiklad pro zajidténi &
pojistné uddlosti.

Jednim z kligovych rysi fefeni je jejich kenfigurevatel-
nost - funguji joko platforma, do niz |ze snadno piidat novy
pojistny produkt. Existujici produkty lze rychle inovovat.

marketing@profinit eu, www profinit.eu
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& Pojisfovaci agenti CSOB Pojisfovny maji pro klienta k dispozici stoprocentn spolehlivé informace o
pojistnych produktech, a fo nejen pfimo na poboéce pojiFfovny, ale take pii praci v teréenu.

* 80% smluv je uzaviene elektrenicky (pomoci online nebo offline aplikace), coz podstatné
snizuje chybovost vkladanych ddajd a tim také ndklady na opravovani chyb.

* Je uletfene 50% ndkladd na lidskeu préci pii vzavirani smluv - diky elekironicky

vzaviranym smlouvém odpadla nutnost nasledného typovani ddajd do systému.

Time-te-market nevych preduktd se zkratil @ 80% (pivodné 1 rok, nyni 2 mésice).

Vyrazné se zkrdatila také doba inovace produktu - existujici produkly mohou byt

modifikovény béhem nékolika dni.

P¥inesy Feieni pro CSOB Pojiffevnu

® Pojistné produklty mohou byt diky feieni Profinitu pruzné inovovany na zdkladé podnétd od
pojistovacich agentl, coz CsoB Pojisfovné pineslo preaktivitu v Fizeni procesd.

e Pojistovna je flexibilni viéi svym distribuénim kandldm, kierymi jsou interni agenti, externi
agenti ~-mekléfi o banka CSOR. Diky novému systému jim mohou byt nabizeny produkty it na miry,
¢imz je jim zjednoduiena jejich prace a zvyiuje se jejich spekejenest a loajalita.

O Profinitu

Profinit je spolecnost [T profesionald, kiefi dokazi propejit svéty IT a businessu. MNaiim poslanim je vyvzivat informaéni technelo-
gie pro zvysovani vykonneosti natich zakaznikd.

Profinit predstavuje 3picku na trhu v nasledujicich oblastech:

e Aplikaéni vyvoj na zakazku

® Technologickd integrace

® Business Intelligence a Data Warehousing

Behem sveho desetiletého pisobeni na evropskych trzich ziskal Profinit expertizu zejména v sektorech financi, telekomunikaci,
dopravy a stdtni spravy. Sidlo firmy j= v Praze, pobocky ma na Slovensku v Bratislave. Od roku 2007 je Profinit clenem nadnarodni-
ho heldingu NFH, coz mu umoznuje nabidnout zékaznikiim Sirsi perifolio sluzeb o vétii kapacity.

Bl Tychonova 2, 160 00 Praha 6, Tel: +420 224— T marketing@profiniteu, www. profiniteu

Zdoj: Interni material Profinit, Praha, 2008.



