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1 Uvod

Marketingova strategie urcuje, jakym zplisobem chce firma dosdhnout svych
marketingovych cild. Pro vytvofeni marketingové strategie je vSak nejprve zapotiebi detailné
poznat okoli sledovaného subjektu a na zaklad¢ analytickych metod zhodnotit situaci, ve které

se firma nachazi.

Cilem této diplomové prace bude vyuzit znalosti ziskané béhem studia marketingu a

aplikovat je pro navrh marketingové strategie vybrané spolecnosti Lynx.

Pro ucely diplomové prace byla vybrana spole¢nost Lynx. Jedna se o ¢eskou spolecnost,
kterd na Ceském trhu plisobi uz téméf dvacet let. Za tu dobu se z ni stala jedna z tradi¢nich
znaCek v IT odvétvi na Ceském trhu. Spole¢nost se zaméfuje piedevS§im na vyrobu

kancelafskych a hernich pocitacovych sestav, ale také na vyrobu EET pokladen a kabelaze.

Nejdiive budou v teoretické Casti predstaveny vychodiska marketingové komunikace,
jako je jeji samotna definice, jeji cile a néastroje které vyuziva. Poté budou predstaveny riizné
metody situacni analyzy se zaméfenim na ty, které budou pozdéji vyuzity v praktické casti.
Nésledné budou tyto informace z teoretické Casti pouzité v praxi pii analyze prostiedi

spole¢nosti Lynx a pfi nasledné prezentaci vysledki, navrhii a doporuceni.

Po teoretické casti bude nasledovat kapitola, jejiz hlavni néaplni je piedstaveni
spole¢nosti. Autor diplomové prace se zaméti na predstaveni a piiblizeni samotného produktu.
na seznameni s celym vyrobnim procesem a také na popis okoli firmy, které tvoii dodavatelé,

odbératelé a partnefi. Konkuren¢ni okoli podniku bude rozvedeno aZ v ramci analyzy.

Analyza spole€nosti probéhne piedev§im na zékladé hloubkovych rozhovort se
zaméstnanci firmy. Vystupem téchto rozhovori bude situa¢ni analyza, pro kterou byly vybrany
metody SLEPT, Porterova analyza péti sil a SWOT analyza. Vysledky situacni analyzy budou
pouzity pro stanoveni navrhii a doporuceni, které by mohla spole¢nost Lynx v blizké dobé

realizovat.



2 Teoreticka vychodiska marketingové komunikace

V nasledujicich podkapitolach teoretické ¢asti bude podrobnéji popsana marketingova
komunikace, jeji nastroje vcetné nastroji online komunikace a strategie s ni spojené. Pro
analytické ucely budou popsany vybrané metody situacni analyzy pouzité v praktické Casti

diplomov¢ prace.
2.1 Marketingovy mix

Jelikoz je marketingova komunikace soucasti marketingového mixu, je dilezité nejdiive
specifikovat samotny marketingovy mix. Marketingovy mix mizeme chépat jako spojeni Ctyt
zakladnich marketingovych néstrojt, které firma pouziva naptiklad pro zviditelnéni své znacky,

k propagaci svych produktii a sluzeb ¢i pro dosazeni dal$ich cilii na vybraném trhu.

Marketingovy mix byva Casto nazyvan model 4P, jelikoz je tvofen Ctyfmi nastroji a to
cenou (price), vyrobkem (product), distribuci (place) a komunikaci (promotion). V oblasti
marketingu sluzeb byvéa marketingovy mix rozsifen na 7P o lidi (people), procesy (process) a

materialni prostiedi (physical enviroment).
Vyrobek

Vyrobkem rozumime jak fyzicky pfedmét, tak i jeho atributy, vlastnosti, pfidané
hodnoty, image, uzitek pro spotiebitele ¢i nabizené sluzby. V ptipad€ selhdni této oblasti
marketingového mixu nepomiize ani sebelepsi realizace zbylych néstroji. Pro firmu je dilezité
pochopit, jak vyznamny mize byt produkt pro zakaznika, tedy jaky uzitek z vyrobku bude

zakaznik mit a tato skute¢nost miize spolecnosti pomoct naptiklad pfi stanovovani ceny.
Cena

Cena predstavuje finan¢ni ¢astku, kterd je vynaloZena za jeden produkt. Je zavisla na
nakladech na vyrobu, na dodavatelich, na vlastnostech trhu, na vybraném segmentu a dalSich
okolnostech. Existuje fada cenovych strategii, pomoci kterych se snazi organizace o co nejvyssi
prodej, nejvyssi podil na trhu svého segmentu ¢i dokonce odliSeni svého produktu od

konkurence.
Distribuce

Distribuce zahrnuje veSkerou dopravu produktu od vyrobce ke spotiebiteli, tedy

logistiku, distribu¢ni kandly, dostupnost, prostfedniky, zpiisoby dopravy, ¢i samotné misto
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prodeje. Ukolem tohoto nastroje je tedy co nejvice usnadnit zakaznikovi nakup, pfibliZit mu tak

svij produkt a usnadnit dostupnost.
Komunikace

Komunikace zahrnuje vSechny typy propagace produktu ¢i sluzby, at” uz se jedna o
Siteni povédomi o produktu, vzbuzeni zajmu zdkaznikli, budovani image ¢i o propagaci

produktu samotného.
2.2 Definice Marketingové komunikace

Marketingova komunikace mtize mit mnoho podob a variant a podle toho 1ze na ni taky
rizné nahliZzet. Obecné se da vSak marketingova komunikace definovat takto ,,Marketingova
komunikace je kazdd forma komunikace, kterou wuziva organizace k informovani,

presvédcovani, nebo ovliviiovani dnesnich, nebo budoucich zakazniki.* [35]

Dalsi definice popisuje marketingovou komunikaci jako proces, prostfednictvim
kterého lze provazat organizaci se zakazniky. Pomoci tohoto procesu lze jak informovat a

presvédcit zakazniky, tak zaroven odliSit nabidku spolecnosti ¢i celou znacku od konkurence.

Jinymi slovy mizeme tedy fict, Ze se jedna o sdélovaci techniky, které spole¢nost ¢i
obchodnik pouZzivé pro ptedani propagacniho sdéleni ohledné svych produkti ¢i sluzeb at’ uz
svym stavajicim zékazniktim ¢i Sirokému okoli.

Casto byva marketingova komunikace povazovéana za synonymum pro reklamu, jelikoz
je to nejviditeln€j$i ndstroj marketingové komunikace. Diky tomu je taky komunikace
nejviditelnéjsi ¢asti marketingového mixu, a tak byva Casto Siroce diskutovéna jak vetfejnou

spolecnosti, tak samotnymi obchodniky ¢i organizacemi.
2.3 Komunikacni proces

Ptikrylova s Jahodovou (2010, str.21) uvadéji, ze ,,Marketingova komunikace je spojena
s pojmem komunikac¢ni proces, coz znamena prenos sdé€leni od jeho odesilatele k piijemci.*
Cely proces probihéd vzdy mezi dvéma stranami, vétSinou vystupuje na jedné stran¢ prodavajici
a na druhé stran¢ kupujici, avSak proces muze byt ovlivnén jeste¢ dalSimi Ucastniky. Dalsi
moznosti je komunikace mezi organizaci a jejimi zajmovymi skupinami, at’ uz se jedna

naptiklad o zamé&stnance, invesory ¢i média. [9]

Z nésledujiciho modelu (viz Obr. 2.1) vyplyva, Ze cely proces obsahuje osm prvki. Cely

proces zacind u odesilatele, poté dochazi ke koédovani informace, vybird se nejvhodnéjsi
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pienosové médium a nasledné dochazi k dekédovani informace a doruceni zpravy k ptijemci.
Od pftijemce se pak ocekava zpétna vazba pivodnimu odesilateli. AvSak celé komunikaéni
sdéleni mizou neptiznivé ovlivnit tzv. Sumy.

Obr. 2.1 Model komunikacniho procesu

objekt

subjekt . sdéleni prenos
prijemce

komunilkace kodovani medium

1

= dekodovani

zpétna vazba

Zdroj: Prikrylova Jana a Hana Jahodova (2010)

Zdrojem marketingového sdéleni miize byt osoba, skupina osob nebo celd organizace,
ale cil maji vsichni stejny, a to sdélit urcitou informaci ptijemci a dostat zpétnou reakci. Iniciator
vyuziva pro sdéleni informace komunikacni kandly, avSak aby pfijemce na sdéleni né&jak
reagoval nebo aby si jej viibec povsiml, musi takové sdéleni pochézet od divéryhodného a co
nejatraktivnéj$iho zdroje. Obecné plati, Ze ¢im bliz§i vztah odesilatele k propagovanému
vyrobku, tim vys$i G¢innost sdéleni. V nekterych piipadech vSak neni jasné, od koho dané
sdéleni pochdzi, a mlze se stat, Ze na zédkaznika neptsobi pifimo odesilatel skrze sdélovaci
prostiedky, ale tzv. opinion leader. Cesky by se tato osoba dala ozna¢it za nazorového vidce,
ktery svymi €iny a nazory plsobi na své okoli a ovlivituje tak velké skupiny lidi. Tato situace
nastava ¢im dal castéji hlavné diky, nebo chcete-1i kvili, internetu a jeho dopadu na nase
nakupni ¢i jiné rozhodovani. V dneSni dob¢ si firmy casto cilen¢ vybiraji takovéto ndzorové
vidce pro Sifeni daného sdéleni prostfednictvim riiznych socidlnich siti jako je Instagram,

Facebook nebo tieba YouTube. [9]

Samotnym sdélenim se snazi odesilatel informovat pfijemce prostiednictvim
komunika¢niho kandlu a vyvolat u néj urcitou reakci. Aby dosahl sdélenim pozadované akce,
snazi se inicidtor obsah sd€leni co nejlépe zakodovat tak, aby bylo co nejlépe pochopitelné pro
piijemce. Lze k tomu vyuZit nejen slova, ale také hudbu, obrazky, znaky a dal$i. Kédovanim
chce odesilatel dosahnout toho, Ze upouta pozornost, vyvola akci a vyjadii zdmér, nazor ¢i

existenci. [9]

Komunikaéni kanaly slouZzi pro ptenos sdéleni, spravna volba tohoto kanalu je klicova

pro spravné zacileni a pfedani obsahu. Firma miize zvolit bud’ vlastni fizené kanaly ¢i kanaly
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nekontrolované firmou. Pokud firma zvoli spravny komunikacni kanal, tak by mélo dojit
k dekddovani zpravy piijemcem, tim miizou byt napiiklad zédkaznici, zaméstnanci, akcionafi,
ale i média. Pfijemce po obdrZeni sd¢leni vysila zpatky urcitou zpétnou reakci, mtize jit o ndkup

produktu, gesto, verbalni projev nebo i klidné iplnou necinnost. [9]

Zpétna vazba poskytuje odesilateli moznost zhodnotit uspésnost svého sdéleni a pokud
neni s vysledkem spokojen muze pro pfisti sdéleni zménit napiiklad komunikaéni kanal.
Vysledek ¢ili reakcei piijemce miizou negativné ovlivnit tzv. Sumy, které mohou mit za nésledek,
ze piijemce zpravu Spatné¢ dekoduje, neporozumi ji, nebo se k nému informace vibec
nedostane. Sum mtiZzou piedstavovat jakékoliv okolnosti, které zabranuji &i zkresluji pochopeni

sdéleni. [8] [30]
2.4 Cile marketingové komunikace
Marketingovéa komunikace mize vznikat za riznymi Gcely, avSak nejcastéjsi cile jsou:

e Poskytnuti informace — informovat zdkaznika o dostupnosti produktu ¢i sluzby.

e Vytvoreni a stimulace poptavky — vytvofit a zvysit poptavku po produktu ¢i
sluzbé.

e (Qdliseni produktu — diferenciace produktu zvySuje konkurenceschopnost dané
spole€nosti. Snazi se o vyvolani pozitivni asociace v mysli spotiebitele, se
kterou si zdkaznik produkt spoji.

e Zdlraznéni uZzitku a hodnoty produktu/sluzby — ukazat zakaznikovi pfidanou
hodnotu ¢i vyhodu, kterou mu dany produkt ¢i sluZzba ptinasi.

e Stabilizace obratu — vyrovnat se s vykyvy poptavky v pribéhu roku a
stabilizovat ndklady spojené s kolisdnim poptavky.

e Budovani znacky - predstavit osobnost znacky pomoci marketingové
komunikace, vytvofit povédomi o znacce, posilit znalost a ovlivnit postoje
zakazniki ke znacce. SnaZi se o vybudovani pozitivni image znacky a vytvoteni
dlouhodobého vztahu mezi znackou a cilovou skupinou zdkaznikd.

e Posilovani image firmy — posilit image firmy vyZaduje jednotnou komunikaci
firmy z dlouhodobého hlediska. Image firmy ptedstavuje to, jak firma plisobi na
své okoli a jak ji jeji okoli vnima. Na zéklad¢ toho, jak je firma vnimdna se

vytvareji naptiklad preference znacek jednotlivych zédkazniki. [8]
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2.5 Nastroje marketingové komunikace

Marketingova komunikace pouziva k uskutecnéni svych cili mnoho nastroju.
Spole¢nost vSak musi zvolit ty néstroje, které pro ni budou nejvice vyhodné a ucinné.
Marketingova komunikace, at’ uz uspésna nebo neuspésna spoji jméno spolecnost ¢i znacku
v o¢ich zékaznika s uréitym postojem, sloganem, ¢i produktem. Z toho divodu jsou znacky
velice diilezité, definuji celou spolecnost od jejiho jména, loga, sloganu, designu az po jeji

povést a jiné charakteristické rysy.

Rozdily mezi komunikaci produktu a mezi komunikaci samotné znacky jsou poné¢kud
vyrazné. Produkt si lidé vybiraji z toho divodu, co dokaze, za n¢jakym ucelem funkcnosti,
zatim co znacku si lidé vybiraji pro to, co znamena. Dalsi rozdil je v hmatatelnosti, zatimco
produkt si lidé mohou, vétSinou osahat (pokud se nejednéd naptiklad o sluzbu), tak znacka
existuje pouze v mysli zdkaznika a je neodmyslitelné spjata s urcitymi rysy. Produkt mize byt
také rychle opotiebeny Ci zastaraly, kdeZto znacka je da se fici vécna. Stejné tak je znacka
unikatni a Zadna znacka nemuize byt nikdy totozna, u produktu mize konkurence okopirovat

produkt a vytvofit témef totozny, ne-li stejny vyrobek.
2.5.1 Reklama

Definic pro reklamu existuje cela fada, miizeme ji definovat naptiklad témito slovy:
»Reklama je marketingova strategie vyuzivajici placeny prostor pro promoci produktu ¢i
sluzby, jejim cilem je zaméfit se na vybrany segment potencialnich zakazniku ktefi by si mohli

vybrany produkt ¢i sluzbu zakoupit.*

Nebo kuptikladu Prikrylova a Jahodova popisuji reklamu takto ,,Reklamu definujeme
jako placenou neosobni komunikaci prosttednictvim riznych médii zadavanou ¢i realizovanou
podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které jsou identifikovatelné
v reklamnim sdé€leni a jejichz cilem je presvédCit ¢leny zvlaStni skupiny piijemct sdéleni,
cilovou skupinu.® (Moderni marketingova komunikace, str. 42)

vvvvv

marketingové komunikace. Byvaji na ni vynalozeny ohromné ¢astky penéz a byva diskutovana
Sirokou vefejnosti. AvSak nezélezi na tom, jak velka castka byla na reklamu vynaloZena, pokud
se nepodafii prevést pozadovanou zpravu strategie do reklamniho sdé€leni tak jak firma zamysli.

Existuji €tyfi kritéria, na zadklad€ kterych miZeme rozlisit nékolik typil reklamy. A to

podle odesilatele, pfijemce, obsahu zpravy a media, pomoci které¢ho se sdéleni $ifi.
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Autorem reklamniho sd€leni mtze byt vyrobce, propagujici sviij produkt ¢i sviij podnik,
vlada (tzv. kolektivni reklama), maloobchodnik, neziskovéd organizace, nebo mize dojit ke
spolupraci naptiklad vyrobce a obchodnika a takova reklama se pak nazyva kooperacni

reklamou.

Ptijemcem reklamniho sd€leni muaze jak koncovy zékaznik tak dalsi spolecnost. Zalezi

tedy, jestli se propagujici firma zamétuje na B2B nebo B2C trh.

Podle obsahu sdéleni lze rozlisit reklamy selektivni zamétujici se na znacku a jeji
propagaci, nebo reklamy generické zamétujici se na zisk konkuren¢ni vyhody. Dalsi typ
reklamy mitize $itit ¢i budovat goodwill spole¢nosti ¢i samotného produktu, tento typ reklamy
byva oznacovan jako tematicka reklama. Reklama vybizejici k akci se snazi pfiméet zakaznika

k okamzitému nakupu.

Reklama byvé vétSinou komunikovana prostfednictvim dvou zékladnich typl médii, a
to bud’ nadlinkovou (ATL) nebo podlinkovou (BTL) komunikaci. Mezi nadlinkovou
komunikaci fadime masmédia jako je televize, internet, radio, tisk apod. Naopak mezi
podlinkovou komunikaci patii podpora prodeje, PR, sponzoring, propagace nebo reklama

v misté prodeje.
2.5.2 Aktivace znacky

Jedna se o proces, kdy se spole¢nost snazi uréitym zptisobem dostat do povédomi Siroké
vetejnosti, nebo pouze vybraného segmentu. Spolecnost se touto formou komunikace pokousi
roz§ifit povédomi o znacce, vétSinou tak €ini firmy, které vstupuji do odvétvi a jejich znacka je
uplné€ nova nebo alespon nova v daném odvétvi. Hlavnim ukolem tohoto nastroje je ptimét lidi
nakupovat urcity produkt. Kromé nakupu se snazi tento ndstroj o spojeni neboli navazani vztahu
mezi zakaznikem a danou znaCkou, tak aby se z jednordzového zédkaznika stal pravidelny

zakaznik.
VétSinou probiha aktivace znacky jednou ze tii nasledujicich metod:

e zazitkovy marketing;
e vzorkovaci marketing;

e aktivace znacky v obchodg.

S aktivaci znacky Uizce souvisi 1 podpora prodeje a komunikace v misté prodeje, tyto

body budou rozvedeny v nésledujicich podkapitolach.
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2.5.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje ma za tkol, jak uz z nazvu vyplyva, zvysit prodej v kratkodobém
horizontu. Mifi na stavajici zakazniky, které chce pfimét k ndkupu produktu ve vySSim
mnozstvi nez obvykle a zaroven se snazi prildkat zakazniky nové. Hlavnimi charakteristickymi
rysy podpory prodeje jsou omezeny ¢as, po ktery akce probihd, vymezené misto, ve kterém
akce probihd a vyhodnéjsi ceny. Tyto vlastnosti by mély v idedlnim ptipadé pfimét zékaznika

k okamzité reakci a zakoupeni propagovaného produktu.

Podpora prodeje vSak nesmi probihat moc Casto tak aby si na ni zédkaznik nezvykl a
nezacal ji vyzadovat a zarovenn musi probihat v pfiméfeném mnozstvi tak aby si ji zdkaznik

v§iml a zaroven pro néj byla tak zajimava, aby opravdu produkt zakoupil.

Dulezitost podpory prodeje mlizeme pozorovat na skutecnosti, ze kolem 56% prodeje
potravin ve Spojeném Krdlovstvi pochédzi pravé z propagace, ve Spojenych Statech
Americkych je to pak 40%. V Evropé se prodd v priméru 25% potravin v ramci podpory
prodeje. A vliv podpory prodeje stale roste, napiiklad ve Ceské republice, kde je snaha o
propagaci domacich vyrobki se uvadi, ze témét 80% prodanych potravin pochdzi od ¢eskych
dodavatelti. Vzhledem k tomu Ze se kvalita produktl neustale zvySuje a rozdily mezi znackami
jsou ¢im dal tim mensi, tak je pro firmy dalezité pouzivat propagaci k prosazeni svych vyrobkt

vic nez jindy, pokud chce v dané kategorii prorazit. [32]

Mira podpory prodeje v dneSni dobé zplsobuje, ze zakaznici prestavaji byt vérni jedné
znalce, ale Casto se orientuji a rozhoduji pouze na zakladé probihajicich reklamnich akci. Ty
maji za nasledek, Ze se Casto zdkaznici rozhoduji impulzivné pfimo v misté prodeje. Existuji
tak zakaznici, ktefi ¢ekaji na slevové akce, kupony €1 jiné néstroje podpory prodeje pro ndkup
zbozi. Takovi zakaznici bud’ nerozliSuji mezi znackami nebo maji urcité portfolio oblibenych

znacek ze kterych vybiraji prave na zékladé probihajicich reklamnich akeci.

Podle inicidtora propagace a vybrané cilové skupiny mizeme definovat ne€kolik typt
podpory prodeje (viz. Graf 2.1). Tvlircem muze byt jak pivodni vyrobce, tak maloobchodnik a

muze cilit na distributory, prodejce nebo koncové zdkazniky.
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Obr. 2.2 Zakladni typy podpory prodeje
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Zdroj: Vlastni zpracovani grafu z knihy Marketing communications: a European perspective [8] str. 363.

Na zdklad¢ grafu miizeme tedy rozlisit ¢tyti typy podpory prodeje:

e Podpora prodeje zprostiedkovateli
e Podpora prodeje spotiebiteli
e Podpora prodeje prodejci

e Podpora prodeje v maloobchodé

Pokud se vyrobce rozhodne pro podporu prodeje skrze zprostiedkovatele, miize zvolit
nékolik zplisobu, jak toho docilit. Jednou z moZznosti je uzavieni cenové obchodni dohody, ktera
je asoveé vymezend a po toto casové obdobi miize maloobchodnik nakupovat zbozi od vyrobce
za snizenou cenu. V nekterych piipadech miize dokonce vyrobce finanéné podpofit
maloobchodnika napftiklad ptfispévkem na vystavené zbozi. Déle spolu mohou vyrobce a
maloobchodnik spolupracovat na spolecné reklamé ¢i uzaviit dohodu ohledné propagace

v ramci maloobchodni prodejny, napiiklad formou POP materiald. [31]

Vyrobce muze podpofit piimo prodej u spotiebitelli, mize k tomu pouzit naptiklad
kupony, slevy, cenova balicky, prémie, soutéze nebo vzorky zdarma ¢i za minimalni poplatek.
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Vyrobce muze zakazniky oslovit taky prostiednictvim rtznych veletrhti a vystav, které byvaji

zaméteny jak na odbornou vetejnost, tak lajky. [31]

Dalsi moznosti vyrobce je podpofit prodej skrze prodejce, kterym muze naptiklad
nabidnout odmeény za zisk novych zékazniki, poskytnout Skoleni ¢i jinak ocenit jejich vykon.
Specifickou podporou je moznost nabidnout produkt k otestovani prodejctim a ti jej na zaklad¢
at uz vyrobcovych doporuceni ¢i vlastnich zkuSenosti nabidnout dale potencidlnim
zakaznikim. Tento zpisob miize byt vyuzit v kombinaci s ostatnimi néstroji k prosazeni

existujici znacky nebo dokonce znacky Uplné nové. [8]

Co se tyka distributora, tak ten muze prodej podpofit jedin€ prostiednictvim
maloobchodu. Variant existuje opét cela tada, at’ uz jsou to slevy ¢i kupony, které mize
zkombinovat se slevami od vyrobce a u€init tak jeste¢ vyhodné&jsi nabidku pro zdkaznika, nebo
napiiklad propagaci v misté prodeje, k tomu mohou poslouzit uz dfive zminéné POP materialy.

[31]
2.5.4 Komunikace v misté prodeje

Komunikace v misté¢ prodeje je dalsim dulezitym nastrojem, pomoci které¢ho lze
aktivovat znacku. Hlavni doménou tohoto nastroje je moznost plsobit na zdkaznika v misté
prodeje ve chvili, kdy se rozhoduje o koupi vyrobku nebo mezi konkurenénimi znackami.
Pomoci tohoto nastroje 1ze jak presvédcit zakaznika k okamzitému nakupu, tak jej informovat
o existenci znacky ¢i dokonce produktu o kterém nemél do té¢ doby nejmensi ponéti. Podle
globalni studie téméef 30% nakupujicich nakoupi na zaklad€ tohoto néstroje aniZ by koupi
daného produktu pfedem zamysleli. Studie také ukazuje, Ze jeden z deseti zakaznikli na zaklad¢
nez puvodné zamyslel. A ackoliv 15% nakupujicich koupi produkt ktery pted vstupem do
prodejny nepldnovali koupit, tak dalSich 10% odejde z obchodu bez produktu ktery zamysleli

koupit, i kdyz v tomto pfipadé miize hrat roli i vyprodani produktu.
2.5.5 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing ma ptivod ve filozofii, podle které by mél mit
prodejce co nejblizsi kontakt se zdkazniky a znat jejich potieby a tuzby a diky tomu byt schopen

jim nabidnout co nejlepsi feSeni a co nejlepsi pondkupni servis.

Z pocatku se pod vyrazem ,,direct marketing* rozumél pfimy prodej prostfednictvim
jiného distribucniho kanélu, avSak s postupem casu se zn¢j vyvinul dal$i marketingovy
komunikac¢ni néstroj. Tento ndstroj se zaCal zamétovat piredev§im na budovani dlouhodobych
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vztaht se zakaznikem a zvySovani oddanosti zdkaznikd. Pfimy marketing vyuziva takovych
nastrojl, pomoci kterych mize vyvolat okamzitou odpovéd’ nebo reakci, ideédlni jsou takové
nastroje, u kterych je reakce méfitelna ¢i alespon sledovatelnd. K ¢emuz vyuziva prostiedky
jako emailing, katalogy, brozury, webové stranky ¢i mobilni aplikace, a to vSe bez jakychkoliv
prostiedniki. Hlavnim cilem totiz neni zvySeni trzniho podila, ale spiSe zvySeni podilu

zakazniku, ¢imz se rozumi zvyseni objemu nakupi a zvyseni frekvence nakupti.

Meédia a nastroje pfimého marketingu miizeme rozd¢lit do dvou skupin, a to sice do
adresovatelnych, které jsou dorucovany piimo kazdému zakaznikovi individualné, anebo do

neadresovatelnych, které jsou doru¢ovany hromadné a jsou cilené spise na skupiny zakaznik.
Mezi adresovatelné fadime:

e emailing;
o katalogy;
e telemarketing;

e interaktivni média.

A mezi neadresovatelné prostiedky patii tiSténd, radiova a televizni reklama vyzadujici

piimou reakeci.
2.5.6  Sponzoring

Sponzorstvi miize znamenat pro firmu jak investici v hotovosti, tak v naturaliich do
urcité ¢innosti a na oplatku firma ziskd moZnost uplatnit své marketingové cile. Spole¢nosti si
vétSinou pro tuto formu propagace vyberou urcitou prilezitost nebo spolecenskou udalost se
kterou by chtély byt v o€ich Siroké vetejnosti spojovany. Sponzoring slouzi predevs§im k Sifeni
povédomi o znaCce a ziskani dobré povésti znaCky ¢i spolecnosti. Sponzorovat muze

spolecnost tfeba sportovni tymy, kulturni udalosti, televizni potady, projekty, ale i celebrity.

Pro ptiklad 1ze uvést fotbalovy tym. Sportovni udélosti ptitahuji pozornost velké
skupiny lidi, a tak neni divu, Ze jsou tyto ptilezitosti velice lukrativni pro firmy. Vyrobce piva
se muze stat sponzorem fotbalového klubu a jako protisluzbu mu bude poskytnut prostor na
umisténi svého loga na dresech hract, prostor na reklamnich bannerech kolem hfisté a vyhrada
prodévat pivo na stadionu tohoto klubu. Naopak znacky se sportovnim oble¢enim muizou tym
sponzorovat v naturaliich, a to sice tak, Ze hra¢i budou nosit na hfisti vybaveni této znacky a na

oplatku bude tato znacka vidét a bude tedy spojovana s timto sportovnim klubem.
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2.5.7 Public relations

Muizeme fict, ze public relations, dale jen PR, slouzi k uzavirani pomysiné mezery mezi
tim, jak je spole¢nost vidéna v oCich Siroké verejnosti a mezi tim, jak by si piala byt vidéna. PR
ma tedy kromé image na starost i vytvaieni dobrych vztahi smétujicich dovnitt firmy, ale 1
navenek. Mezi klicové skupiny PR patii zaméstnanci dané spole¢nosti, majitelé ¢i akcionafi,

investofi, média, obyvatelstvo, zastupitelské organy a urady.

Mezi praktiky 1 teoretiky je nejrozSifenéjsi definici PR definice zroku 1978
schvalena Institutem Public Relations (IPR), ktera zni takto: ,,PR ¢innost je zamérn¢, planované
a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a

jejich vefejnosti.« [23]

AvsSak by se na prvni pohled mohlo zdat, Ze je PR velice podobné reklamé¢, tak PR na
rozdil od reklamy plsobi na SirSi vefejnost nez jen na spotiebitele. Také zatimco reklama
operuje predevsim v kratkodobém hledisku, PR je zalezitosti dlouhodobou. Reklama se navic
snazi o samotny prodej, alespon vétSinou, kdezto PR se soustfed’'uji na zménu postoji a

budovani povésti, coz ale prodeji vyrazné pomahé a obCas miize hrat rozhodujici roli.

Jak uz bylo uvedeno na zacatku této kapitoly, pro PR je dillezité¢ uvédomit si na jakou
cilovou skupinu mifi. Pro tyto ucely mizeme vetejnost z hlediska firmy rozdélit na interni a
externi vefejnost. Do interni vetfejnosti miizeme fadit skupiny lidi jako jsou vlastnici firmy,
zameéstnanci, dodavatelé, ale také zdkaznici. Na druhou stranu do externi spolecnosti spada

obecné obyvatelstvo nepatfici do spole¢nosti interni a samoziejmé média.

V ramci interni komunikace je dilezité¢ informovat zaméstnance tak, aby se mohli
identifikovat s firemnimi cili. Podstatna je také motivace, pro udrZeni stabilniho pracovniho
vykonu. Déale mlZe organizace poskytovat zaméstnancim Skoleni, aby se mohli neustéle

vykonnostné posouvat a rist a s nimi i cela firma.

Vlastnici informace pfimo vyzaduji, cht&ji byt pravidelné informovéani o vysledcich
firmy a o jeji perspektivé, k cemuz muize postait vyrocni zprava a valna hromada. Dalsi
moznosti je schlizka s vedenim ¢i navstéva samotného zédvodu ¢i vyrobniho procesu.

Pro komunikaci s externi vetfejnosti je klicovy vztah s médii, kterd maji moc umoznit

nebo zamezit Sifeni informaci. Komunikace s médii probihd prostiednictvim tiskovych

materialti, konferenci, interview anebo 1 skrze socialni sit¢.
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Krom komunikace s externimi a internimi skupinami jsou pro PR klicové vztahy
s médii, organizovani udalosti, lobbovani, public affairs a v neposledni tadé krizova

komunikace. Zalezi vSak predevsim na firm¢, které vyse zminéné ¢asti PR realizuje.
PR 1zce souvisi s reklamou a propagaci, vyuziva tudiz podobné nastroje a metody:

e medialni komunikace, PR ¢lanky;
e reklamu a reklamni kampang;

e tiskové konference;

e mimo medialni komunikace;

e prezentace organizace;

e sponzorstvi;

e komunikace na internetu;

e vystavy;

e neformalni setkani s novinari;

e socialni vyzkumy;

e vyzkumy spokojenosti a vefejného minéni. [33]
2.6 Online Komunikace

V dnesni dobé je ¢im dal tim vétsi dliraz na interakci mezi firmou a zédkaznikem, diky
tomu roste popularita vyuzivani online komunikace. Jedna se o metodu, kterd vyuzivé internet
k sifeni informaci o produktu ¢i sluzbé, kterou firma poskytuje, a mize diky tomu efektivné

oslovit pozadovany segment stavajicich ¢i potencidlnich zakaznik. [21]

Dle statistik vlastni okolo 60% svétové populace mobilni telefon a stejné velky pocet
lidi mé pfistup k internetu. Na internetu travi lidé v praméru téméf 4,5 hodiny denné, z toho 2,5
hodiny na socidlnich sitich. Profil na Facebooku ma 50% uzivateli internetu. A skrze online
prostfedi nakupuje 45% uZzivateldl internetu, avSak zalezi na vyspélosti zemé, ve vyspélejsich
zemich jako je naptiklad Némecko presahuje tento podil 60%. Dtive platilo, Ze lidé hledali
zbozi skrze tablety Ci telefony, ale kone¢nou objednavku dokoncovali prostfednictvim pocitacii,
v dnesni dobé uz je rozdil jen nepatrny a lidé ¢im dal Casteji nakupuji skrze mobilni zatizeni.
Primérna hodnota online nakupu celosvétove ¢ini kolem 100 dolart, ptfi¢emz drazsi véci lidé

objednavaji skrze pocitace. [43]
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Z vyse uvedenych statistik je patrné, ze pokud chtéji firmy oslovit co nejvetsi mnozstvi
at’ uz stavajicich ¢i potencialnich zédkaznik, tak internet je to pravé misto. Prave tady travi lidé

velké mnozstvi ¢asu a je pomérné jednoduché jim néco sdélit. [29]

Firmy skrze marketingovou komunikaci mohou usilovat pfedevsim o Ctyfi cile, zvySeni
povédomi o znacce, osloveni novych zakaznikti, budovani vztahti se zakazniky nebo se miize
firma pokusit vyjadfit své postoje a nazory. K dosazeni téchto cili Ize pouzit celou fadu

marketingovych online néstroji, n¢které z nich budou uvedeny nize. [8]
2.6.1 Webové stranky znacky

Webové stranky znacky jsou stranky, na kterych jsou uvedeny specifické informace
spojené se znackou, a s jejimi produkty ¢i sluzbami, které poskytuje. Tento nastroj umoziuje
komunikaci s vybranym segmentem a vzdjemnou interakci mezi zédkaznikem a spolecnosti.
Skrze webové stranky miiZze firma ziskat podrobng&j$i informace o zdkaznicich nebo dokonce
kontaktni udaje skrze které je miize v budoucnu informovat, naptiklad prostfednictvim emailu
o nadchézejicich novinkach. K tomu vsak samoziejmeé potiebuje souhlas samotnych zakaznik.
Stranky spole¢nosti maji vyhodu v tom, ze funguji nepfetrzit¢ a udrzuji tak kontakt se
zakaznikem. Lze skrze né¢ komunikovat obéma sméry a firmy si tak mizou budovat pouto se

zakaznikem a zarovenn mu poskytovat dodate¢né informace o jeho oblibeném produktu c¢i

sluzbé.

Nékteré firmy pouzivaji webové stranky mensiho rozsahu, které maji jen kratkodobé
vyuZiti a jsou pouzivany jen pro konkrétni ucel naptiklad béhem né&jaké udélosti ¢i ptileZitosti
jako je uvedeni nového produktu na trh, jednd se o tzv. mikrostranky. Skrze tyto specidlni
stranky, firmy vétSinou sdileni unikdtni obsah a informace, muze se jednat o kratkodobou
soutéZ nebo o exkluzivni video souvisejici s uvedenim nového produktu na trh. MoZnost ptidani
at’ uz videa nebo jen audia zvyhodiiuje stranky proti oby€ejnym bannertim, avSak vSechny
webove stranky pottebuji propagaci tak aby se o nich vefejnost dozvédéla a zaroven musi
obsahovat jednoduché a snadno zapamatovatelné URL aby jej zdkaznici nasli a mohli op€tovné

navstivit. [8] [27]
2.6.2 SEO

Search engine optimization neboli optimalizace pro vyhledavace je néstroj pomahajici firmé
s navstévnosti na jejim webu. Tento nastroj poméha vybranému webu umist'ovat se na prednich
pozicich ve vysledcich vyhledavani webového vyhledavace. Jelikoz témét vSichni uzivatelé

internetu pouZivaji vyhledavac pro hledani informaci, je v z4ymu firmy mit dobfe zpracované
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SEO tak aby byla jeji stranka vidét. Dle statistik praveé umisténi ve vyhledavani ¢asto rozhoduje
o tom, kterou stranku zdkaznik navstivi a tim padem 1 ktery produkt zakoupi. Pro SEO jsou
dilezitd predevsim klicova slova, nazvy a domény podle kterych vyhledava¢ rozhoduje, zda
bude dand webova stranka zobrazena ve vysledcich vyhledavaci ¢i nikoliv. O piipadném potadi
vysledkii rozhoduje relevance obsahu ¢i cena kterou byla dané firma ochotna zaplatit, aby byla

vidét. [8] [38]
2.6.3 Online reklama

Tento nastroj byva v dnesni dob¢é povazovan za jeden z nejucinnéjSich marketingovych
nastrojii vilbec. Jedna se o zplsob, jak mize firma pohodiné ptedat komercni sd€leni co
moznostmi, které lze pii propagaci vyuzit. Dal$i vyhodou je, ze online reklamu si mizou

v jistém méfitku dovolit firmy vSech velikosti.

To Ze na internetu chce byt vidét kazdy dokazuji ¢astky, které byvaji roéné€ utraceny za digitalni
reklamu, ro¢n¢ do digitalni reklamy putuji stovky miliard dolarti a toto ¢islo kazdoro¢né roste.
Za rok 2019 firmy vloZily zhruba 50% svého rozpoctu na reklamu pravé do online reklamy,
piesné 333 miliard dolart. Pfedpoklada se, ze do roku 2023 piekroci tato ¢astka hranici 500
miliard dolarii. Nejvétsi ¢astky spolecnosti investuji do reklamy na Googlu, za lonsky rok na
Googlu utratily vice né¢z 103 miliard dolarti, na druhém misté se pak drzi Facebook s 67
miliardami dolari a tfeti je C¢inska Alibaba s 29 miliardami dolarti (viz Obr. 2.3). DalSim
dilezitym socidlnim médiem je YouTube, ktery patii mezi platformy kde spole€nosti utraceji

nejvic penéz za video reklamu. [28]
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Obr. 2.3 Seznam nejvétsich svétovych prodejcii online reklamy (v miliardach dolari)
$103.73 Google
§67.37 Facebook
Alibaba

$29.20

§14.03 Amazon

$12.60 Baidu

$11.41 Tencent
$6.44 Microsoft
$4.84 Verizon
§2.97 Twitter

$2.38 Sina

Zdroj: eMarketer.com

Dalsi popularnim typem reklamy na internetu je bannerové reklama, kterd pouziva pro
inzerci pfedevS§im obrazky. Bannery byvaji umistény na webovych strankach at’ uz samotné
spolec¢nosti nebo externich strankach, které za poplatek umoZzni firm¢ umistit banner napiiklad
vedle tematicky ladéného c¢lanku. Tento typ reklamy mé za ukol informovat zékazniky
napiiklad o novém produktu ¢i probihajici akci a nalakat je tak na stranky inzerujici spolecnosti,
tam je uzivatel pfesmérovan po kliknuti na banner. RozliSujeme nékolik typli bannerové
reklamy podle toho o jak velky banner se jedna a kde se na strance nachazi. NejvhodnéjSim
typem banneru jsou ty, které se posouvaji zarovei s tim, jak uzivatel posouva stranku. Krom¢
umisténi a velikosti banneru je diileZité se rozhodnout, zdali mé byt banner staticky nebo zdali
chce firma pouzit néjakou animaci at’ uz ve formé kratkého videa nebo GIF. Bannery, které
vyskakuji béhem nacitani stranky ¢i béhem jejiho prochézeni jsou tzv. POP-up bannery, které
obCas zakryvaji 1 obsah stranky a jsou tak pro uZzivatele velice rusivé a nelze je prehlédnout.
Jsou tedy nejvic vidét, ale pravé jejich viditelnost miize byt to, co zdkaznika odradi od

samotného obsahu stranky a radéji stranku opusti. [8]
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2.6.4  VirdIni marketing

Viralni marketing je technika vyuzivajici socidlni sité k Sifeni sd€leni. Jedna se o
zpusob, pomoci kterého znacka vybizi vérné zakazniky ¢i vybrany segment zakaznikl, aby
piedali urcité sd€leni svym zndmym a piibuznym. Jak uz ndzev napovidd, je podstatou této
techniky snaha o §ifeni informace podobnym zptsobem jako se $ifi mezi lidmi virus, vétSinou
¢im vic lidi informace zasdhne v poc¢atku, tim vétsi je potencidlni dosah. Jednd se o tzv. princip
sn¢hové koule. Dfive se k tomuto Sifeni vyuzivaly emaily ¢i SMS zpravy, aktudlné je vSak
cileno pfedevSim na uzivatele Facebooku, Instagramu a dalSich socidlnich siti, jelikoz se
pomoci téchto médii $ifi marketingové sdéleni okamzit¢ a mize zasdhnout diive

neptedstavitelné spektrum lidi za minimalni az nulovou cenu nakladd. [8]

Aby vSak mohla znacka oslovit velkou masu lidi, musi vytvofit tomu adekvatni obsah,
ktery vyvold u samotnych uzivateld potiebu obsah sdilet. Musi se tedy jednat o néjakym
zpuisobem zajimavé, zabavné i zarazejici az Sokujici sd€leni. Diive se pouzivaly pro Sifeni
takovych zprav predev§im emaily, pomoci kterych vétSinou uzivatel ptreposlal odkaz dal§imu
Cloveku a takto se zprava Sifila dal. V dnesni dobé jsou mnohem uc€inné¢j$i média jako je
potieby pteposilani konkrétni osob€. Nejcastéji takto poutavym, vybizejicim obsahem byvaji

videa ¢i obrazky. [42]

Casto se stava, ze dlouho pfipravovana kreativni kampai nedosahne predpokladaného
viralniho uspéchu, a naopak viralni reklamou se stane naprosto ne¢ekané uplné jednoducha véc.
Z této skutecnosti je nejspis patrné, ze viralni marketing nebyva jedinym pouZzivanym nastrojem
firmy, ale naopak dopliiuje jeji marketingovy mix, jelikoz jak uz bylo fe¢eno, Uspéch viralni
reklamy neni nikdy zaruc¢en. Pokud jde o vyuZitelnost virtudlniho marketingu, tak zde
neexistuje Zadné omezeni, zpravidla se vyuZiva tento néstroj ve skupinach se spole€nymi zajmy
na B2C trhu, jelikoz cili na co nejvétsi mnozstvi lidi, ale neni vylouceno ani vyuZiti na B2B

trhu. Ackoliv na B2B trhu je slozit¢j$i vymyslet takto u€innou a pro konzumenta sdéleni

zajimavou zpravu. [8] [42]
2.6.5 Socialni média

S ptichodem socialnich médii piiSly velké zmény i do samotného marketingu. Jakmile
lidé a firmy zjistily, jak snadné je oslovit n€koho prostfednictvim socidlnich médii neboli

socidlnich siti, zacal se tento nastroj pouzivat také v marketingu. Hlavni pfednosti socialnich
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médii je jejich dosah a zaroven cena v poméru k poctu oslovenych lidi. V tomto ohledu nema

tento nastroj konkurenci a je vyuzitelny ve vétSin€ pripada.

Ze zacatku byly pouzivany blogy jakoZzto prostiedky kde lidé mohli oteviené publikovat
téméi cokoliv ze svého zivota a pokud byli dostatecné zajimavi pro Sirokou veiejnost, tak na
této ¢innosti mohli 1 néco vydélat. Lidé s uspéSnymi blogy miizeme povazovat za jedny
z prvnich influencerii v tomto prostfedi. Dle americké firmy Technorati, ktera se zaméfuje na
analyzu blogt, se témét 40% blogert zminuje ve svych ¢lancich o znackach které miluji ¢i
nenavidi, coz tak jako tak firmy ovliviiuje. Tito lidé si Casto vydé€lavali ¢i vydélavaji tak, ze
propaguji urCitou znacku ¢i produkt a snazi se ptimét k ndkupu i své ¢tenare. Cilem nemusi byt
pfimo nadkup, ale mize se jednat pouze o snahu zviditelnit znacku v ramci urcité socialni

skupiny pro kterou bloger ¢i influencer pise clanky.

Poté co zacaly vznikat nejvétsi socidlni sité soucasnosti se pozornost firem piresunula
spole¢né s pozornosti celé spolecnosti na né. Vzhledem k tomu, kolik uzivatelll jednotlivé
socialni sit¢ maji a jak snadno se v nich dd navzajem mezi uzivateli komunikovat, vidi zde
firmy velky potencidl pro svou propagaci. Tento zlom nastal s pfichodem aplikaci Facebook,
YouTube a pozdéji Twitteru. Tyto aplikace umoznily firmdm navézat se zdkazniky blizky

kontakt, informovat je a samoziejmé i1 ¢aste¢né ovlivilovat.

Facebook je v dnesni dob¢ nejpopularnéjsi socialni siti, 2,45 bilionu uzivateli jej ¢ini
nejpouzivanéjsi socidlni strankou na celém svéte. Tento komunikaéni nastroj zacal fungovat
v roce 2004, kdy jej spustil Marc Zuckerberg jako prostfedek pro udrZeni kontaktu se svymi
byvalymi spoluzaky. O 10 let pozdéji mél Facebook téméf 1,5 bilionu uZivateli a stal se z n¢j
svétovy fenomén. V soucasnosti nabizi aplikace Siroké spektrum funkci, od klasického posilani
zprav, ptes sdileni fotografii a videi az naptiklad po nakupovani, sledovani zprav ¢i hrani her.
VétSina téchto funkci je velice uzite€nd 1 pro samotné firmy, kromé sdileni propagacnich
obrazkii ¢i videi mohou spole¢nosti pfimo komunikovat s jednotlivymi zdkazniky at uz
prostfednictvim prispévkl nebo i soukromé v tzv. chatu. Kromé komunikace nabizi Facebook
1 nakupni prostiedi, kterym se nadale odliSuje od konkuren¢nich socidlnich siti. Skrze nakupni
sekci mohou zakaznici vybirat z Siroké nabidky zbozi jednotlivych firem. Facebook také
umoznuje, aby jeho prostiednictvim probéhl cely ndkupni proces, zdlezi jen na konkrétni
spolecnosti, zdali chce proddvat produkt skrze Facebook nebo zdali bude po vybrani produktu
zékaznik pfesmérovan na stranky prodejce. Na Facebooku pusobi aktivné 60 miliont firem, ale

pouze 6 milionil z té€chto firem pouziva placenou inzerci. [8] [27]
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Twitter umoziuje uzivatelim sdilet textové ptispévky s dalSimi uzivateli, kteti dany
ucet konkrétni osoby sleduji. Jedna se vétSinou o kratké ptispévky o maximalni velikosti 140
slov, kde mtize uzivatel informovat své sledujici ¢i odbératele naptiklad o tom, co se odehrava
v jeho Zivoté, na co mysli, kde pravé je, nebo jaky je jeho nazor na uréitou véc. Uelem
takového prispevku je bud’ informovat své okoli o jisté skutecnosti, nebo tfeba zacit diskuzi na
vybrané téma. Spole¢nosti vyuzivaji tuto socialni sit’ pfedev§im k tomu, aby mohli informovat
své predni zédkazniky naptiklad o chystanych novinkach, udalostech ¢i akcich. Viibec nejvic
sledujicich na Twitteru maji mezi spole¢nostmi znacky spadajici do herniho primyslu, a to
nejvetsi giganti na trhu s hernimi konzolemi — PlayStation (16,9 milionl) a Xbox (13,5
miliond). Obé tyto platformy pouzivaji Twitter pro naslouchéni pozadavkl svych komunit, pro
zodpovidani dotazii komunit a také pro inzerci svych novych produktt. Diky tomu, jak jsou obé
tyto znacky na Twitteru Gspés$né, tak plisobi jako jakysi vzor pro ostatni znacky v oblasti
prezentace a vystupovani na této socidlni siti a ukazuji, jak lze vyuzivat vSechny aspekty a

funkce které Twitter poskytuje. [8] [20]

YouTube je hned po Facebooku druhou nejpopuldrnéjsi socidlni siti, na rozdil od néj
vSak YouTube stoji na sileni videi mezi uzivateli. Funguje to tak, Ze jakykoliv uzivatel mize
nahrat video, pokud splituje podminky, a na toto video se mlze kterykoliv uzivatel podivat.
Kazdy uzivatel ma svij vlastni kandl, na ktery nahrava sva videa a podle sledovanosti a poctu
odbérateltl se poté hodnoti uspeésnost jednotlivych kanali. Mési¢né YouTube navstivi okolo 2
bilionu uZzivatell, pficemz kazdy uZivatel stravi v priméru 11 minut sledovanim videi denné.
Tomuto faktu napomaha i to, ze fada uZivateli sleduje videa skrze mobilni zatizeni. Taky diky
tomu se odhaduje, Ze YouTube vyd¢€la jen ve Spojenych Statech za rok 2020 5,5 bilionu dolari
na reklam¢. Firmy maji nékolik moznosti, jak oslovit potencidlni zadkazniky, prvni moznosti je,
Ze miZou mit samozrejmeé vlastni kanal, ovSem takovyto kanal by musel mit velice zajimavy
obsah pro ostatni uzivatele, aby takova videa dobrovoln¢ sledovali. A vytvafeni takového
obsahu je velice obtizné zvlast’ pro firmy. Proto vétSina firem vyuziva na YouTube placenou
reklamu. Tyto reklamy se za¢nou prehravat automaticky pied videi jinych uzivateli a sledujici
nema jinou moznost nez alespon ¢ast takové reklamy zhlédnout, poté ji, bohuzel pro firmu,
muze preskocit. Za tuto reklamu musi spolecnosti platit a ¢ast tohoto poplatku putuje i danému
uzivateli ktery firmam dovoli umistit reklamy do svého videa. Tato moZnost je nejvice
vyuzivana, avSak mohou si ji dovolit jen vétSi firmy. Dal§i hojné pouzivanou metodou
propagace znacky a jejich produktl je zaplaceni za reklamu vybranému kanalu s dostate¢nym

poctem sledujicich. V praxi to funguje tak, Ze si napfiklad firma vyrabéjici zdravou vyzivu
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vybere tzv. Youtubera, ktery si na svém kandlu zaklada na tom, ze propaguje zdravy zivotni
styl a podle toho jej také sleduje vybrana skupina uzivatelt, ktefi se o tento trend zajimaji.
Prostiednictvim této osoby muze firma jednak rozsitit povédomi o své znacce, tak propagovat
své produkty, ¢i poskytnout urcité benefity vybrané skupin€ uzivateli. Nejsledovanéjsi kanaly
mayji desitky milionti odbératelti, a tak se sice reklama na takovémto kanalu firmé prodrazi, ale
pokud se jednd o segment, ktery potencialné nakupuje jeji vyrobky, bude dosah takovéto

reklamy obdivuhodny.

Instagram je aplikace zamétujici se na sdilené fotografii mezi uzivateli, umozinuje uzivatelim
nahrat fotografii ¢i video prostfednictvim mobilniho telefonu a béhem okamziku tento obsah
sdilet. Proto se jedna o socidlni sit,, ktera je nejpopularnéjsi na mobilnich zatizenich. Celkové
ma Instagram zhruba miliardu uZzivateli mési¢né, z toho 63% uzivatell je aktivnich denné a
v primeéru stravi v aplikaci 28 minut. Pokud by tato ¢isla nebyla pro firmy dostate¢né¢ zajimava,
tak ze statistik dale vyplyva, ze okolo 200 milionu lidi navstivi denné alespon jednu stranku
patfici firmé ¢i obchodni spolecnosti. Zjistilo se, Ze pomoci dostateéné zajimavé reklamy muize
byt osloveno az 850 milionu uzivateld. Instagram je vhodny pfedevsim pro znacky které maji
co ukézat, a tak neni divu, Ze mezi nejpopuldrnéjsi znacky na této socialni siti patii predevSim
luxusni znacky obleceni, kosmetickych dopliikkti a aut. Tyto znacky dosdhly na Instagramu
takového uspéchu piedevsim proto, ze pochopily, Ze neni dulezité za kazdou cenu tlacit do
poptedi produkt, ale jde pfedevs§im o zajimavost fotky, do které musi byt vkusn€ zakomponovan
produkt ¢i jiny prvek symbolizujici znacku. Instagram se snazi byt pro tyto spolec¢nosti co
nejpiivetivé)si, a tak v posledni dobé nabidl funkci pojmenovanou carousel. Vyhodou této
funkce je, Ze mohou firmy prezentovat nékolik fotografii v jediném ptispévku, a navic mize
ptispévek obsahovat 1 odkaz na stranku obchodu odkud si mohou uZivatelé produkt zakoupit.
Lze tedy fict, Ze Instagram je velice ptfivétivou socidlni siti pro znacky jakékoliv velikosti,
kromé& obchodnich znacek se na Instagramu t&si velké popularité celebrity, jelikoz je to cesta,
jak mohou uzivatelé nahlidnout do jejich soukromi a byt jim tak neustale na blizku. [8] [16]

[19]

LinkedIn je nejvétsi profesni socidlni siti, s témet 580 miliony uZivateli. Vznikaji tady
predevsim formalni profily a tyto profily ¢asto funguji stejn€ jako osobni Zivotopis. Lidé zde
uvadéji své pfedchozi zaméstnani, své zkuSenosti a dovednosti a firmy se pak na zaklad¢ téchto
informaci mohou rozhodnout pro osloveni konkrétni osoby. LinkedIn tedy jednak propojuje
piedevsim stavajici zaméstnance a firmy, ale jednak dava firmam prostor a piilezitost pro vybér

budoucich zaméstnancli. Krom toho mohou firmy dle riiznych kritérii vybirat, komu se bude

28



konkrétni reklama na této socidlni siti zobrazovat, lze tak pfimo oslovit konkrétni segment

uzivatelu.

Lidé navstévuji vétsinu téchto socialnich siti s vidinou navazani kontaktu s dalSimi
osobami a zaroven se zajmem se néco dozveédet o svych oblibenych znackach a produktech.
Avsak lidé nijak nevyhledavaji tradi¢ni reklamy, kterym jsem vystavovani cely svlj zivot,
preferuji zajimavé poutavé reklamy, které jsou vice lidské, tedy nezamétuji se pfimo na
propagaci znacky nebo samotného produktu, ale spise se snazi o kvalitni zajimavou fotografii
pouze doplnénou o dany produkt. Podle knihy Marketing Communications [8] existuje 5 bodd,

které jsou klicové, pokud chce znacka uspét na socialnich sitich:

e Byt aktivni. Socialni média jsou o sdileni, takZe pokud chce spole¢nost navazat
kontakt se zdkaznikem, musi vzit iniciativu do svych rukou.

e Byt zajimava. Pokud chce znacka, aby se o ni uzivatel zajimal, musi mu k tomu
dat davod. Je potieba naslouchat potfebam spotiebitell a zaroven odhalit témata
ktera by pro né mohla byt zajimava.

e Byt skromny. S pfichodem na socidlni sit’ musi firma vénovat ¢as budovani
svého profilu a prozkoumévani v§ech moznosti a funkci, nemtze ocekavat, ze
se ze dne na den stane popularni znackou na dané socialni siti.

e Byt neprofesionalni. Ackoliv se miiZze zdat, Ze by se velké a zavedené znacky
mély za vSech okolnosti chovat profesionalné, opak je pravdou. Na socialnich
sitich lidé hledaji dalSi osoby, ptatelsky kontakt. Tim Ze bude firma vystupovat
ne jako firma ale spiSe jako jejich pfitel by se jim mohla zase o néco pfibliZit.

e Byt Cestny. Spole¢nost musi respektovat pravidla, pokud neni firmém dovoleno

na dané socialni siti piisobit, neni rozumné, aby se o to firma 1 tak pokousela.

V poslednich letech se lidé vice boji o své soukromi, jelikoz si zacali uvédomovat kolik
informaci o nich samotnych maji jednotlivé socidlni sité k dispozici a jak snadno mohou byt
skrze tyto informace zranitelni. Zaroven jsou lidé uZ unaveni z neustalych inzerci a reklam v
»tradiénich® socialnich sitich a objevuje se trend vyuzivani pfedev§im textovych médii bez
reklam jako je naptiklad WhatsApp. Tato aplikace umoziiuje uzivatelim posilat zpravy ¢i
telefonovat pfimo prostrednictvim Wi-Fi sité bez jakychkoli poplatkid ¢i omezeni a mezi

mladymi lidmi docista nahradila klasické SMS zpravy.

Rozmachu socidlnich siti pomaha nadale fakt, Ze jsou vSechny dostupné z mobilnich

zafizeni, a tim padem dostupné pro vSechny co maji k dispozici mobilni telefon a internet.
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Svétove znacky tak mohou oslovit uzivatele po celém svéte béhem okamziku at’ uz se nachéaze;ji
kdekoliv a délaji cokoliv, diky tomu jsou socidlni sit¢ pro marketing v moderni dob¢ tak
uzite¢né a dilezité.

2.6.6 Advergaming

Kromeé socialnich siti vyuzivaji nékteré znacky k dorueni zpravy uzivateli interaktivni
hry, kdy se informace, kterou chce firma pifedat stava soucasti hrani hry. Takto mohou
spolecnosti zacilit na velmi atraktivni segment, a to na vékovou skupinu od 18 do zhruba 35
let, jelikoz piedevsim lidé tohoto véku travi velké procento volného ¢asu hranim her at’ uz na
pocitacich, hernich konzolich ¢i mobilnich zafizenich. Hlavni vyhodou této formy reklamy je
fakt, ze hrac¢im reklamy v hrach nevadi, berou je jako cenu za hrani hry a pokud je hra zdbavna,
tak navic dochazi k pozitivnimu spojeni v podvédomi uZzivatele, kdy méa znacku spojenou

s ptijemné strdvenym cCasem. [8] [22]

Existuje n€kolik moznosti, jak mize dojit k pfedani zpravy prostfednictvim hry. Prvni
moznosti je umisténi vlastni hry pfimo na stranky dané firmy. Tato reklama mé za kol udrzet
na strance uZzivatele co nejdéle a tim tak zvysit Sanci na predani zpravy. Nejcastéji tento typ
advergamingu preferuji znacky s konzumnim zbozim jako jsou naptiklad rizné pochutiny,

jedna se o velice jednoduché hry, které vétSinou cili spiSe na mladsi vékové skupiny. [15] [16]

Druhou moznosti je hra, ktera nese néjaké poselstvi sama o sob¢. Takovato hra ma za
ukol pfimét hrace k urcité akci, at’ uz se jedna jen o sdileni urcité zpravy ¢i pfimo nakup
produktu. Tuto formu zvolila naptiklad svétova znacka LEGO, kterd ma vlastni pocitatové hry
a propaguje jimi jak vlastni produkty, tak i samotnou znacku. Jako pomérné extrémni piiklad
lze uvést hru American’s Army, kterou vlastni pfimo americka vlada a tato hra mé za ukol

zvysit pocet rekruti do armady. [15] [16]

Tteti moznost je reklama ptimo ve hte. Jedna se nejspis o nejbeznéjsi formu reklamy ve
hrach, kdy jsou do hry umistény reklamy ¢i product placement tak, jako jej lidi znaji z bézného
zivota. Naptiklad u automobilovych her jsou Casto sponzory svétové automobilové znacky,
které vyvojatim poskytnou jednak moznost pouZzit do hry jejich vozy a zaroven jsou jejich loga
uvedeny na reklamnich bannerech ve hte. Casto je tento typ reklamy pouzit tak nenasilnou
formu, Ze si jej zékaznik védomée ani nevSimne, jelikoz na n¢j tyto reklamy plisobi jako néco,

co do hry prosté patfi, jelikoz je na n€ zvykly z bézného zivota. [15] [16]

Lze tedy fict, Ze ackoliv je advergaming u¢innou formou reklamy, tak si ji mohou

dovolit jen opravdu velké spolecnosti, jelikoz se jedna o velice nakladnou zélezitost. Navic

30



musi byt tato hra navrzena tak, aby upoutala co nejvetsi pozornost a uzivatele bavila. Naopak
velkou vyhodou téchto her je fakt, ze je Ize vyuzit téméf pro vSechny odvétvi a zaroven je tato
reklama dlouho trvajici, jelikoz zlstane ve hfe navzdy. Napiiklad pokud si firma zaplati
reklamu na banneru v urcité hie, tak je velice pravdépodobné, ze tuto reklamu budou hraci vidat

téméi denn€ po dobu nékolika let. [26]
2.7 Situacni analyza

Na firemni ¢innosti ptisobi prostfedi, které ovliviiuje vesSkeré hospodaiské aktivity s ni
spojené. Je tedy pro firmu nezbytné nutné toto prostiedi znat a respektovat jej, k tomu ji pomaha
marketingova situacni analyza. Tato analyza je klicova pro spravné stanoveni marketingové

v

strategie spolecnosti, jelikoZ umozni podniku prozkoumat vné&jsi i vnitini prostredi. [1]

Dle Bouckové (Marketing, 2003, s. 17), ,,Analyza piedstavuje zkoumani firmy za
ucelem identifikace vyrazné pozitivnich oblasti i oblasti zna¢né problémovych a doporuceni
dalSich postupli pro dosazeni efektivniho marketingového snazeni. Je to kritické, nestranné,
dikladné, pravidelné, systematické a komplexni zkoumani a hodnoceni (i doporuc¢eni dal§iho

postupu):

e vnitini situace firmy s dirazem poloZenym na marketingové ¢innosti,
e postaveni podniku v daném vnéjSim prostiedi s diirazem poloZzenym na analyzu trhu a

konkurence. [3]

Okoli firmy lze tedy rozdé&lit na vnitini a vnéjsi prostfedi, nebo také na makro a mikro
prostiedi. VSeobecné lze fict, Ze vnitini prostfedi a mikroprostfedi mize samotnd firma néjakym
zpiisobem ovlivnit, makroprostfedi a vnitini prostfedi nikoliv. Aspekty, které spadaji pod

jednotlivé oblasti 1ze vidét na obrazku 2.4.

Situa¢ni analyza nejCastéji vyuziva pro definovani prostiedi nejriznéjsi analytické
techniky. VétSinou se jednd o jeden z analytickych postupt typu PEST, SLEPT ¢i PESTLE,
portfoliovou analyzu, analyzu Zivotniho cyklu produktu, Porteriiv model nebo napiiklad
Parettiv model. Na zavér byva situacni analyza zakoncena nejcastéji SWOT analyzou, ktera
shrnuje celou situaci a dava firmé dokonaly piehled o kli€ovych silnych a slabych strankach a

diilezitych pfilezitostech a hrozbach. [39]
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Obr. 2.4 Marketingové prostredi
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Zdroj: Hordakova, Marketingové strategie, 2014, s. 70
Pro tucely této diplomové prace byly vyuzity metody: SLEPT, Porterova analyza a
SWOT analyza.

2.7.1 SLEPT

SLEPT je analytické Setfeni zabyvajici se externim marketingovym prostfedim. Pro
vytvofeni strategie spolecnosti je nezbytné¢ nutné poznat a pochopit sily makroprostredi

pusobici na dany podnik tak, aby si byl podnik schopen udrzet patfi¢énou konkurenceschopnost.

Zékladnim model této metody je analyza PEST. Pro tuto praci byla vybrana rozsifena
verze této analyza, a to analyza SLEPT, ktera obsahuje navic oblast pravnich faktort. Tato

zkratka je vytvorena z péti anglickych slov, ktera oznacuji zakladni sily prostfedi, a to:

e Social — spolecenské a socialni faktory:
Tento faktor bere v potaz predev§im demografické ukazatele, Zivotni styl nebo i dopad
krize na cely trh. Tuto oblast sleduji tedy pfedevSim spolec¢nosti prodavajici koncovym

zékazniklim, ale nejen ty.
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e Legal — pravni faktory:
Do tohoto faktoru lze zaradit nejriznéjsi zakony, vyhlasky, predpisy ¢i normy, které
néjakym zptisobem ovliviiuji Gcetnictvi, vztahy se zakazniky, obchod nebo napiiklad
zivotni prostiedi.

e Economic — ekonomické faktory:
Jedna se o faktory, které firmé ukazuji, jaka je naptiklad situace na trhu prace, jaka je
inflace ¢1i HDP nebo jaky je kurz domaci mény k zahrani¢nim méndm a tadu dalSich
dalezitych ekonomickych ukazatelt.

e Political — politické faktory:
Jak jiz nazev napovida, sleduje se zde predevsim déni na polické scéné a politicka
stabilita.

e Technological — technologické faktory:
Veskery technologicky pokrok, vyvoj a vyzkum je zohlednén a sledovéan v radmci tohoto

faktoru. [3] [40]
2.7.2 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Autorem metody je Michael Eugene Porter, ktery studoval vlivy vné&jsiho prostiedi

firem na jejich podnikéni.

V knize Strategicky marketing — Teorie pro praxi (s.109) je Porterova metoda popsana
takto ,,Zkracen¢ Porterova analyza je model, ktery slouzi ke zmapovani faktort, které ovliviuji
vyjednavaci pozici firmy v odvétvi. Mezi analyzované faktory patii vyjednavaci sila zdkaznikd,
vyjednavaci sila dodavatelii, hrozba vstupu novych konkurentli, hrozba substituti a rivalita

firem, plisobicich na daném trhu.* [2]

Portertiv model je zachycen na obrazku 2.5, kde je krom péti sil dle Portera doplnén o
dalsi dve¢, které berou v potaz i chovani vlady a jeji regulace, a zaroven i trh komplementt, ktery
ovlivituje okoli firmy nabizenym mnoZzstvim a cenou. Jako piiklad trhu komplementt lze uvést

cenu ropy, kterd ovlivituje poptavku po automobilech.
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Obr. 2.5 Porteriiv model peti sil doplnén o dalsi dva potencidalni rozméry
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Zdroj: https://managementmania.com/cs/analyza-5f

2.7.3 SWOT analyza

Zkratka SWOT je taktéz sloZena ze Ctyf po€atecnich pismen anglickych slov, a to:

o Strengths (silné stranky)

o Weaknesses (slabé stranky)
e Opportunities (pfilezitosti)
e Threats (hrozby).

SWOT analyza muze byt jednak samostatny krok v ramci planovaciho procesu, jelikoz
upozoriiuje na skutecnosti jak externiho, tak interniho prostiedi, ale zdroven muze tato analyza
piedstavovat jeden z kroka situacni analyzy. Tato metoda zkouma systematicky jak silné a slabé
stranky podniku, tak v ramci externiho prostiedi podniku pozoruje piipadné piilezitosti ¢i
hrozby. Pro analyzu vnitiniho a vnéj$iho prostiedi 1ze vyuzit dalsi, podrobnéjsi analyzy, jako
je napiiklad finan¢ni analyza organizace, pii hledani silnych a slabych stranek, nebo naptiklad

jiz zminénou metodu PEST pro analyzu trendti vnéjSiho prostiedi. [41]
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Situa¢ni analyza jako celek poskytuje pro firmu velké mnozstvi dat rozdilné hloubky,
dilezitosti a spolehlivosti. Ukolem SWOT analyzy by mélo pro tlely situatni analyzy
zdaraznit pouze ovérené informace, které maji kliCovy vyznam pro vykonnost firmy. Obecné
se doporucuje zacit v ramci SWOT analyzy analyzou OT, tedy ¢asti pfileZitosti a hrozeb. Pro
tuto ¢ast je pro firmu dilezité makroprostiedi 1 mikroprostiedi, jelikoz obé piisobi na vnéjsi
prostfedi firmy. Poté prechéazi analyza na ¢ast SW, zamétuje se tedy na silné a slabé stranky
podniku, které se vyskytuji v ramci vnitiniho prostredi firmy. [3]

Obr. 2.6 SWOT analyza

(threats)

zde se zaznamenavaji
skuteénosti, trendy,
udalosti, které mohou
snifit poptavku nebo
zapfidinit
nespokojenost
zdkaznikil

Zdroj: JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Strategie a trendy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 103

Jako reakce na vysledky analyzy prostfedi podniku mohou vznikat rizné alternativy

strategii, které kombinuji vSechny Ctyfi oblasti analyzy, a to strategie:

e  WT =mini —mini, uziva se v ptipade¢, kdy dominuji slabé stranky uvniti podniku
a hrozby ve vnéj$im okoli

e WO = mini — maxi, uziva se v pripad¢, kdy dominuji slabé stranky uvnitt
podniku, ale ptilezitosti ve vnéjSim okoli

e ST = maxi — mini, uziva se v pfipadé, kdy dominuji silné¢ stranky ve vnitini

situaci podniku, ale hrozby ve vnéjSim okoli

35



e SO =maxi—maxi, uziva se v ptipade¢, kdy dominuji silné stranky uvniti podniku

a prilezitosti ve vn&jSim okoli firmy. [3]
2.8 Marketingové strategie

Marketingova strategie je dulezitou soucésti obchodniho planu, zjednodusené lze fict,
ze vyhledava a cili na potencidlni spotiebitele a snazi se z nich udélat zdkazniky dané firmy.
Strategie musi zahrnovat vSechny firemni hodnoty, postoje, poselstvi a vSechny ostatni diive
sjednané charakteristické rysy, které¢ firmu definuji nejen v o¢ich zdkazniku, ale 1 v oCich Siroké
vetejnosti a v celém obchodnim odvétvi. Pokud chce organizace dosdhnout urcitych diive
stanovenych cild, tak je pro ni dulezité zvolit spravnou strategii, kterd ji k témto cilim dovede.

[36] [37]

Jak bylo jiz diive zminéno, je pro spravné zvoleni marketingové strategie nezbytné
nutné si stanovit poslani a cile spolecnosti, a taktéz znat vSechny faktory, které ovliviluji
vykonnost a fungovani firmy. Cely proces marketingového planovani za¢ina situacni analyzou,
druhym krokem je stanoveni cild, na zédkladé téchto dvou krokd muze firma spravné zvolit
patficnou analyzu, kterd nejvic vyhovuje jejim potfebam. Po formulovani marketingové
strategie dochazi k sestaveni marketingového planu, kterym se poté celd organizace tidi. Nyni

bude nize uvedeno nekolik nejpouzivanéjsich a dalSich vybranych strategii. [3]
2.8.1 Systematizace dle nastroji marketingového mixu

Existuje mnoho aspekti na zaklad¢ kterych mutze vzniknout marketingova strategie.
Jelikoz se tyto strategie vztahuji k marketingovému mixu, velka ¢ast manazerti povazuje prave
marketingovy mix za klicové kritérium pro vybér strategie. Takto vzniklé strategie oznacujeme

jako:

e produktové,

e cenove,

e distribucni,

e propagacni.
Produktova strategie se soustied’uje, jak uz nazev vypovida, na produkt. Primarni jsou
potieby zakaznika a tomu odpovidajici produkt. TakZe prvnim krokem je opravdu dobie
pochopit potieby zdkaznika, dle téchto potieb je tieba upravit produkt. Tato modifikace

produktu ¢i produkce by méla vyvolat poptavku. Jednou vétou lze shrnout, Ze se jedna o
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strategii, ktera spociva v tom, jaky produkt vytvaret a prodavat, komu jej prodavat a kdy.
[3]

Cenova strategie urcuje, za jakou cenu bude firma produkt prodavat. Tuto cenu nemtize
firma nastavit, jen podle svych odhadu, ale mé¢lo by se jednat o cenu, kterou je zakaznik
ochoten za produkt zaplatit. Zaroven musi spole¢nost sledovat cenovou hladinu v odvétvi
a ceny substitutll u konkurence. Spatnd nastavena cenova hladina miZe zpUsobit

neprodejnost 1 velice atraktivnim produktim, coz mize mit neblahé néasledky na celou

firmu. [3]

Distribuéni strategie zajist'uje dostupnost zbozi na trhu. Resi jak a kde bude produkt
dostupny pro koncového zdkaznika a snazi se zajistit spolehlivost téchto dodavek. Na
starost ma taky néaklady spojené s distribuci zbozi a sluzby kterou jsou spolu s produktem

poskytovany. [3]

Propagacni strategie maji za cil informovat zdkaznika o nabizeném produktu a pifedat mu
vSechny informace, které by jej mohly ptfimét k ndkupu zbozi. Kromé této komunikace se
snazi pomoci riiznych nastrojii oslovit zakaznika ¢i potencidlniho zékaznika a ptimét jej ke

koupi nabizeného zbozi. [3]

Vsechny tyto strategie se daji dale rozdélit a rozlisit naptiklad dle konkrétnich oblasti na
které se orientuji. Produktové strategie 1ze rozd€lit podle toho, zda se jedna o strategii pouze

pro dany produkt, pro produktovou Fadu, nebo pro cely produktovy mix.

Cenové strategie lze formulovat podle zplsobu tvorby ceny produktu. Cena muize byt
napiiklad tvofena dle konkurencnich cen (konkuren¢ni cenova strategie), nebo muize byt
tvofena za snahou odlisit produkt od konkurence (diferenc¢ni cenova strategie) ¢i na

zakladée ceny dalSich produktii fady (strategie ocenéni produktové rady).

U distribuce je tomu podobné&, zde se strategie rozliSuji dle po¢tu prodejnich mist. Lze
rozliSovat zbozi, které je prodejné ve velkém mnozstvi na co nejvetsim poctu prodejnich
mist (intenzivni distribuce). Dale pak zbozi, které je prodavano na omezeném poctu
prodejnich mist, zde zalezi pfedev§im na povaze zboZi Ci trhu (selektivni distribuce). Treti
moznosti je pak zbozi, které je proddvano jen na jednom prodejnim misté, resp.
prostiednictvim jediného distributora (exkluzivni distribuce).

V piipadé komunikace 1ze uplatnit dve strategie, a to strategii push (tlaku) a pull (tahu).
Strategie push byva vyuzivana vyrobci, kteti plsobi na maloobchodniky a

velkoobchodniky tak, aby tzv. protlacili své zbozi az ke koncovému spotiebiteli. Pro tyto
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potiteby byva vyuzivan jako nastroj osobni prodej. Strategie pull funguje ptesné v opaéném
sméru. Vyrobce zaméiuje komunikaci na koncového spotiebitele, u kterého se snazi
vzbudit zajem a vyvolat poptavku. Pokud se tak stane, a zdkaznik zacne poptavat zbozi u

prodejce, tak prodejce bude muset poptat zbozi u vyrobce.
2.8.2 Systematizace dle trend( trhu
Na zékladé trendt trhu rozliSujeme strategie riistové, udrzovaci a ustupové.

Ristové strategie predstavuji ¢tyfi moznosti rlistu, a to na trzich soucasnych ¢i na trzich
novych, bud s produktem soucasnym, nebo s produktem novym. VSechny mozZnosti lze

zobrazit pomoci matice dle Ansoffa. [3]

Obr. 2.7 Ansoffova matice

produkty
soucasné nové
penetrace vyvoj produktu soucasné
trhy
vyvoj trhu diverzifikace nové

Zdroj: Vlastni zpracovani
Penetrace je nejméné rizikovou variantou z téchto ¢ty mozZnosti, jelikoz se firma pokousi
zvysit podil s existujicim produktem na stavajicim trhu, tak miZze vyuzit stdvajici zdroje,
postupy a kapacity. Vyvoj trhu ptedstavuje situaci, kdy se firma pokousi se stdvajicim
produktem prorazit na novém trhu, opakem této strategie je vyvoj produktu, kdy se firma
pokouSi na stavajicim trhu prorazit s novym produktem. Nejrizikovej$i variantou je
diverzifikace, kdy se firma pokousi inovovat ¢i vyvinout Uplné novy produkt pro zcela novy

trh, na kterém doposud neptisobila. [18]

Udrzovaci strategie se snazi o zachovani aktudlnich pozic. Pro lepsi vysvétleni, je

piihodné vyobrazit strategii pomoci nasledujici matice. [3]

38



Obr. 2.8 Matice udrzovaci strategie

trhy - jejich

eliminace udrZeni
stazeni sklizeni udrZeni
zruseni a opusténi omezeni eliminace

Zdroj: Vlastni zpracovani

produkty - jejich

Stejné jako u Ansoffovy matice, 1ze i zde rozliit ¢tyfi mozné varianty strategie. Sklizeni

predstavuje strategie, béhem které podnik nevklada do prodeje produktu ptili$ usili a produkty

se 1 tak prodavaji. To neplati u strategie omezeni, v ramci této strategie firma omezuje produkty,

o které¢ uz neni na trhu z4jem a soustiedi se na produkty, o které zdjem na trhu pretrvava.

Strategii stazeni uplatiiuji firmy, které orientuji svou pozornost pouze na trhy a segmenty ve

kterych je o jejich produkt z&jem. ZruSeni a opuSténi znamena pro podnik situaci, kdy je

zapotiebi produkt vytadit z nabidky a kdy je potteba opustit urcity trh. [3]

Strategie ustupové praktikuje firma pti odchodu z daného trhu. Takovy odchod miize byt

bud’ pomaly nebo rychly. Pokud podnik zvoli pomalejsi formu, dochazi béhem odchodu z trhu

jesté ke sklizeni (viz pfedchozi odstavec). V ptipadé rychlého odchodu firma vyfadi produkt

z nabidky vétSinou z diivodu, aby zabranila vétSim ztratam. [3]
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3 Charakteristika spolecnosti Lynx

Pro marketingovou strategii byla vybrana spolecnost Lynx. Lynx je IT spole¢nost
zabyvajici se vyrobou pocitacovych sestav. Jedna se o ¢eskou firmu, ktera existuje na trhu uz
od roku 2000, kdy uvedla na trh prvni pocitatovou sestavu, mizeme tedy fict, Ze na Ceském

trhu patii v tomto odvétvi uz ke tradicnim znackam.

Obr. 3.1 Pivodni logo spolecnosti Lynx a aktualni varianta

LY

N X

Zdroj: Webové stranky spolecnosti Lynx

Lynx se specializuje pfedev§im na vyrobu hernich, kancelaiskych a profesionalnich PC
sestav. V dnesni dob¢ je tato spolecnost nejprodavanéjsi znackou pocitact na ¢eském trhu a
denné¢ sestavi az 120 pocitacu, pfiCemz za posledni roky prodala v priméru néco malo ptes 15
tisic sestav rocné. Krom PC sestav patii mezi specializace spolecnosti rizna kabeldz a

nejnovéjSim domeénou jsou poté profesionalni EET pokladny.

Spole¢nost Lynx ptsobi v ostravské pobocce spolecnosti eD system a.s., dale jen eD
system, ktera je nejvétSim IT distributorem na ¢eském trhu a poskytuje tak pro Lynx zadzemi.
eD system dale poskytuje spolecnosti Lynx své distribu¢ni kanaly prostfednictvim kterych se
dostava produkce spolecnosti k maloobchodnim prodejclim. Krom této centrdly ma Lynx na

tizemi Ceské republiky jesté vice nez 100 servisnich mist.
3.1 Produkt

Jak uz bylo zminéno, tak specializaci spole¢nosti Lynx jsou piedev§im PC sestavy,
kromé téch se firma zabyva také distribuci EET pokladen a kabelaze. V této diplomové praci
bude pozornost soustfedéna na PC sestavy, ze kterych ma spolecnost nejvyssi zisk a jsou tak

jejim klicovym produktem.

Nez ptejdeme k samotnému vyrobkovému portfoliu firmy, je dlezité si upiesnit z ceho
se kazda pocitaCova sestava sklada a jaké jsou tedy jeji nepostradatelné soucasti. Jednotlivé
Casti pocitace, se nachazi uvnitt pocitatové skiiné a fika se jim komponenty. Proto aby pocitac¢

spravn¢ pracoval, musi byt komponenty navzajem kompatibilni. V Zddném z béznych pocitact
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nesmi chybét zékladni deska, na kterou se pfipojuji ostatni komponenty jako je procesor,
operacni pamét’, grafickd karta a pamétovy disk. Energii celé sestavé dodava napdjeci zdroj.
Pro potfeby diplomové prace neni zapotiebi uvadét jaké jsou podrobné funkce jednotlivych

komponentt.

PC sestavy se obecné rozliSuji na sestavy ur¢ené pro domdci pouziti a kancelare (tzv.
office sestavy), dale na herni (tzv. gaming) sestavy a posledni kategorii jsou pocitace pro
profesiondly (viz Ptiloha ¢. 1). Rozdil mezi jednotlivymi sestavami je predevsim ve vykonu.
Office sestavy patii mezi nejdostupnéjsi kategorii, jejich cena za€ina pod hranici 10 tisic K¢ a
vyuziti najdou jak v préci, tak doma. Lze je vyuzit i na hrani, av§ak vzhledem k niz§imu vykonu
si nedokazou poradit s ndrocnéjsimi hrami. Pokud uZzivatel potfebuje vykonnéjsi PC, at’ uz pro
naro¢néjsi pracovni programy ¢i na hry, tak pravé pro néj je uréena kategorie hernich sestav.
Pocitace v této kategorii zacinaji na cené 13 tisic K¢ a jsou znateln& vykonnéjsi, nejvykonné&;jsi
pocitac v této kategorii stoji 40 tis. K& a poradi si s nejnovéjSimi hernimi tituly, ale 1 z vétSinou
profesiondlnich programii. Podobné vyuziti jako herni sestavy maji i pocitace z kategorie pro
profesiondly. Zde je nabidka u spole¢nosti Lynx soustifedéna jen na PC jejichz cena se pohybuje
od 35 do 40 tisic K¢, ale do této kategorie spadaji i PC mnohem draZ$i a vykonné&;jsi, nejsou
vSak v standardni nabidce. Zakaznik o né musi specialné pozadat a sestavuji se pfimo na miru.
Cena takového PC se miize ve vysledku vysplhat i do tad statisic, ale takovych PC se ro¢né
proda jen opravdu malo, v pfipad¢ Lynx kolem 10ks, jelikoz maji jen velice specifické vyuziti

a na vétSinu tkonil zcela postaci praveé béZné nabizené PC sestavy.

Graf 3.1 Prodeje Lynx za jednotlivé kvartaly

Pocet prodanych pocitacovych sestav za jednotlivé kvartaly
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Zdroj: Firemni data — vlastni zpracovani
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V poslednich letech se prodeje Lynx pohybuji mezi 13 az 16 tisici prodanymi sestavami
Z grafu lze vycist, ze v poslednich letech prodeje pozvolna klesaji. V minulém roce prodeje
poprvé po dlouhé dobé¢ klesly pod hranici 13 tisic prodanych kusti. Dal Ize na grafu sledovat
trend kdy kazdoro¢né roste prodej ve Ctvrtém kvartalu. Tento nartst zptisobuje obdobi Vanoc,
kdy 1lidé nakupuji tento druh zbozi nejvice z celého roku. Zatim nejhor§im byl z hlediska
prodeju prvni kvartal letosniho roku a ocekava se, ze dalsi kvartaly budou spiSe horsi vzhledem

k tomu, Ze béhem pandemie covid-19 musela firma na né¢jakou dobu zastavit vyrobu.
3.2 Proces vyroby

Tato podkapitola bude zamétena na proces vyroby produktu spole¢nosti Lynx, jelikoz
se firma specializuje predevsim na vyrobu PC sestav, tak bude vysvétleno, jak cely tento proces
probiha, od objednavky zdkaznikem, pfes vyrobu aZ po samotnou distribuci. Celd tato
podkapitola vznikla na zékladé uskute¢néné prohlidky a rozhovoru sjednim z manazera
vyroby.

Lynx vyrabi své PC sestavy pod jednou stfechou se spolecnosti eD system, kde ma
k dispozici oddélenou ¢ast skladu. Cely proces zacina objednavkou produktu. Zakaznik muize
zah4jit objednavku skrze stranky eD system, které jej pfesméruji na stranky spolecnosti Lynx.
Tady si zakaznik na webu vybere konfiguraci dle nabidky. Spolecnost mé piipravené urcité
mnoZzstvi konfiguraci, kde jsou komponenty jiz vybrany a zdkaznik miiZe pouze kliknout na
vlastnich komponentli, coZ znamena Ze si spotiebitel vybere variantu z nabizenych moZnosti,
kterd se nejvic podobd jeho predstavam a dale si do sestavy misto komponenti vybranych
spolecnosti vybere komponenty vlastni. Tato moznost vSak vyZaduje urcitou znalost na stran¢
objednavajiciho, jelikoz musi vybrat takové komponenty které spolu budou navzijem
kompatibilni. Zakaznik béhem vybéru komponenti vidi, které ¢asti jsou dostupné skladem a na
které bude muset ¢ekat, a podle toho miZe taky pfizplsobit svlj vybér. Pro ndkup komponentl
pouziva Lynx sit¢ dodavatelti eD system a stejné tak i sklady pro nasledné uskladnéni téchto

komponentf.

Lynx umoziuje zdkaznikim tpravu PC sestavy na miru, takZe lze podle predstav
zakaznika upravit i samotnou pocitacovou skiiii na miru, pokud neni jind moznost. Takto na
miru vyrobena sestava je samoziejmé drazs§i nez bézné sestavy, avSak pii vyrobé 20 a vice

upravenych skiini se cenovy rozdil téméf smaze.
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Po vybéru sestavy si bud’ zdkaznik miize sestavu rovnou objednat anebo jen ulozit a
zvazit jeji pozdéjsi nakup. Pokud si zakaznik sestavu pouze vybere a ulozi, tak se jeSté nic

nedégje, ale jakmile klikne na tlacitko objednat, tak se spusti cely vyrobni proces.

Jakmile pfijde do systému nakupni objednavka, systém sam vyhodnoti, zda jsou
vSechny potfebné komponenty skladem ¢i zda je zapotiebi nektery kus objednat. Poté manazer
zkontroluje objednavku a ptipadnou kompatibilitu komponenti, pokud dojde k nesouladu mezi
komponenty, informuje manazer zpétné zakaznika a nabidne mu alternativni feSeni. V ptipadé

ze je vSe v potadku a vSechny soucasti jsou jiz dostupné prechazi vyroba do faze montaze.

V této fazi dostane pracovnik k dispozici seznam komponentl z objedndvky a samotné
komponenty a ddva dohromady celou PC sestavu. Jakmile je montaz u konce putuje PC sestava
k dalsimu pracovnikovi, ktery celou montaz zkontroluje, od spravného zapojeni, pfes uchyceni
az po dostupnost chlazeni tak aby se pocita¢ nepiehtival. V pifipad¢ Ze nedochazi v pocitaci
k optiméalnimu proudéni vzduchu, miize dochazet k ptehiivani PC a tim se zkracuje 1 Zivotnost

celého PC ¢i jednotlivych komponentt.

Poté co je pocita¢ uspésné slozen dochazi k testovani funkcnosti jednotlivych vstupt,
vystupt, diod a pfipadné mechaniky. Toto testovani vykonava dalsi pracovnik, ktery postupuje

podle pfedem danych krokti. Tim kon¢i prvni den montaZze.

Dalsi den probiha prvotni zapojeni PC sestavy a jeji nastaveni. Pfi tomto testovani mtze
mit pracovnik zapojenych az 20 pocitacovych sestav najednou a provadét na nich jednotlivé

ukony zarover, tak aby se cely proces optimalizoval.

Cely tento proces probihd 2 az 3 dny, v pfipad¢ Ze se nemusi ¢ekat na komponenty které
nejsou skladem. Poté co je pocitac sestaven je zbozi odeslano pomoci distribu¢nich cest, které

Lynx pouziva v rdmci eD system.

Lynx je drzitelem ocenéni ,,Vyrobce pocitacii roku 2015%, kdy vyhral prestizni anketu
casopisu Channerworld. V anketé se hodnoti kromé kvality vyrabénych pocitacl i1 jejich
dostupnost, servisni podpora a také rychlost reklamacniho procesu. Hodnoti se témét vSechny
prvky vyrobniho a distribu¢niho procesu, a jedna se tedy o velice prestizni ocenéni (viz Pfiloha

¢.2).
3.3 Zakaznicka podpora

Lynx vyrabi své pocitacové sestavy v ostravské pobocce, avSak pokud dojde k néjaké

zavad¢ nebo jinému problému s PC, zakaznik miize vyuzit jedno ze servisnich mist, kterych je
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po celé Ceské republice vice nez 100. Servisni mista nespadaji pfimo pod spravu Lynx, jedna
se pouze o externi techniky, ktefi si zazadali o certifikat a povoleni slouzit jako servisni misto.
Pokud chce technik vyuzit svou dilnu na opravu pocitaci Lynx, musi prokéazat, ze na to ma
znalosti, vybaveni a prostor, v takovém piipad¢€ je zafazen mezi oficidlni servisni mista a mize
zaclit piijimat zakazniky.

Funguje to nasledovné. Zakaznik pfinese do servisu pocitac, se kterym ma néjaké potize.
Technik diagnostikuje zdvadu a pokud nemtize problém vyiesSit sdm a je nutnd vymeéna
komponentu, tak zasle zddost na ostravskou centralu, odkud mu obratem poslou novy kus.
Jelikoz nema Lynx s techniky zadné hlubsi pracovni vztahy ani systém, pomoci kterého by na
techniky dohlizel, tak nema firma pf#ili§ prehled o tom, jak jednotlivé servisy funguji, jaké jsou
odezvy zdkaznikd atp. Jednd se pouze o sluzbu, pomoci které mize Lynx fesit pfipadné

problémy se zdkazniky, aniz by musel zatéZzovat vlastni techniky, ktefi zabezpecuji vyrobu.
3.4 Dodavatelé a zakaznici

Je dilezité uvést predni dodavatele a zakazniky Lynx, aby bylo jasné o jak velkou a pro
¢esky trh vyznamnou firmu se vlastné jednd. Nejvétsimi dodavateli firmy jsou svétové znacky
prakticky nejlepSich komponent. Napiiklad Intel a AMD dodéavaji firmé aktudlné
nejvykonngjsi procesory na trhu. Grafické karty dodavaji spole¢nosti NVIDIA a AMD,
operac¢ni systém pochazi od firmy Microsoft a pamétové disky od firmy Kingston. VSechny
tyto spole¢nosti patii ve svém oboru ke svétove Spicce a jejich produkty se nachazeji v naprosté
vétsing aktualné pouzivanych PC po celém svété. Proto se neni ani ¢emu divit, Ze vSechny tyto
spole¢nosti dosahuji kazdorocné trzeb v fadech miliard americkych dolarG. Naprosto

24

trzeb 125,8 miliard dolart.

Lynx prodava své produkty pouze na B2B trhu. Coz znamena, Ze své zboZi prodava
koncovym zdkaznikim prostiednictvim maloobchodii a internetovych portali. Pro
marketingovou komunikaci na B2B trhu pouzivd Lynx néstroje jako jsou bannery, mailing,
komunika¢ni videa, promo akce, eventy, ¢lanky v ramci eD casopisu a dal§i. Naopak pro
komunikaci s koncovym zakaznikem vyuzivd Lynx socidlni sit¢ (Facebook a Instagram),
bannery, video komunikaci, ale také eventy jako jsou online turnaje, a rizné dalsi podpory

prodeje ve spolupraci s Grunex.com a Re-play.

Zbozi od Lynx nakupuji pifedevSim dalsi online prodejci, jako je CZC, MALL, HP

Tronic (Datard), Alfa (Planeo Elektro) a vice nez 30 menSich obchodi. Pfi¢emz nejvetsi podil
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na prodejich maji nejvétsi online prodejci, a to CZC a MALL. Zatimco CZC je ryze Ceska firma
prodavajici elektroniku a pocitace, tak MALL je online prodejce pilisobici v dalSich 5 statech
Evropy zaméfujici se na tradi€ni e-commerci, online prodej potravin, internetovou televizi a
finan¢ni sluzby pro internetové nakupovani. CZC i MALL jsou soucasti MALL Group, coz je

skupina obchodl zabyvajicich se prodejem zbozi od elektroniky az po potraviny.
3.5 Partnerstvi

Stejné jako v ostatnich oborech je i v IT dulezita spoluprace. Dlouhodobym partnerem
spolec¢nosti Lynx je nejvétsi Cesko-slovensky herni portadl Grunex.com. Tato spoluprace trva jiz
8 let a zdd se byt velice prospéSnou pro obé strany. Grunex je internetovy portal
zprostiedkovavajici nejnovéjsi zpravy ze svéta pocitacovych her, kromé toho umoziuje hracim
ucastnit se at’ uz online ¢i offline turnaji ve vybranych hrach. Pravé tyto turnaje vytvareji pro
Lynx pftilezitost zviditelnit se a dostat se do povédomi hracii. Na oplatku Lynx sponzoruje tyto
turnaje. Pokud jde o vétsi turnaj, tak tato spoluprace probihé naptiklad tak, Ze turnaj nese nazev
spole¢nosti Lynx, na strankach jsou propagacni bannery Lynx a v ¢lancich se objevuji linky
odkazujici na stranky sponzora. Lynx za to poskytuje pro hrace pocitace, na kterych miizou
tento turnaj odehrat a diky tomu si pocitace otestovat. Dale Lynx sponzoruje ceny pro vitézné
tymy, mize se jednat o poukazy, propagacni predméty, komponenty do pocitace ¢i pfimo o celé
pocitacové sestavy, vSe zalezi na velikosti turnaje, mnozstvi piihlasenych tymut a formatu

turnaje.

Siroka vefejnost miize Lynx vidét na televiznich obrazovkach na programu Prima Cool
vramci pofadu Re-play. Re-Play je nejsledovanéjSim ceskym televiznim pofadem o
pocitacovych hrach, pfi¢emz nové dily vychazi jednou tydné. V ramci téchto potadii 1ze vidét,
ze se k testovani her pouZzivaji stroje praveé od Lynx a ob¢as 1ze v rdmci potadu zhlédnout piimo
recenzi na jeden vybrany pocitac¢ spolenosti Lynx, jako byl naptiklad pocita¢ Lynx Grunex

FutureGamer 3, ktery v nazvu nese krom¢ jména vyrobce i jméno hlavniho partnera.

Diky tomu, ze se Lynx dostal do povédomi organizaci poradajicich turnaje na ¢esko-
slovenské scéné, tak se mu podafilo stat se hlavnim sponzorem nejvétsi e-sport akce na
Slovensku, a to Mistrovstvi Slovenské republiky v pocitacovych hrach (dale jen MSR). Diky
této spolupraci roste povédomi o firmé jak na B2B trhu, tak i mezi potencionalnimi koncovymi
zakazniky. Tim Ze je Lynx zapojen do takto velké akce, tak ziskava reklamu formou bannert,
plakatti, billboardi a dalSich propagacnich néstrojii. Dale Lynx doddva pro turnaj vlastni

pocitace, takze pii kazdém zabéru na PC Ize vidét logo spole¢nosti. K tomu, aby tato spoluprace
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meéla smysl je zapotiebi sledovanost. Nasledujici graf 3.2 zobrazuje, jak v poslednich letech
roste sledovanost téchto e-sport eventii. V roce 2018 sledovalo Y-Games i MSR vice jak sto
tisic divakti online, coz je dost vysoké cCislo, zvlast’ na malou domaci scénu. Y-Games dosahly
vyssi sledovanosti jen proto, ze se turnaje mohly ucastnit 1 tymy z jinych statli, nez je pouze
Cesko a Slovensko, na rozdil od MSR, kde je podminkou sloZeni tymi &isté z Seské a slovenské
scény.

Graf 3.2 Pocet online divakit na slovenskych e-sport turnajich
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Zdroj: Lynx — piehled uplynulé sezény

Lynx zacal dokonce sponzorovat i jeden z e-sport tyml domaci scény, ktery nesl nazev
Eclot gaming. Tento sponzoring je velice podobny sponzoringu, ktery mizeme bézn¢ sledovat
v hokeji ¢i ve fotbale. Konkrétné tato spoluprace poskytovala tymu finan¢ni prostfedky
potiebné pro trénovani a Ucast na turnajich, na oplatku hraci nosili dresy v barvach Lynx
s logem na hrudi (viz Pfiloha ¢. 3). Neddvno vsak doSlo k pferuseni této spoluprice a

v soucasnosti nesponzoruje Lynx Zadny e-sport tym.
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4 Metodika shromazdovani dat

Pro shromazd’'ovani dat byla vybrana metoda hloubkového rozhovoru. Tato metoda byla
zvolena z diivodu potieby ziskani co nejpiesnéjsich informaci o spolecnosti Lynx. Zarovei bylo
piinosné provést hloubkovy rozhovor s lidmi kteti maji vliv na chod jednotlivych procest, tak
aby byly ziskany co nepodrobnéjsi informace, ale zaroven bylo nutné provést tyto rozhovory
zvlast, tak aby se dotazovani navzajem neovliviiovali a bylo mozno dosahnout co nejlepsSich

vysledkd.

Samotny marketingovy vyzkum mivé vétSinou tii zakladni fdze. Prvni je faze ptipravy,
druhd je faze realizace a zdvére¢nou fazi je analyza a vyhodnoceni vysledkli vyzkumu. Tyto

faze se daji do jisté miry aplikovat i na hloubkovy rozhovor.
4.1 Pripravna faze

Cilem tohoto vyzkumu by mélo byt porozumét procesiim chodu celé firmy, které hraji
dilezitou roli pti navrhovani marketingové strategie, coz znamena zjistit, jak funguje vyroba,

distribuce a naslednd marketingova komunikace.
Hloubkovy rozhovor

Hloubkovy rozhovor je metoda kvalitativniho vyzkumu, kterda ma ptivod v antropologii
a sociologii. Obvykle byva rozhovor polostrukturovany, coz znamend, ze mame k dispozici
scénaf rozhovoru, ale nejsou pfedem znamy vSechny otdzky, tazatel tak miliZze reagovat na
dotazovaného, neboli informanta. Vyhodou rozhovord je moznost ziskat detailni informace
z pohledu konkrétni osoby. Naopak nevyhodou miize byt velka ¢asova naro¢nost, ¢i nutnost
zaznamenavat ¢i nahravat odpovédi dotazovaného. Pisemné zaznamenévani muize plsobit jako
rusivy element, je proto lepsi cely rozhovor nahravat na diktafon ¢i jiné multimedialni zatizeni

umoziujici nahravani zvuku. [14]

V naSem ptipad¢ bylo nejdfive nutné kontaktovat patiicné osoby, které zabezpecuji
kazdodenni chod spolecnosti Lynx a maji tak na starost jednotlivé procesy. V pifipadé firmy
Lynx jsou to kromé technikli pfedev§sim produktovi manaZzeti, marketingovi specialisté a
manazer skupiny nakupu. Uplné na za¢atku bylo zapotiebi nastudovat informace, které jsou
voln¢ dostupné na internetovych strankach spolec¢nosti. Na zaklad¢ takto ziskanych informaci

bylo poté mozné piipravit postupné dotazy pro jednotlivé rozhovory.
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4.2 Faze realizace

Dulezité¢ bylo také urcit potadi rozhovori, tak aby na sebe co nejlépe navazovaly a
pokud mozno se i dopliiovaly. Prvnim dotazovanym byl produktovy manazer, ktery ma na
starost navrhy pocitacovych sestav a dozor nad celym vyrobnim procesem téchto sestav.
Diivod, pro¢ byl vybran jako prvni informator praveé produktovy manazer je prosty, je to z toho
divodu, Ze bylo zprvu zapotiebi zjistit jak a kde cely vyrobni proces probihd, co mu piedchazi
a taky co jej nasleduje. Pti tomto rozhovoru bylo vic nez dulezité prostiedi, jelikoz bylo mozné
provadét rozhovor piimo ve vyrobnich prostorech spole¢nosti, a tak bylo velice uzitecné vidét

vSe na vlastni o¢i.

Druhym uskutecnénym rozhovorem byl rozhovor s marketingovym specialistou
spole¢nosti Lynx. Tento rozhovor m¢l predstavovat stézejni cast celého vyzkumu pro
naslednou situacni analyzu a viibec pro celkovy pritbéh analyzy. Bylo tedy dulezité se na néj
ptipravit na zdkladé doposud zjisténych informaci a na zaklad€ véci potfebnych pro budouci

faze vyzkumu.

Ttetim rozhovorem byl rozhovor s manazerem skupiny nakupu, ktery ma celou znacku
na starost a stard se o jeji prosperitu. Tento rozhovor poslouzil jako jakysi odliSny pohled na
marketingovou €ast spolecnosti a zaroven jako doplnéni dalSich potiebnych a zajimavych
informaci. Poslouzil do jisté miry jako shrnuti v§ech rozhovort, a proto bylo lepsi si jej nechat

na zaveér vyzkumu.
4.3 Zaverecna faze
Informace ziskané béhem hloubkovych rozhovort byla nasledné pouZité pro zpracovani

nasledujicich kapitol. Krom samotnych rozhovort byly firmou poskytnuty dal$i informacni

materidly, které byly pro vypracovani prace velice uzite¢né.

B¢éhem vyzkumu nenastaly zadné problémy, jedinou piekdzkou byla omezeni spjata
s pandemii covidu-19, z toho ditvodu musel jeden z rozhovorl probihat telefonicky, avSak na

vysledky to dle autorova uvéazeni nemélo Zadny neblahy vliv.
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5 Situacni analyza

Ukolem této kapitoly je zanalyzovat postaveni a situaci spole¢nosti Lynx na trhu, a to
jak prostfednictvim vnéjsich, tak vnitfnich vlivii prostiedi. Pro tyto potfeby budou vyuzity
metody SLEPT, Porterova analyza a SWOT analyza. Nejdiive je vSak uvést hlavni konkurenty

spolec¢nosti Lynx.
5.1 Konkurence

Konkurenci z pohledu spole¢nosti Lynx lze rozdé€lit na dvé skupiny, dle oblasti, ve
kterych si dané firmy konkuruji. Lze vybrat nejvétSiho konkurenta v oblasti Office PC sestav a

v oblasti hernich PC sestav.

COMFOR je nejvétsim konkurentem Lynx mezi office sestavami. Spolecnost
COMFOR existuje na trhu od roku 1992 a zamétuje se na prodej vypocetni techniky. Kromé
vlastnich vyrobkii prodava zbozi i fady jinych, svétovych firem. Na strankach spolecnosti
muzeme naji veskerou elektroniku, pocitace a prisluSenstvi k pocitaciim. Kategorie, ktera pfimo
konkuruje Lynx je na webu oznacena jako COMFOR akéni PC, pod touto zéloZkou 1ze najit

kancelaiské PC, které by na prvni pohled mohly konkurovat Lynx jak cenou, tak vybavou.

HAL3000 je naopak nejvétsim konkurentem Lynx v oblasti hernich PC. Na prvni
pohled je sortiment HAL3000 velice podobny nabidce Lynx po vSech strankdch. HAL300
vyrabi PC ve stejnych kategoriich jako Lynx akorat na rozdil od Lynx rozliSuje sestavy dle
vyrobce procesort a dale se specializuje i na specialni PC at’ uz co se velikosti (mini-pocitace)
¢1 vyuziti tyka (pocitate na VR). Jak bylo jiz uvedeno vyse, Lynx zastituje MSR, zatimco na
Ceské scéné prohrava v boji o MCR (Mistrovstvi Ceské republiky v poéitatovych hrach) pravé
s HAL3000. Spole¢nost pravé pro piilezitost MCR vyrabi kazdoroéné speciélni edici poitaci,
ktera je propagovana v rdmci dané¢ho eventu a je posléze k dostani pro Sirokou vetejnost (viz

Piiloha &. 4).

Pro srovnani s konkurenci byla vytvoiena nésledujici tabulka (Tab. 5.1). Ceny byly
rozdéleny dle kategorii na Office sestavy a na sestavy ur¢ené pro hrani her. Z kazdé kategorie
byly vybrany nejlevnéjsi a nejdrazsi sestavy, aby bylo moZné porovnat cenové relace
s konkurenci. V kategorii Office pocitaci ma nejlevnéjs$i sestavu konkurencni spolecnost
HAL3000. Oproti konkurenci je v§ak co se vybavy tyka tato sestava nejslabsi, takZze mizeme

fict, Ze cena odpovida vykonu. Zajimavéjsi je srovnani mezi produkty spole¢nosti COMFOR a

Lynx, kde maji sestavy na prvni pohled stejnou vybavu, avSak Lynx PC je témét o 2 tisice K¢
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drazsi. Miize za to absence operacniho systému v piipadé konkurencni sestavy. Avsak i tak ma
PC sestava jesté jedno vyhodu krom ceny, a to ze produkt dodavaji i s pfislusenstvim, a to
s klavesnici a mysi. Takze i1 ptesto, ze ma HAL3000 vyhodnéjsi cenu, tak vétsi konkurenci
piedstavuje pro LYNX v této kategorii pravé COMFOR. Nejdrazsi sestavy neni tieba
srovnavat, jelikoz pokud pottebuje uzivatel vykonnéjsi pocita¢ pro praci, vzdy muze sadhnout
po herni sestavé. V kategorii hernich pocitaci ma firma COMFOR pouze jediny pocitac, ktery
by se dal povazovat spiSe za silnéjsi kanceldisky PC. Pro Lynx tak zistava jako konkurent
pouze HAL3000. Ob¢ spolecnosti maji v této kategorii Sirokou nabidku produkti raznych

cenovych relaci, pfi vzajemném srovnani rozhoduji jen opravdu nejmensi detaily.

Tab.5.1 Srovnani cen konkurence

Office PC Herni PC
nejlevnéjsi | nejdrazsi nejlevnéjsi nejdrazsi
Lynx 9690,00 K¢ | 29991,00 K¢ | 12 990,00 K¢ 40990,00 K¢

COMFOR| 7 686,00 K¢ | 14990,00 K¢ | 22 993,00 K¢ 22 993,00 K¢
HAL3000 | 6490,00K¢ [ 20590,00 K& [ 10990,00 K& | 109 990,00 K¢

Zdroj: Viasmi zpracovéni

Posledni otdzkou zlstava, proc je v piipad¢ hernich PC takto rozséhla cenové hladina.
Vysvétleni je prosté, je to z toho diivodu, Ze jak Lynx tak HAL3000 sestavuji PC na miru, tak
maji v katalogu vystaveny jen PC které bézné prodavaji. Jelikoz HAL3000 sestavuje
profesiondlni sestavy pro nejprestiznéjsi herni eventy v tuzemsku, tak je ma pfimo 1 v nabidce
na strankach, oproti tomu Lynx na strankdch prezentuje jen slabsi verze sestav, které¢ dodava
pro eventy. Kazdopadné neni problém ani pro jednu z firem vytvofit drazsi, a tim padem
vykonnéjsi pocitac, zalezi Cisté na poZzadavcich zdkaznika.

Kromé téchto konkurentii plisobi na trhu celd fada firem, ovSem vySe uvedené
spole¢nosti jsou nejvétsimi domacimi konkurenty Lynx na ¢eském trhu, které ptimo vyrabéji
pocitacové sestavy. Kdyby nés zajimalo, jak si stoji Lynx aktualné na celém ceském trhu
s desktopovymi pocitaci, tak za prvni kvartal roku 2020 prodal Lynx 5% z celkového poctu
prodanych PC, viz graf 5.1. Cislo se jevi jako relativné nizké, ale pokud bereme v potaz, Ze se
na trhu prodaji statisice sestav ro¢né, tak je jasné ze se jednd sice o maly podil, ale zato na
velkém trhu. Nejvétsi podil méla na trhu nejmenovand spolecnost, kterd prodala 22% vSech

pocitacii. Pticemz 80% trhu ovlada 12 spole¢nosti (véetné Lynx).
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Graf 5.1 Podil spolecnosti Lynx na ceském trhu v prvni ctvrtleti roku 2020

rhu

B Celkové prodeje

W LYNX

Zdroj: Firemni data — vlastni zpracovani

5.2 SLEPT

Prostfednictvim SLEPT analyzy 1ze definovat vnéjsi vlivy plisobici na provoz podniku,
proto budou v rdmci této analyzy zminény faktory, které maji na zkoumanou spolecnost nejvetsi
vliv. Pro ucely této prace byla vybrana pravé tato varianta metody PESTLE, jelikoz je dle

charakteru podniku dostacujici.
5.2.1 Socidlni faktory

Na prodej pocitacii nema zasadni vliv struktura obyvatelstva jako je napt. pohlavi, misto
bydliste ¢i etnické slozZeni. Dle véku by se daly sice statisticky vybrat skupiny které nakupuji a
pouzivaji pocitaCe Castéji, ale vSeobecné se da fict, Ze se rozdily mezi témito vékovymi
skupinami postupné mazou. Napiiklad podle webu Statista.com, ktery zkoumal v€k uZzivateli
PC v USA, je 60% uzivatelti mladsich 50 let, rozdil vSak nastava u hrani PC her, zde je bezmala

80% uzivatelt mladsich 50 let a 60% dokonce do 35 let.

Vzdélani je dalsim faktorem, ktery definuje uZivatele pocitacli, predevSim téch
kancelatskych, které se pouzivaji taky pro vyuku na Skolach, a hlavné v zaméstnanich, kde je
zapotiebi minimalné stfedoskolské vzdélani, spise vyssi. U hernich pocitact nelze definovat
uzivatele dle, veéku, jelikoz podstatnou ¢ast hraci tvofi studenti a zaci nizSich ro¢niki. Coz
navazuje na dalsi faktor, a to sice na behavioralni stranku nakupovani. U pocitaci, pfedevsim
téch hernich, jsou uzivatelé mladSiho v€ku a maji dileZitou roli pfi ndkupnim rozhodovéani,

avSak samotny nakup provadi rodi¢ a méa tak vzdy posledni slovo.
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Graf. 5.2 Vékové clenent hracii video her v USA za rok 2049

Age breakdown of video game players in the United States in 2019
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Zdroj: https://'www.statista.com/statistics/189582/age-of-us-video-game-players-since-2010/
Klicova je zména zpusobu traveni volného Casu, kdy lidé travi ¢im dal tim vic ¢asu v online
prostredi. Tento trend 1ze sledovat predevsim u mladych lidi a déti. Jedna se o vékovou skupinu
predevsim ve veku 30 let a méné, ktera travi asto volny ¢as hranim pocitacovych her. Roste
tak poptavka po gaming PC sestavach. Rostouci obliba hrani pocitacovych her u mladistvych
ma za nasledek vznik fenoménu tzv. E-sportu. Tento fenomén vyrazné napomaha firmam jako
je Lynx, jelikoz aby mohl hra¢ viibec uvazovat o kariéte v E-sportu, tak potfebuje samoziejme

kvalitni herni PC sestavu.

Pocitacové hry, nebo chcete-li e-sport, méa neskute¢nou vyhodu proti vétSin€ her a sportt, a to
v tom, Ze vek zde nehraje témét Zaddnou roli, hrat mizou jak déti, tak seniofi. Co se tyka
ostatnich kancelafskych PC, tak zde v€k nehraje vibec zadnou roli, v poslednich letech se
s pocitaci uci zachazet jak malé déti, tak 1 lidé v dichodovém véku. Je to zapti¢inéno tim, ze
ma pocitac¢ Siroké spektrum vyuziti a kazdy si na ném najde jiny zplsob zdbavy. DalSim
diivodem je, ze 1idé prosté nemaji na vybér, dnes uz se zacina v Siroké spolecnosti povazovat

za samoziejmé, ze kazdy zvladne alespon zakladni ikony na PC a tyto naroky se stale stupiiuji.
5.2.2 Legislativni faktory

Jelikoz se jedna o velkou firmu, ktera obchoduje i se zahrani¢im, musi tato firma
dodrzovat celou fadu legislativnich ptedpist, nafizeni a zdkont, mezi které patii napft.:
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e zakon €. 262/2006 Sb. Zakonik prace

e zakon ¢. 89/2012 Sb. Obcansky zakonik,

e zakon ¢. 90/2012 Sb. o obchodnich korporacich,

e zakon ¢. 563/1991 Sb. o Gcetnictvi,

e zakon €. 586/1992 Sb., o danich z ptijmu,

e zékon €. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele ve znéni pozd¢jsich predpist,

e zakon €. 589/1992 Sb., o pojistném na socidlni zabezpeceni a ptispévku na statni
politiku zaméstnanosti,

e zakon €. 592/1992 Sb., o pojistném na v§eobecné zdravotni pojisténi,

e zéikon €. 111/1994 Sb. o silni¢ni doprave,

e zékon €. 13/1997 Sb. o pozemnich komunikacich,

e zakon ¢. 242/2016 Sb., celni zakon.

a dalsi.
5.2.3 Ekonomické faktory

Faktorem, ktery ovliviiuje nejvice potfizeni PC sestavy je finan¢ni stranka, tedy
pramérnd vyse hrubé mzdy, ta ¢inila v prvnim c¢tvrtleti roku 2020 néco male ptes 29 300 K¢.
Pokud se zamétime na herni PC sestavy, tak cena dobrého herniho pocitace za¢ina zhruba na
14 tis. K¢. Tato cena vSak neni pfili§ vypovidajici, jelikoZ cenu pocitace ovliviiuje celd fada
aspektt. Prvni dulezitou roli hraje, pro jaké ucely ¢lovek pocitac potiebuje, s tim se zvySuji €i
snizuji jeho naroky. Co vSak sta¢i na urcitou ¢innost jednomu uZivateli, miize povaZovat jiny
uzivatel za naprosto nevyhovujici. Kromé uzivatelskych preferenci maji 1 jednotlivé hry

minimalni poZzadavky na vybaveni PC tak, aby na ném plynule bézely.

Neblahy dopad maji na prodej pocitacl rizné ekonomické krize. Jako ptiklad Ize uvést
aktualni situaci spojenou s pandemii covid-19, kdy ceny na trhu pocitacovych sestav
ovliviiovaly ¢asté a relativné vysoké zmény kurzu vici euru, ale predevsim taky vaci dolaru.
Tyto zmény kurzu mély za nésledek rostouci ceny komponent pro tuzemské vyrobce, proto se
o¢ekavaly 1 rostouci ceny u veskeré elektroniky. Nakonec se vSak zd4, ze firmy pfeckaly toto

kurzové nestabilni obdobi a ceny nijak zadsadné nepostihly koncové zédkazniky.

Vliv na fungovéni spole€nosti miiZze mit nezamé&stnanost, at’ uz v celé ¢eské republice,
tak v Moravskoslezském kraji, kde firma vyrabi. V bfeznu roku 2020 ¢inil podil
nezaméstnanych osob v celé Ceské republice 2 %, v Moravskoslezském kraji byl tento podil

nejvyssi ze vSech kraju a dosahoval 5,25 %. Hladina nezaméstnanosti ovliviiuje jak poptavku
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po produktech, tak nabidku prace. A to sice tak, Ze pokud jsou lidé nezaméstnani, tak mén¢

utraci za véci jako jsou prave pocitace. Na druhou stranu, pokud je nizkd nezaméstnanost, tak

wevr

Diky rostouci oblibé pocitacti u populace se snazi spoleCnosti o vytvofeni co mozna
cenove nejpiijatelnéjSich sestav, tak aby si je mohly dovolit 1 socialné slabsi rodiny a mladi

lidé. Pravé mladi lidé jsou cilovou skupinou pocitacovych gaming sestav.

5.2.4 Politické faktory

vvvvvv

k obchodni sféfe. V nasi zemi hraje dulezitou roli pro firmu, jakd politickd strana je v Cele
vlady. Firmu miize ovliviiovat politicka situace jak prostfednictvim dani, tak napfi. podporou
zahrani¢niho prodeje, postoje ohledné¢ marketingové etiky nebo prostfednictvim zasaht

monetarni a fiskdlni politiky.

Aktudlné z politického hlediska nejvice ovlivituje obchod situace okolo pandemie
covid-19. Firma je zavislad na dodavkach komponenti od svétovych spolecnosti, a praveé tyto
dodavky byly béhem pandemie na nékolik tydni omezeny, nejvétsi podil na tomto vypadku
nese omezeni vyroby na asijském trhu. JelikoZ byly nékter¢ asijské firmy donuceny na nékolik
tydnli omezit nebo Uplné prerusit vyrobu, tak byla fada evropskych firem odkézana na vlastni

zasoby nebo dodavky od jinych spole¢nosti.
5.2.5 Technologické faktory

Technologicky pokrok je v tomto odvétvi velice vyrazny, spolecnosti neustale zdokonaluji
vyrobni procesy, vytvareji vykonnéjsi komponenty a inovuji technologie. Neustdle ménici se
technologie miiZou byt pro n¢které firmy velice nakladné, jelikoz technologie, které byly jeste
loni $pi¢kou na trhu nemusi dal$i rok ani zdaleka konkurovat nové pfichozim technologiim.
Naptiklad pokud by méla firma Lynx zasoby procesorti posledni generace a na trh pfijde nova
znacka s vykonnéjSim procesorem, konkurence vyda novou fadu procesori nebo samotnd
znacka pfijde s novou fadou, tak hodnota procesort, které jiz firma vlastni poklesne. Vyhodou
je, Ze se tyto procesory stanou financné dostupnéjsi pro jisté socidlni skupiny, které by si je

jesté donedavna nemohly dovolit.

Dalsim technologickym faktorem, ktery pomaha efektivnéjSimu fungovani firmy jsou inovace
umoznujici jednodussi a rychlejsi objednavku skrze online prostiedi. Kde se postupy neustale
vylepsSuji tak, aby mél zédkaznik cely proces co nejptijemnéjsi, nejrychlejsi a nejjednodussi.
S tim souvisi 1 inovace systémt a technologii, které urychluji vyrobni proces pomoci zajisténi
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vSech potiebnych komponentli a zaroven usnadnujic jak doddvku komponentii na sklad, tak

naslednou distribuci zbozi.

Jelikoz se v poslednich letech vSechno digitalizuje a ¢im dal tim vic obord pottebuje ke
své praci pocitac, tak roste i poptavka po pocitacich, v tomto ptipadé konkrétné po pocitacich
urcenych pro kancelarskou praci. Zaroven ma tato inovace dopad na zaméstnance, na které

zaméstnavatelé kladou stale vyssi naroky ohledné prace na pocitaci.

Dalsim faktorem podporujici poptavku po pocitacich, které jsou urceny pro domaci pouziti
muze byt zvySujici se dostupnost internetového pripojeni v lokalitach, kde jest¢ donedavna
nebyl ani televizni signal. Pocitae jsou tak dostupnéjsi nez kdy predtim a v nékterych

ptipadech zacaly diky neustale ptibyvajicim funkcim nahrazovat i televize.
5.3 Porterlv model péti konkurenénich sil

Porterova analyza pomahé definovat konkurenéni sily ptsobici na mikrookoli firmy.
Cim siln¢j8i dany faktor je, tim vétsi tlak prendsi na firmu a tim vic piisobi na celé odvétvi.
Porterova analyza zaroven umoziuje objevit ptilezitosti dan¢ho trhu a ukazuje firmé prilezitosti

implementace novych strategii.
5.3.1 Vyjednavaci sila dodavatell

Spolecnost Lynx je jakozto vyrobni firma velice zavisla na dodavkach komponentii od
dodavatelt. Dodavatelé maji v tomto odvétvi velkou vyjednavaci silu, jelikoz pokud chce mit
firma komponenty piimo od vyrobce, tak nema pfili§ na vybé&r, respektive pokud chce mit stejné
vybaveni pocitacii jako mé konkurence, tak musi pfistoupit na podminky dodavateli. To plati
predevsim pro dodavatele procesorti. Na trhu sice existuje vice spolecnosti vyrabéjicich
procesory, ale pouze dvé konkurenéni firmy, které dodavaji procesory do vétSiny pocitacti na
svéte, Intel a AMD. Firma tak musi udrzovat dobré kontakty s obéma t€mito vyrobci. Vyrobky
spolecnosti Intel a AMD jsou si natolik blizké, Ze uzZivateld, ktefi preferuji AMD je zhruba
stejny pocet jako téch, ktefi preferuji Intel, je tedy pro firmu nezbytné nabizet pocitatoveé
sestavy s obéma typy procesort. Samoziejmée neni pro firmu vyhradné nutné odebirat zbozi
piimo od vyrobce, ale 1ze odebirat zbozi od jednoho z certifikovanych distributord, v ptipadé

AMD piisobi na ¢eském trhu 2, Intel ma takovychto distributorti 10.

Grafické karty odebira Lynx od vyrobci AMD a NVIDIA, zde panuje uplné stejna
situace jako v ptipadé procesort.. Spoluprace se spolecnosti NVIDIA je velmi dobfe patrna na

socialnich sitich Lynx, kde ¢asto dochazi k riznym promo akcim (viz Ptiloha ¢.5).
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Dal$im vyhradnim dodavatelem, je dodavatel operacnich systému, spolecnost
Microsoft. Ten mé na ¢eském trhu 6 distributorii a jednim z nich je pravé matetrské spole¢nost

eD system, kterd tedy poskytuje operacni systém i pro dcefinou spolecnost Lynx.

Stejné tak je Lynx zavisly na dodavatelich ostatnich komponenti, 1 kdyz u téch uz
existuje vic svétovych znacek ze kterych si mize Lynx vybirat. Ani tento vybér nezavisi tak
uplné cisté¢ na Lynx. Svij vybér dodavatele musi pfizpisobit preferencim na trhu, jelikoz i
presto ze na trhu pasobi celd fada konkurenénich firem, tak ¢asto zdkaznici preferuji a daveétuji

jen hrstce z nich.

Vsichni tito dodavatelé maji velky vliv na ceny pocitaCovych sestav na trhu. Jelikoz
vSak vétSina vyrobcl pouziva komponenty od stejnych dodavateld, tak ceny rostou a klesaji u
vSech konkurenc¢nich spolecnosti stejné. Mizeme tedy fict, ze nejvétsi dopad maji ceny

dodavatelll na kone¢né zékazniky.
5.3.2 Vyjednavaci sila odbératel(

Vyjednavaci sila odbérateli neni na tomto trhu ptilis vysoka, alespon co se tyka Lynx.
Diky tomu, Ze Lynx doké&zou upravit PC dle pfani zakaznika a zaroven prodavaji dalSim
prodejciim piedem sestavené pocitaCe, tak maji relativné silnou vyjednavaci pozici. Jejich
vyjednavaci sila viici zakaznikim roste spole¢né s tim, jak se zvysSuje povédomi o znacce Lynx
na trhu. Ted’ kdyz se diky riznym eventim a promo akcim dostava Lynx do povédomi i

koncovych zékazniki, tak prestava byt tolik zavisly na svych menSich zakaznicich z B2B trhu.

Kromé& béZné nabizenych sestav je Lynx pro zadkazniky zajimavy i diky moZnosti
upraveni si pocitacové sestavy pifimo na miru podle piedstav zdkaznika. Zakaznici si krom
samotnych komponentt, a tedy vykonnosti pocitace, mohou vybrat i poCitacovou skiiil do které
budou komponenty zabudovany. Lynx timto umozZziuje fesit problémy zakazniki, kterym bézné
dostupné sestavy z néjakého ditvodu nevyhovuji.

o4

Nejdulezitéjsimi zakazniky jsou vSak stile pro Lynx zdkaznici B2B trhu, a to
spole¢nosti CZC, MALL, HP Tronic a Alfa. Diky témto zakaznikiim je Lynx viditeln&j$i na
mistech, kde lidé nakupuji vyrobky konkuren¢nich, dokonce i svétovych, znacek. Skrze tyto
online obchody vSak mize Lynx prodavat jen pfedem sestavené pocitace. Coz je vSak jen mala
dail za to, Ze miZe byt Lynx zobrazen na strance vedle konkuren¢nich produktii a byt tak
soucasti nakupniho rozhodovani do kterého by za jinych okolnosti ani nemusel byt zahrnut. Co

se tedy tyka vyjednavaci sily zdkaznik, tak musime rozliSit zakazniky dle velikosti odbéru.
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Mali odbératelé nemaji vici Lynx silnou vyjedndvaci pozici, avSak spoluprace s obchody

spadajici pod MALL Group je pro Lynx klicova.

Co se tyka samotnych ptepravnich a distribu¢nich kanali, tak zde Lynx vyuziva sité své
mateiské spolecnosti. Jedna se o nakladové velice vyhodnou sluzbu, kterou eD system

poskytuje pro Lynx.
5.3.3 Hrozba substitutl

Substitutem pro pocitacové sestavy na trhu je notebook neboli zjednodusené pienosny
pocitac. Stejn¢ jako u pocitaci Ize rozlisit notebooky dle potfeby vyuziti na pracovni a herni.
Notebooky maji oproti klasickym pocitaciim fadu vyhod, ale i nevyhod a zavisi zcela na
uzivateli, kterou formu dle svych potieb uptednostni. Notebook diky své mobilité umoznuje
uzivateli fungovat témét odkudkoliv. Hraji u néj tedy diilezitou roli vdha a rozméry. Rozméry
nejsou jako u PC dulezité jen kvili pfepravé a skladovani, jde také o velikost displeje, jelikoz
jak je patrné, tak rozméry notebooky piedstavuji zaroven velikost obrazovky, na které¢ bude

uzivatel po celou dobu pracovat.

Dalsim dilezity rozdil nastdva v oblasti ceny a vykonu. Notebooky byly vzdy oproti
pocitaciim horSi v poméru cena za vykon. Je tedy pfed koupi notebooku nutné uvazit, zda
opravdu zakaznik potiebuje piepravovat pocita¢ s sebou, jelikoz za stejnou cenu vzdy potidi

vykonnéjsi PC sestavu.

Zasadni vyhodou notebookt jsou baterie. Notebooky vydrzi nékolik hodin bez potieby
nabijeni a uzivatel je tak mlze vzit prakticky kdekoliv. Nevyhodou je vsak jisté nepohodli,
piece jen pocitace poskytuji daleko vétsi komfort pii praci at’ uz co se samotného ovladani tyka

nebo taky v ramci zobrazeni.

Notebooky navic neumoziuji ani vyménu natoz vybér komponentt, takze zakaznik
musi vybirat notebook piimo podle komponentii, tak aby notebook spliioval vSechny jeho
pozadavky. Tohle je oproti Lynx pro notebooky opravdovou nevyhodou. Naopak oproti
pocitacim maji n€které notebooky fadu funkci, které pocitace, bez ptislusenstvi, neumoziuji.
Notebooky miizou mit napt. vestavénou kameru pfimo nad displejem, dotykovou obrazovku,
snimac otisku prstu, specialni funk¢éni tlacitka jako je trackpoint a dalsi bezdratové vychytavky

jako je funkce NFC.

V soucasné dob¢ na Ceském trhu dominuji notebooky. Za prvni Ctvrtleti letoSniho roku
se jich podle odhadl prodalo téméf 150 tisic oproti odhadovanym 60 tisicim prodanych PC

sestav.
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5.3.4 Hrozba vstupu nové konkurence do odvétvi

Vzhledem k povaze dané¢ho odvétvi, ztejmée nehrozi vstup zcela nové konkurencéni firmy
na trh. Pfi¢inou jsou bariéry branici vstupu na trh novym firméam. Na trhu existuje jasné
definovand konkurence, kterd mé& mezi sebou rozdéleny dodavatele, distribucni cesty a
odbératele. Zcela nova firma by méla extrémné té¢zké podminky se v této konkurenci prosadit
a musela by vynalozit vysoké naklady jenom na spusténi vyroby. Z toho diivodu je vstup na trh
v dané situaci pro zcela novou firmu prakticky nemozny. Jedna z moznosti, jak by mohla
vzniknout na trhu nové konkurence je transformace jednoho z existujicich dodavatela ¢i vétsich
odbératelti, ktery znd specifika daného trhu rozhodl se svymi kontakty a zkuSenostmi
konkurovat stdvajicim vyrobcim. Tento scénaf je vSak velice nepravdépodobny, takovyto
potencidlni konkurent by musel pfijit s unikétni konkurenéni vyhodou, aby mél $anci na trhu
prorazit a udrZet se. Dal§i moznosti je vstup zahrani¢niho vyrobce na ¢esky trh. Takovy vyrobce
by v§ak musel vynalozit ndklady na vyrobni stfedisko v tuzemsku a zafinancovat servisni mista.
Jedna se opét o velice ndkladny vstup do odvétvi a vzhledem ke konkurenci na trhu o velice

riskantni, a tudiz nepravdépodobnou zalezitost.
5.3.5 Hrozba stavajici konkurence

Na trhu existuje vysoka mira konkurence. Kdyz nebudeme rozliSovat trh podle zptisobti
vyuziti jednotlivych pocitacovych sestav, tak miizeme fict, Ze krom pifimych konkurenti
v podobé spolecnosti COMFOR a HAL3000 konkuruji spole¢nosti Lynx 1 tradi¢ni svétové
znacky jako je Acer, HP, Dell nebo naptiklad Lenovo. VSechny tyto spole€nosti nabizeji
pocitacové sestavy sloZzené vice méné ze stejnych komponentl, rozdilny je jen vzhled
pocitacové skiin€ a rozmisténi a typ portli. Nakupni proces nakonec rozhoduji detaily, mizZe se
jednat o vzhled pocitatové skiin€, povest znacky, doplitkové sluzby, délku zaruky, recenze

nebo tfeba zkusenosti z predeslych nakupt.

Svétové znaCky nemohou nabidnout stejné kvalitni doprovodné sluzby jako tuzemské
znacky, které maji po celé republice autorizované pobocky. Musi se tedy spolehnout na kvalitu
svého zboZi a podpotfit ono presvédCeni alespoii stejné dlouhou zarukou jako ma konkurence.
V ptipadé¢ hernich pocitaci se jedna o zaruku v délce 3 roky a v pfipadé kancelaiskych pocitaci
je to dokonce 5 let. Dal§im aspektem je cenova politika, na trhu je vSak takové mnozstvi
produkttl, Ze ceny jsou si u vSech konkurenti velice podobné, takze ani zde nemiizou zahranicni
znacky predc¢it tuzemské. Jedinou opravdovou vyhodou znacek jako je Acer ¢i HP je

produktové portfolio a s nim spojend marketingova strategie. Vzhledem k tomu, o jak velké
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spolecnosti se jedna, tak si mohou dovolit patficnou podporu prodeje. Diky tomu se znacka
dostane do povédomi zakaznika a neni dilezité, ze se tak stalo v kombinaci s jinym produktem.
Pokud je zdkaznik vystaven této znac¢ce dlouhodobé a ma dokonce jeden z produktii doma a je
s nim spokojen, tak je pravdépodobné, ze i v ptfipad¢ pocitace sahne po stejné znacce. Ackoliv
se to muze zdat jako jedind vyhoda téchto gigantl, tak pravé tato vyhoda jim umoziiuje

konkurovat firmém jako je Lynx ¢i HAL3000.

Pokud se jedna o tuzemské konkuren¢ni znacky, tak ty maji oproti Lynx taky jednu
podstatnou vyhodu, a to sice tu, ze prodavaji své sestavy napiimo koncovym zakazniklim, a
krom¢ B2B tak ptisobi i na B2C trhu. Dalsi vyhodu ma oproti zbyvajicim dvéma konkurentim
spole¢nost COMFOR, kterd spolecné se svymi kancelaiskymi sestavami dodava i vlastni
prislusenstvi (tzv. periferie). Spole¢nost HAL3000 tento nedostatek fesi spolupraci se znackou

Genius, ktera firmé poskytuje vlastni ptislusenstvi.

54 SWOT

SWOT analyza slouzi jako shrnuti ptedeslych analyz vnitiniho a vnéj$iho prostiedi a
jako zdroj informaci pro navrh nové marketingové strategie. Proto je dulezity spravny vybér
klicovych atribut. Silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby byly vybrany na zakladé
ptedeslych analyz a na zaklad¢ konzultace s marketingovym expertem spole¢nosti, viz tabulka

5.2.

Tab. 5.2 SWOT analyza

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

S1 — Zakaznicka podpora

W1 - Povédomi o znacce na B2C

S2 — Vyjedndvaci sila

W2 — Reakce na zmény

S3 — Délka zaruky

W3 — Absence periferii stejné znacky

S4 — Portfolio produktt

W4 — Zavislost na dodavatelich

S5 — Spoluprace s eD

WS5 — Zavislost na eD

S6 — Znacka

W6 — Prehled nad servisem

Prilezitosti (O)

Hrozby (T)

O1 - Prodej na B2C

T1 — PferuSeni dodavky

02 — Nova produktova rada

T2 — Upadek trhu

03 — Partnerstvi

T3 — Ekonomicka rizika

04 — Zahranicni trhy

T4 — Ohrozeni sitové infrastruktury

05 — Vlastni event

T5 — Konkurence

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vzhledem k tomu, ze jednotlivé faktory analyzy nemaji pro firmu stejnou vahu

diilezitosti, je nutné pouzit parové srovnani pro zjisténi preference kazdého faktoru. Zjisténé
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preference budou pouzity pro stanoveni a nasledny vypocet vahového koeficientu, celkového
hodnoceni a stanoveni potadi dilezitosti. U kazdého faktoru se pomoci stanovenych preferenci
stanovi jeho poradi a vypocte vahovy koeficient jako podil poctu preferenci faktoru a celkového
poctu preferenci. Hodnoceni je souCinem preferenci a vahového koeficientu. Vypoctené

hodnoty jednotlivych faktori jsou uvedeny v nasledujicich tabulkéch.

Dle vypoctu potadi silnych stranek (viz tabulka 5.3) mizeme fict, Ze nejsilnéjsi strankou
spole¢nosti je spoluprace s jeji matetskou spolecnosti eD system. Jelikoz diky této spolupraci
ziskava Lynx fadu konkurenc¢nich vyhod, snizuje své naklady na dopravu ¢i distribuci, ziskava
od eD komponenty pro své sestavy a zaroven touto spolupraci posiluje Lynx hodnotu své
znacky. Druhym nejvyznamnéj$im faktorem je pro spolecnost vyjednavaci sila, kterd je
Dal$imi dualezitymi faktory jsou Siroké portfolio produkti oproti konkurenci, zdkaznicka
podpora a délka zaruky. Délka zaruky hraje dilezitou roli, ale jak postupné zacind veSkerd
konkurence prodluzovat zaruku, tak tato silna stranka ztraci postupné svou vahu. Jako nejméné
dilezity faktor vzeSla samotna znaCka Lynx. Je to zpusobeno piedevSim tim, ze mezi
kone¢nymi zdkazniky neni samotnd znacka tolik znadma, je sice pravda, Ze ma znacka relativné
dlouhou tradici na trhu a ziskala n€kolik ocenéni, avSak dle prizkumu spole¢nosti se nejedna o

faktor, ktery by razantné ovliviioval nakupni rozhodovani.

Tab. 5.3 Hodnoceni silnych stranek spolecnosti Lynx

S1 [S2 |S3 |S4 (S5 |S6 |Preference |Vahovy koeficient [Hodnoceni [Poradi
S1 S2 |S1 |S4 (S5 |S1 2 0,13 0,27 4.
S2 S2 |S2 (S5 [S2 4 0,27 1,07 2.
S3 S4 |S5 [S3 1 0,07 0,07| 5.
S4 S5 |S4 3 0,20 0,60 3.
S5 S5 5 0,33 1,67 1.
S6 0 0 0| 6.
Celkem 15 1 3,67

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky 5.4 lze vy¢ist potadi slabych stranek spolecnosti. Z ptivodnich Sesti se diky
vypoctu vytfidily tii hlavni slabé stranky, které jsou si z hlediska vyznamu pro firmu vice méné
rovny. Prvni zminénou je povédomi o znacce na B2C trhu. Jde o slabou stranku, se kterou se
firma potyka uz del$i dobu, 1 kdyz uZ je situace lep$i, nez byla na zac¢atku, potad neni povédomi
o znacce takové, jaké by si firma predstavovala. Lynx mifi svou marketingovou komunikaci
piimo na hrace prosttednictvim hernich portall, potadl, video recenzi, socialnich siti a eventd,
tyto nastroje vSak nepiindsi pozadované vysledky. Dalsi slabou strankou je pomald reakce na
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zmény na trhu. Firma pomalu reaguje na konkurenci, zmény a inovace, které v tomto odvétvi
probihaji. S tim Castecné souvisi i dal$i slabina, kterou je absence periferii. Lynx kromé
pocitacovych sestav, vyrabi pouze EET poklady a kabeldz, zatimco konkurence ptidava ke
svym sestavam 1 piislusenstvi s vlastni znackou. Tento aspekt Casto hraje dulezitou roli ve
vybérovém fizeni, kde mezi sebou spolecnosti soutézi o zakdzky. Jako méné zdvazna slaba
stranka z vypoctu vzesla zavislost firmy na dodavatelich, kde je firma sice vysoce zavisla na
dodavatelich a vyjednévaci sila dodavatell je silnd, ale stejn€ jsou na tom vSichni konkurenti
v odvétvi, je to jakési specifikum celého odvétvi vyrobel pocitatovych sestav. Dalsi strankou,
kterou by méla firma zlepsit je piehled nad servisem. Firma ma sice vic jak 100 servisnich mist
po celé Ceské republice, ale o jednotlivych mistech a konkrétnich opravach ma jen minimum
informaci. Je to ztoho divodu, ze technici servisnich mist nepatii mezi zaméstnance
spole¢nosti, jednd se pouze o externi techniky, kteti ziskali od Lynx certifikdt a povoleni
k provozu. Lynx tak pfichdzi o informace ohledné délky servisu, ditvoda servisu, kvality a
spokojenosti zdkaznika. Nejméné vyznamnou slabou strankou byla stanovena zavislost firmy
na eD. Neni totiz pro firmu nejlepsi vizitkou, Ze se musi spoléhat na svou matef'skou organizaci.
Avsak tato spoluprace pfindsi Lynx spoustu konkurencnich vyhod a ¢lanek v podobé eD je pro

ni v celém procesu jen t€Zko a draho nahraditelny.

Tab. 5.4 Hodnoceni slabych stranek spolecnosti Lynx

W1 (W2 |W3|W4 [W5 |W6 |Preference |Vahovy koeficient [Hodnoceni [Poradi
w1 W2 |W1|W1|W1|W1 4 0,27 1,07 1.-3.
W2 W3 (W2 (W2 (W2 4 0,27 1,07 1.-3.
w3 W3 (W3 |W3 4 0,27 1,07 1.-3.
w4 W4 |W4 2 0,13 0,27] 4.
W5 W6 0 0,00 0,00] 6.
W6 1 0,07 0,07 5.

Celkem 15 1 3,53

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zcela jinak skonCily vypocty preferenci pfilezitosti a hrozeb, kde se podafilo jasné
stanovit poradi. Jako nejvétsi prilezitost 1ze vidét vstup spolecnost Lynx na B2C trh. Jde vSak
o pomérné zdlouhavy a narocny proces. Dalsi piilezitosti je rozSifeni vyrobkové fady, at’ uz o
zminéni periferie nebo o novou kategorii pocitaci. Pro firmu by toto rozSifeni vyroby
znamenalo opét navySeni konkurence schopnosti a pfilezitost, jak zacilit na novy segment.
Vzhledem k tomu, Ze spolecnost momentalné plisobi jen na ¢eském a slovenském trhu, mohla

by pro ni pfedstavovat zajimavou pfilezitost vidina vstupu na novy zahrani¢ni trh, muselo by
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se vSak jednat o jeden ze sousedniho statti. Posledni, av§ak ne méné zajimavou piilezitosti je

uspofadani vlastniho eventu, jedna se 0 moznost, jak firmu zviditelnit pro B2B 1 B2C trh.

Tab. 5.5 Hodnoceni prilezitosti spolecnosti Lynx

01|02(03|04 |05 |Preference |Vahovy koeficient [Hodnoceni |Poradi
01 01|01|01|01 4 0,4 1,6/ 1
02 02|02|02 3 0,3 09| 2
03 03|03 2 0,2 04| 3
04 04 1 0,1 01 4
05 0 0 0| 5.
Celkem 10 1 3><

Zdroj: Vlasti zpracovini

V posledni tabulce 5.6 mlizeme sledovat potadi hrozeb. Nejvétsi hrozbu pro firmu
ptedstavuje preruseni dodéavky. Jestlize pfijde firma z jakéhokoliv divodu o dodavku
komponentll, tak nema ve vétSin€ pifipadd jinou moznost nez Cekat, takovéto zdrzeni se
promitne brzy do vyroby. Jedinou vyjimkou jsou ptipady komponentl, které maji na trhu
konkuren¢ni vyrobce. Dalsi hrozbou je rostouci mnozstvi a sila konkurence, na kterou musi
firma vcas reagovat. Je nezbytné neustale drzet krok s konkurenci a zaroven se snazit ziskat
sebemensi konkurenéni vyhodu. Pokud se to firmé podafi, tak uz se pak muze obavat jen
hrozeb, kterym nemuize upln¢ zabranit, a to ekonomickych rizik, ohrozeni sitové infrastruktury
a upadku trhu. Témto hrozbdm nemiize spolecnost zabranit, ale miZe se na né Castecné
pfipravit. Ekonomicka rizika mliZou pfedstavovat nejriiznéjsi ekonomické krize, zmény kurzi,
rist nezaméstnanosti a dal$i nepfiznivé aspekty. ZaleZi pouze na firmé&, jak se s takovymi
problémy dokéaZe vypotadat. Aktualn€ Ccerstvou hrozbu piedstavuje ohroZeni sitové
infrastruktury. JelikoZ je spole¢nost zavisla na online prostiedi, je pro ni nezbytn€ nutné chranit
svou sitovou infrastrukturu pfed kybernetickymi Utoky. Jeden takovy i kdyZ nelspéSny
kyberneticky utok nedavno vytadil na nékolik dni celou vyrobu Lynx, jedna se tedy o redlné
nebezpeci. Nejmensi hrozbu momentalné piedstavuje upadek trhu s pocitaci. Je pravda Ze stale
vice uzivateli pouziva spiSe notebooky, ale dokud bude existovat herni prumysl a dokud
nepfijde lidstvo s lepSim prostfedkem pro hrani téchto her, tak se nemaji vyrobci pocitacli o€

strachovat.
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Tab. 5.6 Hodnoceni hrozeb spolecnosti Lynx

T1 |T2 |T3 T4 |T5 |Preference [Vahovy koeficient |Hodnoceni |Poradi
T1 T1 |T1 |T1 |T5 3 0,3 0,9 1.
T2 T3 |T4 |TS 0 0 Of 5.
T3 T3 |T4 2 0,2 0,4| 3.-4.
T4 T5 2 0,2 0,4| 3.-4.
T5 3 0,3 0,9 2
Celkem 10 1 2,6

Zdroj: Viastni zpracovani
Na zéklad¢ vysledkl v§ech téchto hodnoceni bylo sestaveno vysledné hodnoceni SWOT
analyzy, viz tabulka 5.7. Vysledky naznacuji, Zze ve vnitinim prostiedi organizace prevladaji
silné stranky a ve vnéj$im prostiedi ptilezitosti. Na zakladé téchto vysledkii bude vytvoten graf,

ktery urci, jakou strategii by m¢la firma prosazovat.

Tab. 5.7 Vysledné hodnoceni SWOT analyzy

Vnitini faktroy Hodnoceni|Vnéjsi faktory Hodnoceni
Silné stranky 3,67|Prilezitosti 3
Slabé stranky 3,53|Hrozby 2,6
Vysledné hodnoceni 0,14|Vysledné hodnoceni 0,4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu 5.3 lze vycist, ze u spolecnosti Lynx prevazuji silné stranky nad slabymi a
ptilezitosti nad hrozbami. Déle vidime, Ze vysledny bod lezi v kvadrantu, ktery miiZeme

pojmenovat jako kvadrant SO, maxi-maxi, nebo také kvadrant strategie vyuziti.

Strategie vyuZiti pro podnik znamend, Ze by mél vyuzit své silni stranky k prosazeni
svych pftileZitosti. V praxi to pro Lynx znamend, Ze by méla spole¢nost vyuzit svych
konkurenénich vyhod, vyjednavaci sily a zdkaznické podpory a zacit obchodovat na B2C trhu,
momentalné neexistuji bariéry, které¢ by ji na B2C trh branily vstoupit, bude pouze nutno
vynalozit finance na pfizptsobeni obchodu koncovym zakazniktim a zatidit dopravce. A pokud

konkurence prodava koncovym zdkaznikiim, tak bude vyhodné&jsi, jestlize bude Lynx

poskytovat tuto sluzbu taky.
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Graf 5.3 Znazorneni vysledkit SWOT analyzy

PrileZitosti
Strategie vyufiti Strategie hledani
e
8404
Silné strénkv« - —_ < -Slabé stranky
3,67 0,14 3,53
2,6

Strategie konfrontace Strategie vyhybani

Hrozby

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podrobné¢ budou vysledky vyzkumu a na n€ navazujici ndvrhy a doporuceni

rozpracovany v navazujicich kapitolach.
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6 Vyhodnoceni vysledkl vyzkumu

Na zaklad¢ vysledku situacni analyzy lze fict, Ze spole¢nost Lynx patii na ¢eském trhu

vvvvv

pocitacovych sestav, coz je cca 5% podil prodejt celé trhu s PC sestavami.

Pokud jde o vlivy prostiedi piisobici na spolecnost Lynx, z demografického hlediska
jsou ¢im dal tim Cast&ji pocitace pouzivany naptic¢ vSemi vékovymi skupinami, existuji skupiny,
které pouzivaji pocitace Castéji nez jiné. VSeobecné lze fict, Ze nadpolovicni vétSina uzivatel
PC ve svété je mladsi 50 let a pokud jde o samotné hrani her, tak vétSina hraci je ve véku do
35 let. Vzhledem k tomu, Ze se pocitace pouZzivaji béhem vzdélavani ve Skoldch a poté
v zaméstnanich, které vyzaduji vétSinou vysokoskolsky stupent vzdélani, mizeme fict, ze i
uroven vzdélani ovliviiuje tento trh, predevSim ten s office sestavami. Dalsi dilezitym
socialnim aspektem je zplsob traveni volného €asu, kdy lidé travi ¢im dal tim vic volného casu
u pocitaci, at’ uz hranim pocitacovych her, sledovanim seridli nebo dalS§imi zédbavnymi

aktivitami.

Z ekonomického hlediska maji na spole¢nost nejvétsi vliv faktory jako je vyse prumérné
hrubé mzdy, nezaméstnanost, zmény ménovych kurzi anebo naptiklad rizné ekonomické
krize, které maji vliv na vétSinu ekonomickych faktort. Pro firmu je dilezité si uvédomit, kdo
uskutecnuje nakup pocitatove sestavy, i kdyZ se jedné Casto o uzivatele od utlého véku az po
padesatniky, témet vzdy stoji za ndkupem dospéla osoba a Casto rodi€. Tento fakt je dan cenou

pocitace, ktery neni finan¢né€ dostupny pro vSechny.

Poslednim a zfejmé nejzajimavéjSim faktorem, ktery je tfeba zminit je vliv technologii
a inovaci na trh. Trh neovliviiuji pouze inovace pusobici na néj samotny, ale i inovace které
mayji za nasledek napt. zvySeni poptavky po pocitacich, jako je zvySujici se dostupnost internetu.
Ptimo ve firm& lze sledovat inovace kupiikladu v systému ktery se stara o objednavky.
Usnadnuje jak prodej zbozi, tak ndkup komponentil a tim urychluje cely vyrobni proces. Dalsi
inovaci z poslednich let je zpfistupnéni mozZnosti zdkaznikovi vidét dostupné komponenty
online a na zdklad¢ toho si sestavit pocitac, tento technologicky pokrok opét usnadiiuje a

urychluje cely proces.

Pomoci Porterovy analyzy bylo zjisténo, Ze velkou vyjednavaci silu maji v tomto
odvétvi dodavatelé, jelikoz je jich velice malo a vyrobct komponentl jeSté méne. Vyrobcei tak

maji relativné vysoky vliv na cenu komponent, ktera pocituje i koncovy zdkaznik. VSechny
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firmy v odvétvi jsou na tom vSak velice podobné, jelikoz vSichni odebiraji od stejnych vyrobci.
Lynx ma navic velice snadny ndkup operacnich systémi, jelikoz je jeho matefska spole¢nost

eD system jednim z mala dodavatelti produktti Microsoft v Ceské republice.

Lynx taktéz vyuziva distribu¢ni kanaly eD, aby dostal zbozi ke svym zékaznikiim na
B2B trhu. Odbératelé nemaji na tomto trhu pfili§ velkou vyjednévaci silu, Lynx ma takovych
zakaznikd vice nez 30, avSak existuji taci, ktefi jsou pro Lynx kli¢ovi. Jedna se zejména o

spole¢nosti MALL Group, tedy konkrétné¢ MALL a CZC.

Pocitae maji na trhu substitut, a to notebooky, které jsou mezi uzivateli natolik oblibené
ze se jich ro¢né proda vic nez dvakrat tolik co pocitact. Co se tyka konkurence v podobé firem,
tak z ¢eskych znacek, které také vyrabéji pocitacové sestavy firmé nejvic dominuji spolec¢nosti
COMFOR a HAL3000. COMFOR se zamétuje na pocitatové sestavy urcené pro kancelare a
domacnosti, zatimco HAL3000 vyrabi stejné¢ jako Lynx jak pocitace pro kanceldie a
svétoveé znamé znacky jako je Dell, HP ¢i Lenovo, ty vSak firma nebere jako pfimou

konkurenci.

Z vysledki SWOT analyzy vyplyva, Ze nejsilngj$i strankou spolecnosti Lynx je
spoluprace s eD, ktera pfindsi Lynx konkuren¢ni vyhody jako je Setfeni distribu¢nich ndkladd,
rychlejsi zasobovani i export a zaroven taky sdilené¢ komunikaéni kanaly a skladové prostory.
Za zminku také stoji silné postaveni spole¢nosti na trhu, Sitka vyrobkového portfolia a dalsi
konkurenéni vyhoda v podobé¢ servisnich pobocek, kde Lynx opravuje své PC sestavy. V ramci
kazdé kategorie, maji v Lynx na vybé&r z celé fady produktii riznych cenovych relacich, takze
kategorii, v tom lze vidét pfileZitost 1 pro Lynx. Nové produkty by spolecnosti mohli také
pomoct prorazit na B2C trh, ve kterém vidi firma svou nejvétsi piileZitost. Naopak za nejslabsi
stranky spole€nosti 1ze povaZovat nizké povédomi o znafce na trhu, predevSim tedy mezi
koncovymi zdkazniky. Pomalou reakci na zmény v odvétvi lze povazovat také za velkou
slabinu stejné tak jako absenci periferii. Periferie hraji dulezitou roli v soutézich o zakazky,
pokud ma firma v nabidce i periferie, coZ znamena, Ze je pocita¢ dodavan i s klavesnici a mysi,
tak ma firma vé&tsi Sanci na uspéch. Napftiklad firmy, které poptavaji office sestavy do kancelari
vyZzaduji, aby bylo toto pfislusenstvi soucasti nakupované sestavy. Proto také jednu z nejvétSich
hrozeb ptedstavuje rostouci sila konkurence. S tim souvisi 1 dostatecnd zdsoba komponentt ve

firm¢, vzhledem k tomu, Ze jsou vyrobni firmy v odvétvi velmi zavislé na dodavkach od
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dodavatelt. Proto mtizeme fict, Ze hrozba pteruSeni zasobovani firmy, je tou nejveétsi, které

firma pravé celi.

Z vysledkiit SWOT analyzy plyne, Zze by méla spole¢nost Lynx zvolit strategii vyuziti.
Meéla by tedy vyuzit svych prilezitosti pomoci svych silnych stranek. Jako je tieba jiz zminéna
prilezitost vstupu na B2C trh, k ¢emuz muze vyuzit spolupraci eD, a tim si usnadnit distribuci.
Zaroven ji k ispéchu miizou pomoct konkuren¢ni vyhody jako je relativné husta sit’ servisnich
pobocek a Siroké portfolio, ve kterém nabizi zdkaznikiim PC sestavy rizné vykonnosti, a tedy
1 razné cenové hladiny, takze si vyberou i naro¢néjsi zakaznici. Tato pfilezitost je pro Lynx
zéasadni, jelikoz konkurence jiz na B2C vstoupila, a je tedy dulezité s ni drzet krok. Jediné
faktory branici v uskutecnéni mizou byt naklady spojené s prepracovanim webovych stranek
pro koncové zékazniky, vyssi naklady na vyrobu, a zejména naklady na marketing, jelikoz mezi
koncovymi uZivateli neni znacka Lynx tolik zndma. Firma sice v posledni dobé zacala
praktikovat vice strategii pull, kdy zacala vice vyuzivat online néstroje a soustfed’ovat svou
marketingovou komunikaci pfedev§im prostiednictvim socidlnich siti na koncové zdkazniky,

avsak je otazkou Casu, zda a kdy se tato strategie promitne i do prodejt.

Dalsi mozZnosti aplikace této strategie je vyuziti stavajiciho portfolia produkti a
spoluprace s eD pro rozsifeni produktové fady. Naptiklad konkurencni spole¢nost HAL3000
nabizi pocitaové sestavy urcené piimo pro VR (virtualni realitu) nebo také pracovni stanice,
kdyby vyrobila i1 spole¢nost Lynx PC pro takto specifické vyuZiti, mohla by opét oslovit novou
skupinu zédkaznikl. Dal$i mozZnosti rozsiteni produktové fady jsou periferie, kdy velké svétové
firmy dodavaji své kancelafské pocitacové sestavy i s klavesnici a mysi. V ptipadé hernich
pocitaclh nemaji periferie pfili§ smysl, jelikoz kazdy hra¢ preferuje k hrani jiné specialné
upravené prisluSenstvi. AvSak pro kancelafskou praci vétSinou staci tplné€ zékladni klavesnice

a mys, bez jakychkoliv specialnich tprav ¢i funkei.

Své postaveni na trhu a spolupraci s eD mize Lynx vyuzit pro uspofadani eventu pro
obchodni partnery, ziskat tak publicitu a tu vyuzit pro zahdjeni nové spoluprace. Nemusi se
jednat pouze o spolupraci s novym obchodnim partnerem, v tomto odvétvi existuje vice
moznosti, jak se miize spolecnost skrze spolupraci s nékym zviditelnit. Naptiklad mtze firma
uzaviit novou dohodu s e-sportovym tymem ¢i n&jakym influencerem, v ptipad¢ pocitacovy
her firmy casto oslovuji streamery. Jedna se o lidi, ktefi prostfednictvim internetové platformy
sdileji Zivé pfenosy toho, jak hraji hry. Sleduji je denné tisice divakl a zaroven jsou kolem
téchto streamert vidét znacky firem, které je sponzoruji. VétSinou formou bannerti pfimo na

spodni listé videa.
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7 Navrhy a doporuceni

Po vyhodnoceni vysledl analyz bylo nalezeno n¢kolik oblasti, na které by se méla firma
zaméfit v blizké budoucnosti. Postupné budou pifedstaveny navrhy pro inovaci a zlepSeni
znaCky Lynx v kategoriich produkt, sluzeb a marketingu. VSechny navrhované inovace jsou

vysledkem osobniho pozorovani a rozhovora se zaméstnanci spole¢nosti Lynx.
7.1 Produktové navrhy

Aktudlné je v nabidce Lynx celkem 76 pocitacovych sestav, ze kterych mohou zékaznici
vybirat. Pfi¢emz nejpocetnéjsi je skupina pocitacti ur¢enych pro kancelarské a domaci vyuziti,
nékteré PC sestavy vSak uvadi firma jak ve zminéné kategorii office, tak v kategorii hernich
sestav. Dle rozhovoru s produktovymi manazery se vSak z n€kterych sestav prodé jen nékolik
kust ro¢né a existuji i sestavy, u kterych se roéné neproda jediny kus. Je tedy na misté tvaha,
zda se vyplati tyto produkty nabizet a neni-li lepsi zredukovat vyrobkové portfolio o tyto kusy.
Je pravda, Ze se nejednd o spotfebni zbozi, takZe nic nebrani tomu, aby byly produkty
vystavovany déle, pro firmu vSak neni financné vyhodné udrzovat na skladé komponenty pro
tyto sestavy, které pouze zabiraji misto a mohly by byt vyuzity jinak. Navic pokud se sestavy
neprodaji déle nez rok, tak je vice nez pravdépodobné, Ze ptijde na trh nova generace
komponentl, a tak tyto star$i komponenty ztrati na cené. Zestihleni produktového portfolia tak

s sebou nese vyhody jako jsou mens$i naroky na dostupnosti komponent, mensi néklady na

marketing, snadnéjsi servis, mensi ndklady na skladovani a dalsi.

Mozna je také inovace tykajici se rozsifeni produktového portfolia o novou kategorii.
Vzhledem k tomu, Ze se na trhu objevuji ¢im dal tim vykonné&jsi procesory a grafické karty,
nabizi se moznost vytvofit kategorii, kterd by byla ur¢ena pro profese jako jsou architekti,
projektanti, editofi videi a dalSi zaméstnani, které ke své praci potiebuji programy narocné na
vykon PC. N¢které firmy v odvétvi jiz takové sestavy nabizeji, jednd se o kategorii nazvanou
jako Workstation. Pocita¢ z kategorie Workstation by se dal definovat jako pocita¢ uréeny pro
technické a védecké programy. Ze zacatku by mohl Lynx zkusit nabidnout 3 rozdilné sestavy,
liSici se ve vykonu procesoru a fadach grafickych karet. Naptiklad fotografiim sta¢i méné
naro¢né pocitace, pro ty by byla uréena prvni verze sestavy. Druhd verze sestavy by mohla byt
urcena pro projektanty a editory videi. Posledni verzi by byla sestava urcena prevazné pro
architekty, ktefi vyuzivaji pfi praci programy s 3D vykreslovanim a dal$i ndro¢né programy.
Ceny téchto sestav by se dle priizkumu na trhu mohly pohybovat v cenovych relacich okolo 30

tisic K¢ za prvni, 50 tisic K¢ za druhou a okolo 100 tisic K¢ za nejvykonnéjsi. Spolecnost Intel,
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zabyvajici se vyrobou téchto stanic na miru, umoziuje vybér ze 3 kategorii dle ceny, a to do
120 tisic K¢, do 300 tisic K¢ a do 600 tisic K¢. Avsak tyto sestavy jsou minény pro celosvétovy
trh, jelikoz poptavka po nich je, jak uz cena napovidd, velice nizka. Z toho divodu, autor
diplomov¢ prace navrhuje vyzkouset pouze levnéjsi sestavy z této kategorie a dle poptavky trhu
dale nabidku ptizpusobit. Zavedeni této produktové fady bude ponékud nékladné predevsim co
se tyka jednotlivych komponentti a nasledné marketingové komunikace, jinak mtze Lynx
vyuzit vSechny stavajici prostiedky, které pouziva bézné pro ostatni kategorie. Naklady na start
tohoto odvétvi by mohly z velké ¢asti pokryt ndklady usetfené zeStihlenim produktového

portfolia.

Dulezitou inovaci by pro produktové portfolio piedstavovalo také vytvoreni vlastnich
klavesnic a mysi znacky Lynx. Naklady na vyrobu jsou u takovychto nizko nakladovych
polozek témét minimdlni, ale pomohou v ristu znacky, zvysi prodejnost a zisk, a predev§im
zvysi konkurenci schopnost ve vybérovych fizenich. Rada konkurenénich firem nabizi ke svym
pocitacovym sestavam periferie v podobé¢ klavesnice a mysi. Zakaznici poptavajici kancelarské
pocitace preferuji praveé takto vybavené sestavy, jelikoz to usnadni cely nakupni proces a
nemusi zajiSt'ovat toto pfisluSenstvi zvIast. A vzhledem k tomu, Ze je kldvesnice i mys pro préci
nezbytnd, tak neni diivod pro¢ ji nedodavat zarovenn s PC. Ze zacatku by mohl Lynx zacit
s periferiemi pro kancelaiské sestavy. Nekteii konkurenti sice dodavaji periferie i pro herni
sestavy, ale pro tuto kategorii to neni pfili§ nutné. VéE&tSina hract totiz stejné preferuje specidlni
herni klavesnice a mysi, které jim osobné vyhovuji. Kazdopadné kdyby mély klavesnice a mysi
zna¢ky Lynx Gspéch na trhu s office sestavami, neni problém navysit vyrobu a ptidavat periferie
1 k hernim sestavam. Zakladni sety klavesnice a mysi jsou v online obchodech bézné k dostani
za 300 K¢, vyrobni nédklady by mohly byt dle odhadl zhruba polovicni, tedy cca 150 az 200
K¢. Coz je opravdu zanedbatelna ¢astka oproti cené jednotlivych komponentt a na cené celého

PC se uz témér ztrati.
7.2 Navrhy k poskytovanym sluzbam

V minulosti zvySend zaruka na 5 let u kancelafskych a na 3 roky u ostatnich sestav je uz
v soucasnosti v odvétvi bézna a neposkytuje uz témeét zadnou konkurencni vyhodu. Jako
zpusob pro opetovné ziskani konkurenéni vyhody, co se poskytovanych sluzeb tyka, vidi autor
diplomové prace zkvalitnéni servisu. Lynx ma sice rozsahlou sit’ servisnich mist, ale tyto
pobocky nefunguji v rdmci jednotné sité, a tak firma ptichazi o dalezité informace, které by ji
mohly pomoct zkvalitnit poskytované sluzby. Doporucuje se tedy vypracovani jednotné sité

servisnich mist, které by v rdmci oprav a servisli pouzivaly jednotny online systém, do kterého
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by ses zaznamenavaly veSkeré tidaje. Do systému by se vkladaly informace o konkrétni sestave,
diivodu servisu, délce servisu a nasledné by mél moznost zdkaznik uvést spokojenost
s poskytovanou sluzbou a ohodnotit kvalitu. Sluzba by byla pfinosna pro v§echny zic¢astnéné,
jelikoz Lynx by ziskal informace potfebné pro budouci rozvoj a zkvalitnéni sluzeb, technik by
mohl dostat financni bonusy na zakladé poctu opravenych sestav a hodnoceni zdkaznika a
samotny zakaznik by krom budouciho zlepSeni sluzeb mohl byt odménén zapojenim do soutéze
o komponenty. Néklady na inovaci celé sluzby by krom nakladii na odmény zahrnovaly
samoziejm¢ naklady na jednotny online systém. S realizaci online systému by v ramci

spoluprace s eD mohl Lynx vyuzit IT oddéleni, které mé eD k dispozici.

Zminéna soutéz za hodnoceni servisnich sttedisek by probihala celoro¢né a za kazdé
ctvrtleti by byl vybran zékaznik, ktery by ziskal od Lynx néjaky komponent. Podle toho, jak
casto by dochdzelo k vyhlasovani vyherct by byly zvoleny odmény. Naptiklad pokud by byl
vyhlaSen vitéz kazdy mésic, mohl by ziskat pamétovy disk, v pfipadé Ze by probihalo
vyhlaSovani v delsi frekvenci, mohl by si vyherce odnést tieba procesor ¢i grafickou kartu. Do
soutéze by se mohli zapojit vSichni zdkaznici, dle unikatniho sériového ¢isla kazdé PC sestavy.
V ptipadég, Ze by zdkaznik vyplnil i kratky dotaznik v servisni pobocce, ziskal byl dalsi kod,
ktery by mohl zadat pro vstup do soutéze. VyhldSeni by probihalo prostiednictvim

Facebookovych stranek spolecnosti Lynx.

Pokud by chtél Lynx opravdu zacit prodavat produkty koncovym uzivateliim, tak jako
jedna z prvnich véci, kterou by musel inovovat je jeho online systém. V soucasnosti jsou online
stranky Lynx koncipovany pouze pro zédkazniky na B2B trhu, v pfipad¢ Ze stranky navstivi
koncovy zékaznik, tak jsou mu nabidnuty jiné obchody, ve kterych mize vybranou sestavu
zakoupit. Kromé moZnosti pfimého nakupu, by zdkaznici moZzna uvitali podrobng;jsi filtr, podle
kterého by mohli dohledat pocita¢ dle svych pfedstav. Momentalné taktéz nelze podle filtru
vybirat PC sestavy napiiklad dle typu zédkladové desky ani dle velikosti ulozisté. Stejné tak
chybi podrobnéjsi popisky u jednotlivych sestav. Cely online obchod by tak musel nejdiive
projit jistou obménou. Co se tykd samotného vzhledu a ptehlednosti stranek, tak zde neni

potieba nic ménit.
7.3 Navrh marketingové komunikace

Jelikoz je jednou ze slabych stranek firmy nizké povédomi o firmé na B2C trhu,
navrhuje autor diplomové prace vytvofit pro Lynx 1 samostatny merchandising. Jednalo by se

o bézné reklamni predméty jako jsou tricka, mikiny, Cepice, batohy a propisky. VSechny

70



predméty by byly ladény ve firemnich barvach, tedy v ¢ervené a bilé, a mohly by tak existovat
2 varianty kazdého produktu. Tento merchandising by mohla spole¢nost vyuzit jako propagacni
produkty poskytované jako darek k vybranym pocitaovym sestavam, nebo by se mohly tyto
reklamni pfedméty piedavat soucCasné s odmeénami at’ uz vramci turnajia které Lynx

spolupotada s Grunexem, ¢i jako soucast odmeény pro vyherce zakaznickych soutézi.

Pro zvySeni povédomi o znacce na trhu by mohla spolecnost Lynx uspotadat spolu
s dal§imi partnerskymi znackami off-line turnaj ve vybrané pocitacové hie, kterého by se
ucastnili pfedni ceské a piipadné i slovenské e-sport tymy. Spolecnost Lynx by zajistila
pocitacové sestavy, na kterych by turnaj probihal a zaroven by spolu s ostatnimi organizatory
pfispé€la vécnymi cenami o které by se hralo. Zalezi kolik sponzorti a organizatorti by se
podarilo pro celou udalost zajistit, a podle toho by se mohlo rozhodnout, jak presné bude udalost
probihat. Turnaj by se streamoval prostfednictvim platformy Twitch a v rdmci streamu by mohli
opét divaci soutézit o vécné ceny, nejspisS o merchandising pofadajicich organizaci. Poradéani
tak velké akce je vSak velice naro¢né jak ¢asove, tak predevsim finanéné. Firmy by potiebovaly
nejspis velké sponzory nebo piimo dotace od statu. Je tedy velice nejisté, zda se v Ceskych
pomerech da takto pomérné velka akce uskutecnit. Proto nebude tento navrh v ramci diplomové

prace dale rozpracovavan.

Nasledné bude predstaven navrh marketingového specialisty spole¢nosti Lynx, ktery
byl déle rozpracovan autorem diplomové prace. Jedna se o projekt nesouci ndzev MasterBuild
aneb Ziskej sestavu sni. Jedna se o navrh celoro¢ni kampané, kdy by Lynx rad vyuzil Sikovnosti
a napaditosti svych fanouskd. A to tak, Ze by chtél zapojil uZivatele, ktefi nakupuji produkty
Lynx. Princip by byl docela snadny. VSichni uzivatel€, kteti by zakoupili jednu ze sestav by
obdrzeli v ramci baleni informace o soutézi a unikatni kéd, ktery by predstavoval vstupenku do
této soutéze. JelikoZ je tato akce mifena primarné na hrace, tak by ze vSech registrovanych
soutézicich byl kazdy mésic vybran jeden vyherce, ktery by si néasledn€ mohl vybrat jako
odménu jednu PC hru dle vlastniho vybéru. Takto by byla zaji§t€éna motivace pro kupujici
registrovat se. Celd soutéz bude spocivat v tom, Ze se uZivatelé pokusi za pomoci vybranych
komponent nakonfigurovat online co nejlep$i, nejzajimavéjsi, nejvykonnéjsi ¢i jinym
zpusobem zajimavy pocita¢ neboli MaterBuild. Soutéz pobézi soucasné i na socidlnich sitich.
Kazdy mésic bude vybran z fanouskil na socidlnich sitich jeden, ktery obdrzi od spole¢nosti
merchandising a zaroveii bude jeho sestava registrovana do hlavni soutéze. Do té se budou moct
dostat 1id¢ 1 jinak nez jen zakoupenim pocitacové sestavy ¢i vitézstvim v soutézi na socidlnich

sitich. Unikatni kod do soutéZze mlze byt i jako hlavni cena jednoho z turnaji, které Lynx
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sponzoruje na hernim portdlu Grunex. V ramci hlavni soutéze bude na konci roku nebo
soutézniho obdobi vybran jeden vitéz, kterému Lynx vénuje jim sestaveny pocitac,
MasterBuild. Pfedani hlavni ceny probéhne piimo v centrale Lynx, kde krom hlavni ceny
obdrzi vitéz merchandising a bude proveden celym vyrobnim procesem. O celé udalosti poté
vyjde ¢lanek v katalogu eD, ktery spole¢nost publikuje kazdy mésic na svém webu. Pokud se
soutéz ujme, mize se kazdorocné opakovat. Lynx by ziskal publicitu, a hlavné by stouplo
poveédomi o znacce mezi Sirokou verfejnosti. Soutéz je tedy velice pfinosné pro budovani znacky
a jediné ndklady spojené s timto projektem jsou naklady na ceny a néklady na propagaci

soutéze.

Dalsi moznosti, jak zvysit povédomi o znacce je uzavieni spoluprace s nékym, kdo jev
odvétvi hodné vidét. Doneddvna takto Lynx spolupracoval s e-sportovym tymem Eclot
Gaming, diky kterému byla znacka vidét i1 diky dresim které nesly logo pravé firmy Lynx.
Sponzorstvi tymu je pro zviditelnéni vzdy dobrou volbou, tedy pievazné v klasickych sportech
jako je hokej ¢i fotbal. Na poli pocitacovych her je to velice oSemetna oblast, jelikoz na ¢eské
scén¢ plisobi pfevazné polo profesiondlni tymy, které se rychle objevuji, a jesté rychleji mizi.
Z toho divodu je mozna pro firmu lepsi feSeni zvolit jednu personu, kterd je v online prostiedi
hodné€ vidét a sedéla by k ni 1 znacka firmy. Takova to osoba je nazyvana jako influencer a je
to ¢lovek, ktery je hodné aktivni na socidlnich sitich jako je Instagram, ¢i v hernim svéte
Twitch. Na Twitchi streamuji hraci v live pfenosy z hrani her. V dneSni dobé maji takovéto
streamy tisice 1 desetitisice divakli denné. Je to tedy vhodna pfilezitost pro spolecnost, jak se
zviditelnit. Existuje mnoho zpisobi, jak miize konkrétné spoluprace probihat, pro potieby
diplomové prace bude uveden jeden. Naptiklad se mtize jednat o zptisob partnerstvi, kdy firma
Lynx posle streamerovi vykonny herni pocitac, ktery si steamer ptimo ptred divaky zprovozni,
povyklada jim néco o znacce, o vyrobku a streamer si Lynx pfida na banner jako hlavniho
sponzora. Navic vétSina streamerll pouzivd i béhem hrani her webkamery, na kterych je

vetSinou krom streamera vidét 1 herni sestava na ktera hraje.

Pro aktualni rok 2020, kdy Lynx slavi vyro¢i 20 let, lze vymyslet specidlni
marketingovou akci. Z internich zdroji firmy vyplyva, ze dosah placené reklamy skrze
Facebookové stranky Lynx je ptiblizné 90 tisic uzivateli, ze kterych si v priméru 2 tisice
uzivateld sdéleni detailné€ zobrazi. Pficemz stalych sledujicich ma aktualné facebookovy profil
piiblizné 2 100. Vzhledem k tomu, ze ma Lynx na skladé starsi pocitaCové sestavy, kterych se
ro¢né prodalo jen n€kolik malo kust a brzy tyto sestavy opét ztrati na cené kvili ptichodu nové

generace procesori a grafickych karet, koncem letoSniho roku, mohl by Lynx skrze

72



Facebookové¢ stranky sdilet ptispévek, ve kterém by bylo par téchto sestav promovano. Akce
by spocivala v tom, ze by prvnich nékolik nakupujicich obdrzelo slevu na sestavu 20%. Pocet
slevovych kupond, by zalezel na domluvé s vedoucim manazerem prodeje a navedeni frimy.
Naklady na akci by predstavovaly placenou reklamu na Facebooku a ztratu z prodeje
jednotlivych zlevnénych sestav. Avsak vzhledem k tomu, Zze by po vydani novych generaci
komponentl klesla hodnota pocitacové sestavy tak jako tak, mize se jednat o zajimavou
moznost jak pro firmu, tak pro zdkazniky. Pokud by byla sleva na celé sestavy pro Lynx pfili§
nakladna, l1ze takto prodavat jen zminéné grafické karty. Spole¢nost NVIDIA, kterd grafické
karty firmé dodéava, je zaroven jejim obchodnim partnerem, tudiz by mohla sdilet reklamni

sdéleni 1 na svych facebookovych strankach.

Ptilezitosti a nastroju které Ize vyuzit pro marketingovou komunikaci spole¢nosti je cela
fada a zédlezi jen na rozhodnuti vedeni firmy a prostfedcich, které se rozhodne pro
marketingovou ¢ast vyclenit. Zminéné navrhy nejsou minény vSechny jako jednotna strategie,
soucasné jsou jen tézko realizovatelné, ale mohly by poslouzit jako inspirace pfi budoucim

strategickém planovani firmy.
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8 Zavér

Cilem diplomové prace bylo na zaklad€ situacni analyzy navrhnout marketingovou

strategii pro vybranou spolecnost Lynx.

Diplomova prace byla rozdélena do osmi kapitol. Po uvodni kapitole nasledovala
kapitola zaméfena na teorii, a to predevSim na marketingovou komunikaci, nastroje

marketingové analyzy a na situacni analyzu a jeji vybrané metody.

Charakteristikou spolecnosti se zabyvala tieti kapitola, ktera krom samotné firmy Lynx
popisuje i produkt spole¢nosti a cely vyrobni proces. Dalsi podkapitoly predstavuji zakaznickou
podporu, partnery spolecnosti a také dodavatele a odbératele. Na tuto kapitolu navazuje ¢tvrta
kapitola, kde je nastinéno, jak probihal sbér dat pomoci vybrané vyzkumné metody. V ptipadé
této diplomové prace se jednalo o hloubkovy rozhovor, ktery probihal se zaméstnanci
spolec¢nosti Lynx, ktefi maji na starost rizné oblasti chodu firmy. Postupné byli dotazani
zaméstnanci na pozici produktovy manazer, marketingovy specialista a vedouci manazer,

zastteSujici chod celé firmy.

Pata kapitola slouzi pro analyzu dat pomoci situa¢ni analyzy. Pfed za¢atkem analyzy je
detailn€ popsano konkurencni prostredi firmy, kde hlavnimi konkurenty spole¢nosti jsou firmy
COMFOR a HAL3000. Vlivy piisobici na firmu v daném odvétvi definovala SLEPT analyza.
Pro analyzu konkuren¢niho prostfedi firmy byla vybrana Porterova analyza péti konkurencnich
sil. Zavérem situacni analyzy byla vypracovana analyza SWOT, kterd pomohla charakterizovat

postaveni firmy na trhu a zvolit naslednou strategii, véetné podklada pro navrhy a doporuceni.

Vysledky situacni analyzy byly shrnuty v Sesté kapitole, ale v§eobecné lze fict, Ze si
spole¢nost Lynx stoji na trhu dobfe. Patfi ji sice maly podil na velkém trhu, ale mezi ¢eskymi
vyrobci v odvétvi se fadi ke Spi€ce na tuzemském trhu. Firma cili na rozsdhly segment
potencialnich zdkaznikt, avSak v odvétvi Celi vysoké konkurenci, a ze SWOT analyzy vyplyva,
ze jeji nejslabsi strankou je nizké povédomi o firmé na B2C trhu. Naopak jeji nejsilnéjsi
strankou je spoluprace s matefskou firmou eD, diky které¢ ziskava na trhu fadu konkurenénich
vyhod jako jsou niz8i distribu¢ni naklady, nizs$i ndklady na skladovani nebo také rychlejsi
zasobovani. Nejvetsi hrozbu v odvétvi predstavuje sila konkurence a riziko preruseni dodavky
komponentli. Naopak zajimavych pfilezitosti md Lynx pomé&mé dost, jmenovité napiiklad
vstup na B2C trh nebo vyroba nové produktové fady.

Zavérecna kapitola uvadi navrhy a doporuceni z oblasti produkti, sluzeb a marketingu,

které by mohla spolecnost Lynx v blizké budoucnosti aplikovat. V produktové casti jsou
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navrzeny moznosti na zeStihleni produktové fady a jak na misto téchto produkti zacit
s vyrabénim novych produktii ze zcela nové kategorie. A navic je zde popsan navrh na vyrobu
vlastnich periferii znacky Lynx. Co se tyka sluzeb, tak zde autor navrhuje jednotnou sit’
servisnich mist podpoienou soutézi, tak aby byli motivovani jak zaméstnanci, tak zakaznici.
Dalsim navrhem je inovace online systému, pro moznost vstupu na B2C trh. Marketingové
navrhy zahrnuji véci jako je vyroba vlastniho merchandisingu, navrhy na zvySeni povédomi o
znacce na trhu a marketingovou promo akci pfi ptilezitosti vyroci spolecnosti. Nejzajimavejsi
casti marketingovych navrht je ziejmé projekt MasterBuild, ktery mé fungovat jako jisty druh

podpory prodeje a zaroven jako nastroj pro rozsifeni povédomi o znacce.

Zavérem bych chtél podekovat spolecnosti Lynx, a predevSim jejim zaméstnanctim,

kteti mi poskytli vS§echny informace potfebné pro vypracovani této diplomové prace.
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Ptiloha ¢. 1: Pfehled zastupcii kategorii jednotlivych sestav

Kancelaisky pocitac:

Zdroj: Interni materialy spolecnosti Lynx

Herni pocitac:

Zdroj: Interni materialy spolecnosti Lynx
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Profesionalni pocitac¢

Zdroj: Interni materialy spolecnosti Lynx
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Ptiloha €. 2: Ocenéni ,,Vyrobce pocitacii 2015

==
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Vyrobce
pocitacl roku
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Zdroj: Interni materialy spolecnosti Lynx

85



Ptiloha €. 3: Dresy Eclot Gaming v barvach spole€nosti Lynx
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Zdroj: Interni materialy spolecnosti Lynx
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Piiloha ¢. 4: Herni sestavy pro MSR a MCR

Herni sestava urcena pro MSR (Lynx)

Zdroj: Interni materialy spolecnosti Lynx

Herni sestava uréena pro MCR (HAL3000)

Zdroj: Webové stranky spolecnosti HAL3000
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Ptiloha €. 5: Marketingova spoluprace spolecnosti Lynx a NVIDIA

Sernam  Semnam Iprivy Steam Facebook YouTube HBO OO Apple Crunch Coech Cranch  Mongolata  Ebay

GEFORCE

Zdroj: Interni materialy spolecnosti Lynx

NVIDIA GeForce
RTX 2070

88

Ly LYNX - Osobni pofitate
=
(]
S grafickymi kartami NVIDIA RTX 2070 v novych
sestavich LYNX GRUNEX ULTRAGAMER 2019+ si

ulijed | technologii Ray Tracing!

Vice o technologii najded zde:
https:/fwww.nvidia.com/cs-cz/geforce/geforce

® Omnaditfotku @ Ornadit produkty

Q Plidat misto ' Uprawit

Propagovéng: 25, 3, 2019




