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ANOTACE

Bakalafska prace zkouma segmentacni strategii holdingu na zakladé zakaznickych segmentt
a méteni trhu. Podle provedenych analyz jsou navrzena doporuceni, jak zlepSit segmentacni

strategii holdingu.
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UVOD
Volba segmentacni strategie je pro podniky zasadnim krokem. Je dilezité, aby si piedem

stanovily, na jaké zdkazniky se podle svych moznosti a preferenci zaméii.

V bakalarské praci je zkoumana segmentacni strategie holdingu, ktery se zabyva prodejem
vypocetni techniky a spravou zatizeni pro Ufady, firmy a Skoly. Prace je zaméiena konkrétné

na outsourcing, jedna se pouze o jednu ze sluzeb, které holding nabizi.

V dnesni dob¢ je, nejen v odvétvi IT, problém s loajalitou zédkaznikii. Spravnd segmentacni
strategie pomaha podnikim lépe poznat své zdkazniky, najit nové trzni ptilezitosti a efektivné

alokovat své zdroje.

Cilem prace je navrhnout marketingovou segmentacni strategii pro zvoleny podnik na zakladé

analyzy zékaznickych segmentl s vyuzitim méfeni trhu.

Bakalafskéa prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V jednotlivych kapitolach
teoretické ¢asti je popsdn marketing a trh. Podrobné je zde také vysvétlena segmentace trhu,

ktera je zamétena na B2B trh.

Na zakladé hlavniho cile bakaldiské prace je v praktické ¢asti pouzita analyza zakaznickych
segmentll, méfeni trhu a analyza konkurence podle Kotlera. Analyza konkurence je omezena

pouze na Pardubicky kraj s ohledem na misto ptisobeni zkoumaného holdingu.

V praktické €asti jsou v ramci analyzy konkurence zminovany firmy ARION spol. s r.o.,
XANADU a.s., OR-CZ spol. s r.0., DanComputers services s.r.o., EXPERIA GROUP s.r.o.,
Computer services s.r.0., MAJT s.r.0., VX Systems, s.r.o0., a Foxnet s.r.o0., které jsou zkoumany

na zakladé¢ jejich webovych stranek.

Na konci bakalatské prace jsou sepsany piinosy, které navrhovand zlepSeni segmentacni

strategie holdingu pfinesou.
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1 TRH A MARKETING

Kapitola se zamétuje na popis trh jako celek. Popisuje jeho jednotlivé subjekty, charakter

a velikost. Déle se také vénuje popisu marketingu.

1.1 Trh

Trh je misto, kde se stfetava nabidka s poptavkou. Dochézi zde ke smén¢ zbozi a sluzeb za

penézni prostiedky.

Ditive byl trh povazovan za misto, kde se lidé setkdvali za ucelem smény zbozi. V dne$ni
moderni spole¢nosti neni nutné mit fyzické misto, kde se budou kupujici a prodavajici setkavat
za timto ucelem. Moderni technologie a doprava usnadnily sménu zbozi. Diky nim je mozné
obdrzet vice objednavek, které jsou vytizeny rychleji a bez fyzického kontaktu mezi kupujicim

a prodavajicim (Kotler, 2007).

1.1.1 Subjekty trhu

Lze rozlisit tii subjekty trhu a to domacnosti, podniky a stat (Svétlik, 2018).

Domaécnosti vstupuji na trh zbozi a sluzeb jako kupujici i jako prodéavajici. Jako kupujici
poptéavaji vyrobky a sluzby k uspokojeni vlastnich potieb. Na strané¢ prodavajicich se ocitaji
v okamziku, kdy nabizeji své vyrobni faktory, jako je prace, pida a kapital, podnikiim a obdrZi

za né diichod (Svétlik, 2018).

Podniky na trh vstupuji také jako kupujici 1 prodéavajici. Prodavaji své vyrobky a nakupuji

vyrobni faktory od domdacnosti. Na trh vstupuji hlavné za uéelem zisku (Svétlik, 2018).

Poslednim subjektem je stat, ktery je velmi specificky. Stat na trh vstupuje pomoci statnich
podniki nebo statnich zakazek. Stanovuje také legislativu a pravidla pro celkové fungovani

trhu (Svétlik, 2018).

1.1.2 Trh B2B

B2B trh, ktery zahrnuje obchod mezi firmami, ma obrovsky rozsah. VétSina spolecnosti
prodava své produkty a sluzby vyhradné jinym firmam, a objem téchto obchodu ¢asto vyrazné
pfevysuje trzby z prodeje koncovym spotiebitelim. Mezi hlavni rozdily mezi B2B a B2C trhem
patii struktura trhu, poptavka, charakteristika ndkupnich jednotek a zplsoby rozhodovani,

vcetné procesu rozhodovani (Kotler, 2007).

B2B trh se vyznacuje vétsi geografickou koncentraci a poptavka organizaci je na tomto trhu

odvozena kvili zavislosti na zménach v poptavce po spotfebnim zbozi. Na tomto typu trht je
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pfevazné neelastickd pohledavka, celkova pohledavka se v kratkém obdobi neméni pii zméné
ceny. Povaha nakupniho chovani je zde profesionalnéjsi a Casto za spole¢nosti nakupuji Skoleni

nakupci (Kotler, 2007).

vvvvvv

vztahy.

1.1.3 Velikost a charakter trhu

Trh je tvofen soucasnymi a potencionalnimi zakazniky, ktefi jsou ochotni koupit vyrobek nebo
sluzbu dané firmy. Pro vytvoieni piedstavy o velikosti trhu je nutné odhadnout poptavku po
daném vyrobku nebo sluzbé, ktera se mize vztahovat k celému trhu nebo konkrétnimu podniku
(Grosova, 2002). Velikost trhu zavisi na poctu zakaznikd, kteti maji zdjem o produkt, piijem

a pristup (Kotler, 1992).

Zakladnimi pojmy pii uréovani velikosti trhu jsou potencialni trh, dostupny trh, obsluhovany

trh a proniknuty trh (Kotler, 1992).

Potencialni trh tvoii spotiebitelé, kteti maji o dany vyrobek nebo sluzbu zéjem (Grosova, 2002).
U urcitého druhu zbozi nebo sluzeb je mozné poskytovat je pouze urcité skupiné zédkaznik,
napiiklad dospélym zakaznikiim. Toto zbozi se nabizi na dostupném trhu. Na tomto trhu nemaji
zakaznici pouze zajem, piijem a pfistup, ale také kompetenci (Kotler, 1992). Obsluhovany trh
je cast trhu, ktery se podnik rozhodne svymi vyrobky nebo sluZzbou obsluhovat. Posledni je
proniknuty trh, na kterém jsou zakaznici, kteti u podniku v minulosti dany vyrobek nebo sluzbu

nakoupili (Grosova, 2002).

Dulezité je také rozliSovat nékolik ukazateli. Kapacita trhu je potencidlni pocet spottebiteld, je
zde ptedpoklad, ze produkt nebo sluzbu nakupuji vSichni na daném trhu. Ukazatel priniku
neboli penetrace je vyjadieny v procentech a ukazuje podil zédkazniki, kteti dany produkt
koupili na celkovy poc¢et moznych uZivateli. DalSim ukazatelem je trzni podil, ktery porovnava
prodej daného podniku a celkovy prodej vyjadieny v procentech. Relativni trzni podil také
porovnava prodej dané¢ho podniku, ale u tohoto ukazatele oproti tfem nejvetsim podnikiim nebo

nejvét§imu podniku na daném trhu (Grosova, 2022).
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1.1.4 Konkurence
Konkurence jsou subjekty, které se vyskytuji na trhu a jsou si podobné produktové nebo vniting.

Vyznamem konkurence je neustalé zlepSovani podniku a je nutné jeji vyvoj neustale sledovat

(Zamazalova, Prochazka, 2010).

Na trhu lze ziskat konkurencni vyhodu. Odlisnost od konkurentt je obvykle v koupi produktu
od dané spolec¢nosti, a ne od jejich konkurentti. Pro dlouhodobou konkuren¢ni vyhodu je nutné,

aby se kryla s potfebami zédkaznika (Bloudek, 2013).
Kazdy podnik mé povinnost poznat svou konkurenci, aby mohl zvolit strategii.

Autofi rozdé€luji konkurenci podle riiznych kritérii, Mathew Pitt (2017) ji d€li na 3 zakladni

skupiny, pfimou konkurenci, nepfimou konkurenci a ndhradni konkurenci.

Ptimou konkurenci je firma, kterda poskytuje stejné skupiné zékaznika stejné produkty nebo
sluzby jako spolecnost, kterd konkurenci analyzuje. Jedna se o konkurenty, ktefi jsou

spole¢nosti nejbliZze a maji n€kolik podobnosti (Pitt, 2017).

Konkurence, ktera stejné skupiné zakaznikti prodava jiné produkty nebo sluzby, je konkurence
nepiima. Kazda spolecnost se specializuje na néco jiného, ale stale podnikaji ve stejném oboru

(Pitt, 2017).

Posledni skupinou, kterou rozliSuje, jsou nahradni konkurenti. Jedn4d se o nepfedvidatelné
konkurenty, protoze se snazi produkty a sluzby na trhu nahradit né¢im novéj$im, efektivnéjSim

nebo rychlejsim (Pitt, 2017).

Konkurenci rozdélenou do téchto tii skupin je jednodussi poznat a dale ji analyzovat. Existuje,

ale vice zpisobi, jak konkurenci délit.
Rozdéleni konkurence podle trzniho podilu

Na trhu maji firmy odlisné cile, zdroje a také strategie. Jednotlivé firmy na vybraném trhu
zaujimaji jinou konkurenéni pozici. Philip Kotler (1992) charakterizoval 4 konkurenéni pozice,

a to trzni vudce, trzni vyzyvatel, trzni nasledovatel a trzni troSkar.

TrZni viidce mé na daném trhu nejvétsi podil, minimélné 40 % trhu. Firmy na této pozici nuti
ostatni subjekty trhu k cenovym zméndm, zavadéni novych vyrobkli a vylepSovani jejich
distribuce a propagace. Trzni viidce mize byt pro konkurenty orientaénim bodem pii soupefent,

napodobovani a vyhnuti. Dominantni firma nemé své postaveni jisté. Ostatni subjekty na ni
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neustdle Uto¢i a snazi se ziskat jeji pozici na trhu. Je nutné, aby s penéznimi prostfedky
nakladala obezfetn¢€. Pro udrzeni monopolni pozice je nutné zaméfit se na zvétseni celkové

poptavky trhu, udrzeni stavajiciho trzniho podilu a také jeho zvétseni (Kotler, 1992).

Dalsi konkurenc¢ni pozici je trzni vyzyvatel, tuto pozici lze nazyvat také jako prondsledovatel
nebo stopaf. Tuto pozici zaujimaji firmy, které jsou na druhém, tfetim nebo Ctvrtém misté na
trhu. VEtSina trznich vyzyvatelli ma za strategicky cil zvétSeni trzniho podilu a utoceni na viidce
trhu (Kotler, 1992). Pokud trzni vyzyvatel nechce tocit na viidce trhu, mtize zaujimat ofenzivni

strategii (Tomek, 2009).

Tato strategie je zamé&fena prevazné na mensi a stfedni podniky, lze ji vyuzivat i u velkych

firem (Tomek, 2009).

Trzni nasledovatel ma na trhu mensi podil. Obvykle nevstupuje do konkurencnich boji, ale
nasleduje vidce trhu. Inovuje vyrobky, zlepSuje sluzby, sniZzuje néklady a cenu vyrobkil
(Tomek, 2009). Pti této strategii musi firmy obvykle obétovat vedouci postaveni na trhu,
ale i pfes to mize dosahnout velkych ziskli. Nasledovatel musi vstupovat na nové trhy, neni
tedy pouze pasivni. Podle Philipa Kotlera (1992) si miize vybrat ze 3 nésledovatelskych

strategii:

- parazit napodobuje viidce trhu, sdm nevymysli, pouze parazituje,
- napodobitel, ktery kopiruje viidce trhu, ale udrzuje si 1 urcité odliSnosti, napiiklad v cené
nebo baleni,

- upravovatel, ktery upravuje a zdokonaluje vyrobky dominantni firmy na trhu.

Posledni konkuren¢ni pozici je podle Philipa Kotlera (1992) trzni troSkat, Tomek (2009) tuto
pozici nazyva vyklenkaf. Firmy se zaméfuji na mald trzni mista neboli vyklenky, na které
ostatni firmy zapominaji. I pfes maly trzni podil jsou firmy ziskové, protoze velmi dobfe znaji
cilovou skupinu. Strategie trzniho troskafe je zamétfena na malé firmy, protoZe nemaji velké

mnozstvi zdroju.

Strategie trzniho vidce a trzniho vyzyvatele maji rozvojovy potencial, naopak zbylé strategie

se zam¢tuji predev§im na obranu svého doposud ziskaného trzniho podilu (Tomek, 2009).
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1.1.5 Zakaznik

Zékaznikem je jednotlivec nebo podnik, ktery od spolecnosti nakupuje zbozi nebo sluzby.
Pro podniky jsou zdkaznici duleziti, protoze bez nich nemohou pfezit ani prosperovat

(Kenton, 2023).

Pojem zakaznik je Casto zaménovan s pojmem spotiebitel. Spotiebitel je také jednotlivec nebo
podnik, ktery ale spotfebovava nebo vyuziva nakoupené zbozi nebo sluzbu. Zakaznik mtze byt

zaroven spotiebitel, tzn. nakoupené zbozi nebo sluzbu také spotiebuje (Kenton, 2023).

Zékaznici jsou klasifikovani mnoha zptisoby, ale podle Willa Kentona (2023) jsou dé€leni na
zakazniky externi a interni. Externi zékaznici nakupuji od podnikii kone¢né zbozi a sluzby.
Internimi zékazniky jsou Casto zaméstnanci podniku, nebo také jednotlivei a podniky, které

jsou spojeny s operacemi podniku.
Hannah Wren a Staff Writer (2024) ve svém c¢lanku popisuji 12 typt zdkazniki:

- potencidlni zdkaznici jsou osoby, které projevily zdjem o zbozi nebo sluzbu podniku,
ale stale nejsou rozhodnuty, zda koupi uskute¢ni nebo ne,

- window shopping zakaznik je osoba, ktera si zbozi nebo sluzbu prohlizi, ale nemusi ho
chtit koupit,

- rozhodni zédkaznici, provadi podrobny prizkum a jsou rozhodnuti ke koupi,

- zékazniky motivované akénimi nabidkami nezajima tolik produkt, ale cena, kterou
zaplati,

- odchozi zakaznici, odesli od spole¢nosti a dal§i nakup jiz uskute¢ni u konkurence,

- novi zdkaznici nakupuji sluzbu nebo zbozi u podniku poprvé,

- spontanné nakupujici osoby jsou impulzivni skupina zakaznikd, kterd zboZzi nebo sluzbu
nakoupi rychle,

- naStvani zékaznici jsou nespokojeni s podnikem nebo se setkali s problémem béhem
nakupu,

- loajalni zdkaznici jsou vérni znacce, se kterou maji vybudovany dlouhodoby vztah,
nakupuji Castéji a jejich udrZeni je pro podnik levnégjsi.

- zékaznici zastavajici znacku, jsou jeji propagatofi a jsou pro podnik velmi duleziti,
a proto je nutné s nimi budovat vztah.

- ,,zdkaznici na zdklad¢ referenci se o sluzbach dozvi od jiného zakaznika,

- mezinarodni zékaznici jsou posledni skupinou, Ziji mimo zem podnikini dané

spolecnosti. V dobé globalizace neni problém nakupovat odkudkoliv.
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Nejen pro marketingové ucely je nutné znat chovani svych zdkazniki. Informace o zakaznicich
pomahaji spolecCnostem tvorit vztahy a hledat nevyuzité pftilezitosti. Zakaznici mohou byt
seskupeni podle riznych udaji, tato seskupeni jsou podrobnéji popsana v této bakalarské praci

v podkapitole 2.6 (Kenton, 2023).

Porozuméni zakaznikim je pro podniky dulezité, umoznuje podnikiim vytvaret marketingové
kampané a tim uspokojovat potieby zdkaznikii a udrzet si je pro opakované nakupy (Kenton,

2023).

1.2 Marketing

Marketing I1ze chapat riznymi zptusoby. Nejednd se pouze o jednu samostatnou ¢innost, ale
o soubor jednotlivych Cinnosti, které marketing propojuje. Mezi tyto Cinnosti lze zafadit
naptiklad reklamu, kvalitu produktu, dopravu, platebni podminky, komunikaci se zakaznikem

nebo sménu.

Samotny pojem marketing vznikl az ve druhé poloviné 19. stoleti a pfes to mé celou fadu
definic. Jedna znejznamé&jSich definic je od Philipa Kotlera a Kevina Lena Kellera
(2021, s. 27), kteti tvrdi, ze ,, marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci
a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a pozZaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény

«

hodnotnych vyrobkii s ostatnimi.

VétSina definic se shoduje na tom, Ze nejdileZitéjsi je zdkaznik a jeho potieby. Lze tedy fict, Ze

cilem marketingu je uspokojit pozadavky a potteby kupujicich.
Uspokojovani potfeb musi byt ziskové pro prodéavajici stranu neboli firmy (Karlic¢ek, 2018).

Z pohledu podnikéni je dulezité, aby marketing zajistil trvaly prodej a dosazeni ziskti. Toho

doséhne, pokud je uspokojeni potieb zakaznika ispésné a ndkup se opakuje (Hélek, 2017).

Pro opakované nakupy je nutné budovat pozitivni vztah se zdkazniky nebo budovat vztah
zakaznika ke znacéce. Finanén€ vyhodnéjsi je pro firmy dlouhodobé si udrzet zakaznika nez
vynakladat mnohonasobné vys$$i ndklady na ziskani zdkaznika nového. Pro udrzovani
dlouhodobych vztahi se zdkazniky se pouziva zkratka CMR (customer relationship
management). Pokud firma ztrati existujiciho zakaznika, pfichazi tak o vSechny jeho budouci

koup€, mluvime zde o celozivotni hodnoté zdkaznika (Karlicek, 2017).

Marketing je €asto mylné spojovan pouze s reklamou a prodejem zboZi. Jedna se ale pouze

o0 jednu z mnoha ¢asti, kterymi se zabyva.
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2 SEGMENTACE TRHU

Segmentace je proces, pii kterém jsou zakaznici na trhu rozdé€leni do skupin neboli segmenti
podle urcitych kritérii. Diivodem segmentace je velikost trhu a nemoznost uspokojit veskeré

pozadavky zakaznik.

Zakladnim pozadavkem pro uspéSnou segmentaci je, aby jednotlivé segmenty byly vniting
homogenni, coZ znamend, ze zékaznici by si v ramci stejného segmentu méli byt podobni
v oblasti potteb, chovani a reakci na marketingové podnéty. Naopak z vnéj$iho pohledu by se

jednotlivé segmenty mély od sebe co nejvice odliSovat (Karlicek, 2018).

2.1 Segmentacni strategie
Cilem segmentacni strategie je vybrat cilovy trh. Lze rozlisit 3 zakladni marketingové strategie,
podle kterych Ize trh pokryt. Jedna se o nediferencovany marketing, diferencovany marketing

a koncentrovany marketing (Kotler, 2007).

2.1.1 Nediferencovany marketing
Spole¢nost, ktera zvoli nediferencovany marketing, nebere ohled na rizné trzni segmenty
a snazi se oslovit vS§echny zakazniky jedinou nabidkou. Tuto strategii lze zvolit, pokud jsou
mezi segmenty minimalni rozdily a spolecnost véti, ze jeji produkt ma takovou Sirokou
atraktivitu, Ze oslovi cely trh. Pfi tomto pfistupu se firma zamétuje na spole¢né potieby
zakaznikl a nebere v uvahu jejich individudlni odliSnosti. Vyhodou nediferencovaného
marketingu jsou nizké naklady, protoze sortiment je tizky a tim jsou niz§i ndklady na jeho

vyrobu (Kotler, 2007).
Podle Jaroslava Svétlika (2018) lze nediferencovany marketing rozdélit na:

- hromadny marketing, ktery zahrnuje vyrobu a dodavku jednoho vyrobku pro cely trh
a oslovuje vSechny zékazniky,

- vyrobkov¢ diferencovany marketing, ktery zahrnuje vyrobu dvou nebo vice vyrobk s
riznymi vlastnostmi. Dané vyrobky jsou ale prezentovany a nabizeny zékaznikim

stejnym zplisobem, coZ jim umoziuje vice moznosti a variaci pii vybeéru.

2.1.2 Diferencovany marketing

Diferencovany marketing spoc¢iva v tom, Ze firma oslovuje vice trznich segmentii soucasné
a pro kazdy z nich vytvaii specifickou nabidku. Timto pfistupem lze dosdhnout nejen vyssiho

prodeje, ale také zlepSeni povésti a posileni pozice firmy na trhu. Diferencovany marketing je
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na rozdil od nediferencovaného marketingu velmi nakladny, protoze kazda uprava vyzaduje

naklady na vyzkum, vyvoj, vyrobu, distribuci a propagaci (Halek, 2017).

2.1.3 Koncentrovany marketing
Koncentrovany marketing je atraktivni zejména pro firmy, které disponuji omezenymi
prostiedky. Misto zaméieni na malou ¢ast velkého trhu se takové firmy zaméiuji na veétsi ¢ast
jednoho nebo nekolika mensich trhii. Timto zptisobem mohou ziskat silnou konkuren¢ni pozici
v segmentech, které oslovuji, protoze tyto segmenty dobfe znaji a maji u nich dobrou povést.
Pti vybéru koncentrovaného marketingu Ize dosahnou znacnych uspor diky specializaci ve
vyrobé, distribuci a propagaci. Je vSak tfeba si uvédomit, ze koncentrovany marketing miize
prinaset i1 vEtsi rizika. Riziky mtze byt naptiklad velkd konkurence, zména nakupniho chovéni

nebo zména mody (Kotler, 2007).

2.2 Segmentacni Kritéria
Segmentacni kritéria 1ze chépat jako voditka, kterda pomdhaji popsat odlisnosti zadkaznickych
skupin. U vybéru téchto kritérii neni povinnost vybrat co nejvice nebo dokonce vSechna kritéria,

ale pouze ta, ktera pomohou k lepSimu pochopeni dané skupiny (Bloudek, 2013).

Na B2C a B2B trzich se pouZzivaji odlisna segmentacni kritéria, ale v obou ptipadech lze rozlisit

dva typy kritérii:

- Obecna — kritéria, kterd jsou volné dostupna v databazich a pomahaji k identifikaci
zakaznika nebo organizace. Tato kritéria nevypovidaji nic o potfebach zdkaznika.

- Specifickd — nejsou snadno dostupnd, protoze vychazeji ze zkuSenosti, chovani
zakaznikl nebo prizkumi. Lze z nich zjistit, jakym zpiisobem je moZné uspokojit

potieby zakaznika nebo jakeé je jeho ndkupni chovani (Bloudek, 2013).

Hlavnim rozdilem mezi segmenta¢nimi kritérii u zminénych trhi je, Ze u B2B trhu je méné
zakaznikli a velmi Casto spolecnosti svého zdkaznika znaji osobné a je jednodussi ptizplsobit
nabidku pfimo jemu. Na B2B trzich se Castéji pracuje s prizkumy a zakaznické segmenty se

déli na podsegmenty podle vlastnosti a potieb (Bloudek, 2013).

Bloudek a jeho spoluautoii (2013) tvrdi, Ze smyslem segmentace na téchto trzich je upfesnéni
typu zakazniki, na které se dana spolecnost chce zaméfit. Shapiro a Bonoma (1984) ve svém
¢lanku uvadi 3 oblasti, ve kterych mize byt segmentace B2B trhu pro podnik prospésna. Jedna
se o analyzu trhu, protoZe pomoci segmentace je snazsi pochopit trh jako celek a nakupni

chovani zdkaznikd. Druhym divodem je vybér klicovych trhli, pomoci lepSiho poznani
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zakaznikovych potieb a posledni oblasti je fizeni marketingu. Rizenim marketingu autofi mysli
vyvoj strategii a planti, které pfinesou podniku zisk a zaroveit mizou byt velkou konkurenéni

vyhodou (Shapiro a Bonoma, 1984).

2.3 Modely segmentace na B2B trhu

V této podkapitole jsou uvedeny nékteré modely segmentace.
Kazdy podnik si mtze zvolit jiny model segmentace na zédklad€ svych preferenci.

Prvni model je Bonoma-Saphiro neboli vnofena hierarchie, ktera je zobrazena na obrazku 1.
Zakladem jsou tzv. hnizda, kterd na sebe navzajem navazuji. Nejdale od stiedu se nachazi
kritéria, ktera jsou snadno pozorovatelna a nejvnitingjsi kritéria predstavuji osobni preference

(Shapiro a Bonoma, 1984).

EXHIBIT 1
Nested Approach

Demographics

Operating
variables
Purchasing
approach

Situational -
factors

Personal
characteristics

Obrazek 1: Vnoteny piistup
Zdroj: (Shapiro a Bonoma, 1984)

Tato metoda obsahuje 5 kritérii:

- demografické udaje

- provozni proménné

- nakupni pfistupy zédkazniki
- situacni faktory

- aosobni charakteristiky kupujicich.

Pod kazdé z vySe zminénych kritérii jsou zafazeny oblasti, na které se zamétuje. Naptiklad u
demografickych tdaji se jedné o odvétvi, ve kterém se zakaznik pohybuje nebo velikost daného

podniku (Shapiro a Bonoma, 1984).
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Philip Kotler (2013) ve své knize ptedstavuje konkrétni otazky, na které by si podnik mél pied
vybérem cilového segmentu odpovédét na zdkladé vySe zminénych kritérii a oblasti.
V navaznosti na piedchozi odstavec se jedna naptiklad o otazky ,Jaké odvétvi chceme

obsluhovat? nebo ,,Jak velké spolecnosti bychom m¢li obsluhovat?“

Dalsi je model zpisobu prodeje, kde jde o rozdéleni zdkazniki do skupin podle jejich
preference zplsobu ndkupu. Délime je na zdkazniky orientované na cenu, zdkazniky
orientované na feSeni a zdkazniky zaméiujici se na strategické hodnoty. U prvni skupiny
preferuji zdkaznici nejnizsi cenu. V piipad¢ zakaznikl orientovanych na feSeni je dilezité
identifikovat zakaznikiiv problém a nasledné najit feSeni konkrétné pro néj. V posledni skupiné
hledaji zakaznici partnera, se kterym budou vytvafet hodnoty pro své zdkazniky (Bloudek,

2013).

Na ptedchozi model navazuje model ndkupni orientace organizaci, ktery tesi zptsob, jakym si
nakupci vybiraji dodavatele. Nakupci se orientuji na koupi, kdy chtéji ziskat zbozi v urcité

cvwvr

Posledni je orientace na logistické fetézce, zde se jedna uz o strategii (Bloudek, 2013).

Modell existuje mnohem vice, dalSimi z nich je naptiklad na zékladé typi nakupnich procest

nebo podle stadia nakupniho procesu (Bloudek, 2013).

2.4 Proces segmentace trhu
Proces segmentace probiha v n€kolika fazich. Vladimir Matula (2013) ve svém ¢lanku uvadi

faze 3 a Marcela Zamazalové s Janem Koudelkou (2010) dé€li proces na 4 faze.

Vladimir Matula (2013) jako prvni fazi uvadi vyzkum trhu. V tomto kroku je nutné zvazit
moznosti produktl a pokusit se odhadnout velikost poptavky, ktera bude po danych produktech.

Nutné je také rozhodnout, jaky trh bude segmentovan (Zamazalova, 2010).

Po zédkladnim vymezeni probih4 analytickd faze segmentace neboli profilovani segmentl
(Matula, 2013). Zkoumaji se charakteristiky zakaznikd, jejich projevy a odliSnosti na daném

trhu (Zamazalova, 2010).

Zamazalova (2010) d¢€li postup jesté na 2 dalsi faze, které Vladimir Matula (2013) spojil do
jedné. Jedna se o odkryti segmentti a rozvoj profilu segmentu. U odkryti segmentu se rozhoduje
o vhodné kombinaci jednotlivych kritérii z hlediska u¢innosti a posledni faze se zabyva jiz

konkrétnim pfifazenim zdkaznikl do jednotlivych segmentd.

21



2.5 Targeting a Positioning
Po segmentaci trhu podnik rozhoduje, na ktery ze segmentli se zaméti po vyhodnoceni jejich
atraktivity. Tento proces se nazyva targeting neboli trzni zacileni. Podnik se mize zam¢fit na

vice segmentll, pokud mé omezené zdroje, zaméti se pouze na jeden (Karlicek, 2018; Kotler,

2019).
Karlicek (2018) uvadi né¢kolik moznosti targetingu:

- produktova specializace znamena, ze podnik nabizi stejny produkt vice segmentim
a kazdému z nich ho pfizptisobi podle potieb,

- trzni specializace, kdy se podnik zaméti na jeden segment a nabizi mu veskeré produkty
a sluzby, o které ma segment zajem

- plné pokryti trhu, které je nejndkladnéjsi, protoze podnik se zaméii na vSechny

segmenty a kazdému nabizi specificky produkt.

Cilem positioningu je vybér vhodné pozice produktu vici konkurenci v povédomi cilové
skupiny. Dulezité je identifikovat rozdil v hodnotach pro zdkaznika. Spolecnost na zakladé
identifikace téchto rozdili miize zdkaznikovi nabidnout naptiklad niz$i cenu nebo vice vyhod

(Kotler, 2019).

Zakaznici jsou prehlceni informacemi, a proto sami udéluji jednotlivym produktiim a sluzbam
pozici, kterd znaci jejich pocity, vnimani a vjemy. D¢€laji si tak vlastni srovnani konkurence,

ale marketéfi nechtéji nechévat ur€ovani pozice produktu nebo sluzby ndhodé (Kotler, 2007).

Po zvoleni pozice produktu nebo sluzby se marketér musi zamétit na implementaci strategie
positioningu, aby tuto pozici sdélila zdkaznikiim. Samotna implementace strategie neni snadna

a ptipadna zmeéna této pozice je velmi narocna (Kotler, 2007).

2.6 Analyza zakaznickych segmentii
Jednotlivym zdkaznickym segmentiim je dilezité porozumét. Potieby jednotlivych zakaznikt
se mohou rizné liSit. Rozdilné potteby ma zakaznik na B2C trhu a na B2B trhu. Gerry Johnson
a Kevan Scholes (2008) uvadi zikladni informace, které je nutné o zdkaznicich védét.
Nejdulezitéjsi je charakteristika zakazniki, u B2B trhi se jedna naptiklad o primysl, velikost
firmy nebo lokalitu. Dal§imi dilezitymi informacemi je ndkupni chovani a preference

zakaznika.
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U nakupniho chovani organizaci si lze polozit 4 otazky: ,,O cem organizace pri ndakupu
rozhoduji? Kdo se podili na nakupnim procesu? Co ma na nakupci nejvetsi vliv? Jak organizace

provadeji sva nakupni rozhodnuti? “ (Kotler, 2007, s. 367)

Organizace rozhoduje na zdkladé typu nakupni situace. Existuji 3 hlavni typy nakupnich situact.
Ptimy opakovany nakup, kdy podnik nakupuje pravidelné¢ vyrobek nebo sluzbu bez jakékoliv
zmény. O pifimém opakovaném nakupu rozhoduje nakupni odd€leni. Druhym typem je
modifikovany opakovany nakup, o kterém vétSinou rozhoduje vice osob. Pii tomto nakupu
zakaznici chtéji zménu, napiiklad v cené, pfi dalSim ndkupu zbozi nebo sluzby. Posledni je

vvvvvvvv

je rozhodovani (Kotler, 2007).

Na nakupnim rozhodnuti se podili ndkupni centrum, které zahrnuje veskeré zaméstnance, kteti
se podili na ndkupnim rozhodnuti a zastdvaji jednu z 5 roli. Prvni roli jsou uZzivatelé, ktefi
vyrobek nebo sluZzbu uzivaji. Ovliviiovatelé na nakupni rozhodnuti maji znacny vliv, protoZe
zajistuji informace a specifikace vyrobku nebo sluzby. Néakupci vybiraji dodavatele
adomlouvaji smluvni podminky. Rozhodovatel¢ schvaluji konec¢ného dodavatele,
u opakovanych nakupii neni tato role nutnd, kone¢né rozhodnuti udéla nakupéi. A posledni roli
jsou vratni. Vratni zajiSt'uji pfisun informaci v§em ucastnikiim procesu (Kotler, 2007 cit. podle

Webster a Wind, 1972 s. 78-80).

Kupni chovéni organizaci miZe byt podle Sallyho Dibba a jeho kolegii (2001) ovlivnéno
4 hlavnimi faktory. Faktor prostfedi, kam patii naptiklad zakony, legislativa, ekonomické
podminky nebo technologické zmény. Tento faktor je nekontrolovatelny, vytvaii proto pro
organizaci urcitou nejistotu nebo naopak mohou vzniknout pftilezitosti. Dalsi jsou faktory
organiza¢ni, kam patfi cile organizace, ndkupni politika, zdroje a struktura ndkupniho centra
nebo nakupni zésady, kterymi se dand organizace fidi. Poslednimi jsou interpersonalni neboli
mezilidské faktory a faktory individudlni. Interpersondlni se zamétuji na vztahy mezi lidmi
v nakupnim centru, naptiklad jak spolupracuji nebo mira konflikti. Individualni faktory zavisi
na jednotlivcich, naptiklad na jejich véku, vzdé€lani, postaveni ve spolecnosti nebo osobnost.

Tento faktor mé velky vliv na ndkupni rozhodovani.

Podnik se pfi rozhodovani o koupi zbozi nebo sluzby tidi nakupnim rozhodovacim procesem.
Tento proces se vyuziva pfevazné u prvniho ndkupu. Prvni fazi procesu je rozpoznani problému
nebo potieby, tato faze mlze nastat bud’ uvniti podniku nebo mimo n¢j. Déle je tento problém

nebo potieba charakterizovan a podrobnéji specifikovan. Tuto fazi maji na starosti uzivatelé
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a ovliviiovatelé, ktefi poskytuji rady a informace. Po ziskani informaci o problému nebo potiebé
jsou dohledavéani dodavatelé, kteti spliuji pozadavky a pokud je tato faze Gspésnd, vznikne
seznam nejlepSich moznosti. Ve Ctvrté fazi se seznam vyhodnocuje a v paté se rozhodne
o nejlepsi moznosti a ta je koupena. V posledni fazi dochazi k hodnoceni produktu a nasledné
podnik rozhodne, zda dany nakup u zvoleného dodavatele provede piisté znovu nebo nakupni

proces modifikuje (Dibb et al, 2001).

2.6.1 Loajalita zakazniki
Vérmost zakaznika nevychdzi ze vzdjemné vyhodnosti, ale je spojend s emocemi. Vérny

zakaznik se do podniku vraci, protoze se mu libi prostfedi, je spokojeny s nabidkou nebo milou

obsluhou (Zamazalova, 2009).

Na zaklad¢ sily vztahu mezi zdkaznikem a znackou je 1ze rozdélit na zakaznika neloajalniho,
zdkaznika spokojeného, spokojeného kupujiciho, zakaznika s pozitivnim vztahem
a rozhodnutého kupujiciho. Neloajalni zdkaznik nakupuje na zaklad¢é ceny a nezéalezi mu na
znacéce, naopak spokojeny zdkaznik nakupuje znacku neustdle dokola bez jakékoliv zmény

(Zamazalova, 2009).

Vérnost zékaznikd lze vytvéaret na zaklad¢ strategie diferenciace a strategie loajality.
Pt strategii diferenciace jde o konkurenc¢ni vyhodu, kdy se firma zaméfuje na urcitou cilovou
skupinu. Strategie loajality je zaloZena na systému odménovani za opakované nakupy. Tato
strategie je podle osobnosti zdkaznika rozdélena na strategii odmeény, kterd je zaméfena
na odmény a bonusy, a strategii vztahu, kteréd si zakldda na emoc¢nim vztahu se zakaznikem.
Pro aplikaci téchto strategii musi mit podnik k dispozici informace o zdkaznicich (Zamazalova,

2009).
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3 PREDSTAVENI PODNIKU

Tato kapitola popisuje vznik zkoumané spolecnost a jeji segmentacni strategii, kterou ma

nastavenou.

3.1 Holdingové firmy
Holding PC-COMP s.r.0., PPSU s.r.0., V-data s.r.o. a ASCO-CZ s.r.0. se zabyva prodejem
vypocetni techniky a spravou zatizeni pro ufady, firmy a Skoly. PC-COMP s.r.o. je také
servisnim partnerem PODA a.s. pro oblast Vysoké Myto, Chocen a okoli. PODA a.s. je jednim

z nejvétsich poskytovatelil internetovych a telekomunikaénich sluzeb v Ceské republice.
Sidlo vSech holdingovych firem je na Masarykové nam. 181 ve Vysokém Myté.

Jedinym majitelem je Daniel Kutal, ktery se svym spoleénikem v roce 2003 zalozil firmu
PPSU s.r.0. a ta se stala zdkladem pro cely holding. Spole¢nost PPSU s.r.0. vznikla jako firma
poskytujici komplexni sluzby v oboru informacnich technologii. V tnoru 2005 byla oteviena
prodejna v Pardubicich a nasledné byl spustén e-shop pro rychlejsi vybér nabizeného zbozi. Ve
stejném roce se firma stala oficidlnim partnerem spolecnosti Microsoft a Acer. Ackoliv se
jednalo o malou firmu, béhem nékolika let si svym pfistupem dokéazala vybudovat Sirokou

zakaznickou klientelu.

V roce 2018 koupila firma PPSU s.r.0. 100 % podil spole¢nosti PC-COMP s.r.0., ¢imZ vznikl

holding matka-dcera.

Firma PC-COMP s.r.0. fungovala od roku 1998 jako fyzicka osoba a néasledné se v roce 2008
zménila na spolecnost s ruenim omezenym. V roce 2001 se stala servisnim partnerem

internetové sit¢ UNET, nynéjsi PODA a.s.

Po spojeni firem vznikly jednotlivé vzajemné spolupracujici ¢asti — oddéleni Internetu

a montazi, oddéleni obchodu a oddéleni IT, které je predmétem této bakalarské prace.

Holding firem se vroce 2021 rozsifil, kdyZz firma PC-COMP s.r.o. koupila 100 % podil

spole€nosti V-data s.r.o. Tim vznikl holding matka-dcera-vnucka.

Spole¢nost V-data s.r.o. vznikla vroce 1998 rozdélenim akciové spolec¢nosti VT data na
velkoobchod a maloobchod. Firma V-data s.r.o. poskytuje komplexni sluzby IT a provozovala
vlastni internetovou sit’ VMnet. Tato sit’ byla nasledné prodana spole¢nosti PODA a.s. a nyni

je pod servisni spravou spole¢nosti PC-COMP s.r.o.
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V soucasné dob¢ byl holding rozsifen o novou spole¢nost ASCO-CZ s.r.o., kde firma PC-
COMP s.r.o0. vlastni 65 % podil. Tato spoleénost byla zaloZena jako nastupce OSVC Jan
Martinec ASCO, protoze v Ceské republice neni mozné OSVC transformovat na pravnickou
osobu, ale je moZné nechat soudnim znalcem ocenit majetek OSVC a nasledn& ho vlozit do
pravnické osoby. ASCO-CZ s.r.o. je stejné¢ jako PC-COMP s.r.o. servisnim partnerem
PODA a.s., zde pro oblast Tynisté nad Orlici, Kostelec nad Orlici a okoli.

U této nové firmy nyni dochazi k zavadéni pravidel a interniho propojovani s jiz zavedenym

holdingem, proto firma neni v této bakalarské prace zahrnuta.

3.2 Segmentacni strategie holdingu
Majitel spolecnosti védél jiz ze svych predchozich pracovnich zkusenosti z jinych firem, na
jaké segmenty se chce v holdingu zaméfit. Ze zacatku svého pisobeni holdingu vyuzival
nediferencovany marketing, to se s rozriistdnim spolecnosti zménilo. Nyni se holding zamétuje
na 3 segmenty, které si zvolili na zédklad¢ 3 zakladnich kritérii, a to odvétvi ve kterém zakaznik
pusobi, nakupni postoj a nadkupni kritéria. Z toho vyplyva, ze vyuziva strategii diferencovaného
marketingu.

vvvvvv

kazdy segment vybira a nakupuje sluzbu nebo zboZi na zakladé jinych postupt. U kol a ufadt
se jednd pfevazné¢ na zakladé¢ vyb&rovych fizeni, které maji jasné stanovena pravidla.
Podnikatelské subjekty maji vlastni vnitini smérnice, podle kterych rozhoduji o nakupu. Na
nakupni postupy navazuji nakupni kritéria. Zde se segmenty dé€li podle toho, co pii ndkupu
preferuji, zda se zamétuji na cenu, kvalitu nebo jiné kritérium, podle kterého provedou finalni

rozhodnuti o ndkupu.

Holding se svymi zakazniky komunikuje pomoci webovych stranek. Webové stranky
v soucasné dob¢ nejsou sjednoceny, jednotlivé firmy holdingu maji kazda svou vlastni
webovou stranku. Na téchto webovych strankach necili na konkrétni segment, ale na vSechny

zakazniky, ktefi maji zdjem o IT sluzby.

Nejvice zakaznikd spada pod firmu PC-COMP s.r.o., proto jsou tyto webové stranky

aktualizovany nejcCast¢ji a zdkaznik na nich najde nejvetsi pocet informaci.
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Socialni sité jako Facebook a Instagram holding nevyuziva, jednotlivé firmy holdingu maji ucty
na zminénych socidlnich sitich zalozeny, ale od roku 2022 nejsou aktivni. Dfive vyuzivaly tyto

socialni sit¢ k informovani a pouceni zédkazniki, ale necilily na konkrétni segment.

Nové zakazniky neoslovuji piimo, nejcastéji tito zdkaznici oslovi holding na zdkladé
doporuceni od stavajicich klientd holdingu. Stalym zékazniklim novinky sdéluji pomoci
emailové komunikace, osobni schiizkou v ramci servisu nebo na jiz zminénych webovych

strankach.

Stali klienti maji u holdingu smluvné stanoveny pausal. Holding ma 3 zakladni typy pausalu,
podle kterych urcuje potadi pfi feSeni problému u klient. Kazdy klient méa pausal nastaveny
individudlné podle jeho potieb a poctu zafizeni, ten je uvedeny ve smlouvé, kterd je sepsana

pred zacatkem spoluprace mezi klientem a holdingem.

Prvni skupinou jsou klienti, ktefi maji nastaveny pausal, ktery pokryva veSkerou spravu, véetné
dopravy. Hodiny uvedené ve smlouvé jsou primérné a pokud je klient ¢as od ¢asu prekroci,
neni mu douctovavano nic. V piipad¢, ze se sprava zafizeni stane Casové naro¢néjsi, at’ uz
zvySenim poctu zafizeni ke spravé nebo z jiného divodu, je smlouva po vzijemné domluve

upravena. Tito klienti maji pfednostni pravo na feSeni problémd.

Ve druhé skupiné maji klienti v rdmci pausalu uvedeny hodiny, které sta¢i na kontrolu
a aktualizaci zatizeni. V ptipadé¢ piekroc¢eni hodin uvedenych ve smlouvé je klientovi ti€tovana
hodinova sazba s procentudlni slevou z cenikové ceny. V roce 2023 bylo za kazdou zapocatou
hodinu prace navic uctovano 850 K¢ a za kazdy ujety kilometr 19 K¢. Cenik je uveden na

webovych strankach jednotlivych firem holdingu.

Posledni skupinou jsou klienti, ktefi nemaji smluvné stanoveny pausal. Takovému zédkaznikovi
je uctovana hodinova sazba a doprava. Tito klienti nemaji Zadné ptrednostni pravo, proto jsou

jejich problémy vyftizovany az v piipadé, Ze na né¢ maji zaméstnanci cas.

V této bakalatské praci jsou uvedeny pouze prvni 2 skupiny klientd.
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4 ANALYZA ZAKAZNICKYCH SEGMENTU

Na zaklad¢ segmentaénich kritérii v podkapitole 3.2 rozdéluje holding své zdkazniky do

3 skupin, a to skoly, statni spravu a podnikatelské subjekty.

4.1 Skoly

Do toho zakaznického segmentu patii matetské, zakladni a stiedni Skoly.

Skoly v IT oblasti poptavaji vybaveni do poéitatovych uéeben, kancelaii a t¥id. Dale také

vlastni server, pocitacovou sit’ a wifi pfipojeni po celé budové Skoly.

V priibéhu koronavirové krize byly Skoly nuceny piejit na online vyuku a bylo nutné poskytnout
studentim a pedagogiim kvalitni, funkéni vybaveni a stabilni internetové pfipojeni pro
vykonavani prace. Skoly v této dobé potiebovaly také pomoc pii $koleni uditeld na préaci
s Microsoft Teams nebo Google Classroom. Po skonceni této krize vyuzivaji Skoly online

nastroje k vyuce i nadale.

Stfedni Skoly mivaji vlastniho IT spravce, ktery se stard o ¢ast spravy a zaroven si Skola plati
externi IT spole¢nost. Zakladni Skoly, z finan¢nich divodu, vlastniho spravce nemaji a IT

sluzby outsourcuji pomoci externi firmy.

Externi IT spravce vybiraji na zéklad¢ doporuceni od feditell jinych §kol nebo pokud skola ma
vlastniho spravce, tak je vybrano podle jeho doporuceni. Pokud nemaji moZznost se zeptat,

hledaji na webovych strankéach a néasledné posilaji poptavky.

O externi IT spole¢nosti rozhoduje vedeni Skoly na zaklad€ ceny a kvality. U ndkupu vybaveni
musi vypisovat vybérové fizeni na zdklad¢ smérnic skoly, zdkonl a zfizovateli, kterym muze
byt mésto nebo kraj. Pokud je ndkup do urcité ¢astky, nemé Skola povinnost vybérove fizeni
vypisovat, naopak pii pirekroceni urcité castky musi byt vybéroveé tfizeni vetejné a rozhoduje se
pocitact do uceben nebo notebookli pro studenty a ucitele, potiebuji tedy firmu, ktera je

schopné takové mnozstvi obstarat.

Holding Skolam nabizi veSkeré vybaveni do uceben a kancelafi, server a wifi pfipojeni za
vyhodné ceny oproti mensim spole¢nostem. Dalsi sluZzbou je samotnd sprava zatizeni. Holding
se postara o instalaci, konfiguraci a aktualizace pocitacli, serverl i sité. Spravu poskytuje na

zakladné mésicnich pausalnich plateb, které jsou pfedem stanovené ve smlouvé. Holding také
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nabizi plnou zastupitelnost svych zamé&stnanct pro ptipad, Ze zaméstnanec, ktery ma spravu

dané skoly na starosti, neni k dispozici.

Béhem koronavirové krize poskytl holding, ve spolupréaci s akciovou spolecnosti PODA,
ucitelim, kteti jsou jejich klienty, rychlejsi internetové ptipojeni po dobu 6 mésicli za stejnou
cenu, kterou platili za niz8i rychlost. Ucitelim, ktefi nejsou klienty PODA a.s., pfipravili
moznost nového pifipojeni zdarma na 2 mésice, kde zaroven byla Gctovana po dobu 6 mésici
Castka nizsiho tarifu za poskytnuty vyssi tarif. Kromé vyhod pro ucitele nabidl holding zaktim

Skol, které maji pod spravou, kontrolu, konzultaci a opravu zafizeni pro online vyuku zdarma.

Zameéstnanci holdingu prochdzi nejriiznéjSimi Skolenimi a také se sami neustale vzdélavaji, jsou

schopni poskytnout skoleni a pomoc nejen pii praci s MS Teams nebo Google Classroom.

4.2 Statni sprava

Ve statni spravé se holding zamétuje prevazné na obecni urady.

Utady IT sluzby prevazné outsourcuji. Hledaji spolehlivou IT spole¢nost, z diivodu prace
s vét$im objemem osobnich informaci. Ufady potiebuji vybaveni do kancelaii, server, stabilni

a funk¢ni pocitacovou sit’ a wifi pfipojeni.

U vybéru spolehlivé firmy pro outsourcing IT sluzeb se ufady fidi doporucenim jinych tGrada,
referencemi nebo samy vyhledavaji na webovych strankach. Nejcastéji ale ddvaji na doporuceni

a reference.

U statni spravy také dochazi k vypisovani vybérovych fizeni na nadkup novych zatizeni. I zde
je povinnost jejich vypisovani od ur€ité ¢astky a o pfipadném vyherci rozhoduje nejnizsi cena.

Vybérova fizeni ovliviiuji zdkony a smérnice.

Pro tfady je holding spolehlivym partnerem, protoze se na trhu IT pohybuje jiz pies 20 let. Na
zdklad¢ spravy jsou provadeény pravidelné aktualizace, antivirovd ochrana, zalohovani
a zabezpeceni dat. I v tomto segmentu funguje sprava na mésicnich pauSéalnich platbach na

zakladé smlouvy a také zastupitelnost.

4.3 Podnikatelské subjekty
U podnikatelskych subjektl zaleZi na pfedmétu podnikani. Obecné v tomto segmentu potiebu;ji
vybaveni do kancelafi, vlastni server a wifi routery jako u piedchozich dvou skupin.
U podnikatelskych subjekti, které maji jako predmét podnikani vyrobni ¢innost, poptavaji také
vybaveni vyrobnich prostor z pohledu IT. Podnikatelské subjekty poptavaji IT spolecnost, ktera
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zajisti, ze budou moci vykondvat svou podnikatelskou ¢innost bez problému s vypocetni

technikou.

U outsourcingu IT sluzeb rozhoduje piredevsim zkusenost zndmych majiteli firem nebo osob,
které maji vybér firmy na starosti. V jiném piipad¢ hledaji na webovych strankach a rozhoduji

na zaklad¢ nabizenych sluzeb, cen a recenzi od zakaznikd.

Malé a stiedni podnikatelské subjekty rozhoduji dale o ndkupu nového zatizeni. Konecné
rozhodnuti zavisi na majiteli nebo jednateli spolecnosti. Nakupuji pfevazné na zékladné ceny
apfidané¢ hodnoty. U velkych podnikatelskych subjekti rozhoduji vedouci jednotlivych
oddéleni a vybiraji na zdklad¢ ceny, protoZze maji urcity rozpocet, ale také kvality a délky

zarucni lhity.

Holding podnikatelskym subjektim nabizi vSechny sluzby jako piedchozim zminénym
segmentiim, vyhodnéj$i ndkup vypocetni techniky a veskery servis a udrzbu. Podnikatelské
subjekty pii spolupraci s holdingem snizi své naklady, ziskaji vice ¢asu na rozvoj svého
podnikéni a v ptipadé urgentnich technickych problémi maji moznost kontaktovat podporu na

telefonu.

Velikost holdingu poskytuje vice moznosti pii shanéni zbozi za lepsi ceny na zakladé smluv
a velikosti odbérti u jednotlivych dodavatelti. Miize také nabidnout del$i zaru¢ni lhiitu na

zakoupené zafizeni.

4.4 Loajalita zakaznika
Loajalita zakaznikd je v sektoru IT velkd. Spravce zatizeni zna celou infrastrukturu spole¢nosti,
proto pokud nedochéazi k chybam v ramci spravy zafizeni, je zdkaznik loajalni. Zakaznik
prestava byt loajalni pii jiz zminénych chybach ve spraveé, dochazi napiiklad k chybam v ramci
kyberbezpe€nosti. Dal§im diivodem je zména vedeni spolecnosti nebo genera¢ni vyména.
Poslednim diivodem ke zméné je, Ze sou¢asny IT spravee je OSVC a odchazi do diichodu nebo
pokud se jedna o spolec¢nost s ru¢enim omezenym, kterd nema vice nez 1 zaméstnance, ten

odchazi do dichodu a ¢innost spole¢nosti musi byt ukoncena.

4.5 Segmenty v Cislech
Na zdklad¢ dat ziskanych z holdingu, ktera jsou uvedena v tabulce 1, vznikla nésledujici

analyza. Data jsou vyndsobena zvolenym koeficientem.
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Tabulka 1: Pfehled ptijmi a klientli zkoumaného holdingu

SEGMENT | PRUEMZA | pRDEMZA | POCET | POCET | POCET

Misic ROK KLIENTU| HODIN |ZARIZENI

§koly 89 719,49 K& | 1076 633,94 K¢ 12 95 hod. 727

Statni sprava 39 859,30 K¢ 478 311,61 K¢ 4 19 hod. 57
Podnikatelské

subjekty 399 827,71 K& | 4797 932,48 K¢ 34| 231 hod. 621

Celkem 529 406,50 K¢ | 6 352 878,03 K¢ 50| 345 hod. 1405

Zdroj: vlastni zpracovani dle ucetnictvi holdingu

Holding celkové provadi IT spravu pro 50 klienti a ro¢ni pfijem na zakladé stanovenych

pausali je 6 352 878,03 K¢. Celkem holding u vSech klientl spravuje 1 405 zafizeni, mezi které

patii notebooky, pocitae a servery. Podle obrazku 2 je nejvice notebookl spravovano ve

Skolach a nejméné naopak ve statni spravé. Pocitace a servery odpovidaji pfiblizné poctu klientl

v daném segmentu.

V dobé zpracovani bakalarské prace doslo k rozsifeni klientely, ale pocet zaméstnanct zistal

prozatim stejny.
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Obrdazek 2: Graf poctu spravovanych zarizeni u jednotlivych segmentii
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statni statni
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sprava subjekty subjekty subjekty

Zdroj: vlastni zpracovani dle ucetnictvi holdingu

Na zéklad¢ poctu klientli v jednotlivych segmentech, ktery zobrazuje obrazek 3, se takeé

projevuje Cas, ktery technik stravi u klient. Nejvice ¢asu pramérné stravi u podnikatelskych

subjektl, coz odpovida nejvétsimu zastoupeni klientil v tomto segmentu.
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m Skoly = Stétni sprava Podnikatelské subjekty
Obrazek 3: Graf poctu klientit v jednotlivych segmentech

Zdroj: vlastni zpracovani dle ucetnictvi holdingu
Skoly a statni sprava tvoii tietinu celkového poétu spravovanych klienti.
Vyse pfijmu z jednotlivych segmentl ukazuje obrazek 4.

Nejméné zastoupend je statni sprava, kterd utrati za IT spravu u holdingu mésicné
39 859,30 K¢. Technici u klientdl ve statni spravé travi nejméné Casu, protoze jich v tomto
segmentu holding spravuje nejméné. Skol je pod spravou holdingu celkem 12, jedna se o
mateiské, zakladni a stfedni $koly. Skoly za outsourcing IT sluZeb u holdingu zaplati za mésic

89 719,49 KC¢.

399.827,71 K¢

400 000,00 K¢

300 000,00 K¢

200 000,00 K¢ 89 719,49 K&
/ 39 859,30 K¢
100 000,00 K¢ -
0,00 K¢&
Skoly Statni sprava Podnikatelské subjekty

Obrazek 4: Graf mésicniho prijmu z jednotlivych subjektii
Zdroj: vlastni zpracovani dle ucetnictvi holdingu

24

podnikatelské subjekty, které za IT spravu mésicné zaplati 399 827,71 K¢ a za rok
4797 932,48 K<¢. Zaroven je tento segment nejpocetnéjsi, holding spravuje 34 podnikatelskych
subjektl, jedna se tedy o 68 % z celkového poctu spravovanych subjektii. Tato procenta vyjdou
na zékladé vypoctu 34/50*100, kde 34 je pocet podnikatelskych subjektti a 50 je celkovy pocet
klient holdingu.
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Analyza pausali — Skoly

Skoly maji u holdingu pausaly v rozmezi 614 K¢& az 21 809 K¢&. Jak je zminéno vyse, zalezi na
domluvg, ktera je uvedena ve smlouvé mezi holdingem a Skolami. Ve skolach technici netravi
velké mnoZstvi Casu, pokud je vSe spravné nastaveno, aktualizace a pravidelné udrzba probiha
velmi rychle. U nékterych skol ov§em cena pausalu nebyla zvySovana n€kolik let a neni v ni
zahrnuta nartistajici inflace, proto straveny cas technika neodpovida vysi pausalu. Rozdil mezi

vysi pausalu a stradveného Casu technika u jednotlivych skol zobrazuje obrazek 5.

25 000,00 K& 30,0 hod.
20 000,00 K& 25,0 hod.
20,0 hod.
15 000,00 K&
15,0 hod
10 000,00 K&
10,0 hod.
5 000,00 K& 5,0 hod.
0,00 K& - 0,0 hod.

Skola1 Skola2 Skola3 Skola4 Skola5 Skola6 Skola7 Skola8 Skola9 Skola 10 Skola 11 Skola 12

B Pausal e Straveny Cas
Obrazek 5: Graf vyse pausalii u skol a straveny cas
Zdroj: vlastni zpracovani dle ucetnictvi holdingu

Analyza pausali — statni sprava

U statni spravy je vyse pausali nejméné sjednocend. Rozmezi pausali neni veliké, ale ceny,

pocet zafizeni a straveny Cas technika neni v souladu, jak ukazuje obrazek 6.
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Obrazek 6: Graf Vyse pausalu statni spravy a straveny cas

Zdroj: vlastni zpracovani dle ucetnictvi holdingu



Analyza segmentii — podnikatelské subjekty

U podnikatelskych subjekt se v rdmci pausali objevuji klienti, kteti patii do druhé skupiny
pausall. Jedna se tedy o klienty, ktefi maji stanoveny pausal a v ptipadé pfesazeni poctu hodin
je mu douctovana dalsi ¢astka podle principu, ktery je vysvétlen v podkapitole 6.2. V této
skuping je 6 klientt, ktefi diive spadali pod spolecnost V-Data s.r.o. a kterym je obcas u¢tovana

¢astka nad ramec pausalu uvedeného ve smlouvach.

Na obrazku 7 je vidét, ze se jedna o nejsjednocenéjsi segment, co se tykd poctu stravenych

hodin a velikosti pausalu.
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Obrazek 7: Graf vyse pausalii podnikatelskych subjektii a straveny cas

Zdroj: vlastni zpracovani dle ucetnictvi holdingu

Holding je spojeny ze 4 plivodné samostatnych spolecnosti, které mély pausaly pro klienty
nastaveny podle svych internich pravidel. Prvnim krokem ke sjednoceni cen je upraveni smluv
a stanoveni jednotnych pausalti. Pii zméné smluv je vhodné zakomponovat také inflacéni

dolozku u klientd, ktefi ji ve smlouvach doposud neméli.

Zmény smluv mohou vyvolat negativni dopady, ale v rdmci ujednoceni chodu holdingu je z
pohledu autora bakaléatské prace sjednoceni smluv a smluvnich podminek nutny krok do

budoucna.
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5 KONKURENCE

Firmy, které¢ jsou pod IT spravou holdingu, maji nejcastéji sidlo v Pardubickém nebo
Kralovehradeckém kraji, ale jejich dalsi pobocky se nachazi po celé¢ Ceské republice.
V nékterych piipadech maji naopak v téchto krajich poboc¢ku a sidlo jinde v Ceské republice.
Holding tedy provadi spravu IT po celé Ceské republice a jeho konkurence je celorepublikova.
Nejvétsi konkurence je ovSem ve vySe zminénych krajich, proto je v této bakalaiské praci

analyzovan trh Pardubického kraje.

Holding nemitize p¥imo konkurovat velkym IT spolenostem v Ceské republice, protoze ma
urcity pocet zaméstnanct. Spole¢nosti vétsi velikosti maji také vice moznosti, a proto klientim
nabizi vice produktl a sluzeb, které mohou byt propracovanéjsi nebo efektivngjsi. Tyto sluzby
jsou substituty pro sluzby, které nabizi holding. Velké IT spolecnosti jsou pro holding neptimou

konkurenci. Tyto spolecnosti se za¢inaji zajimat o segment, na ktery se holding zamétuje.

Ptimou konkurenci holdingu jsou spole¢nosti podobné velikosti, které poskytuji outsourcing.
Jejich vyhodou oproti menSim spole¢nostem a Zivnostnikiim je moznost zastupitelnosti a také
vétsi mnoZstvi specialistll na riizné oblasti IT. Srovnatelné je na tom holding a tyto spole¢nosti

v oblasti kvality sluzeb a zbozi.

5.1 Analyza konkurence
V Pardubickém kraji je celkem 9 potencialnich konkurentti, ktefi se zabyvaji poskytovanim
stejnych sluZzeb jako zkoumany holding. Nékteti konkurenti maji v Pardubickém kraji pouze
pobocku a sidlo se nachdzi mimo analyzovany kraj, i pfes to jsou pro holding konkurenci.

Konkurenti byli zkoumani na zdkladé webovych stranek a socialnich siti.
DanComputers IT services

DanComputers je firma se sidlem v Pardubicich, kterd se zabyva prodejem a servisem IT
techniky vice nez 20 let. Servis provadi pfimo u zédkaznikli nebo na kamenné pobocce, ktera se
nachdzi v pardubickych Polabinach. Podle webovych stranek spolupracuji s velkymi

a daveérnymi dodavateli a pravidelné se ucastni Skoleni. (DanComputers, 2024).

Vsechny informace se na webovych strankach nachazi na jedné strance, pro zakaznika neni
piili§ pfehledné. Cili na firmy, protoZe ve sluzbach se nachéazi pfimo nazev ,,sluzby urcené

firmam*®.
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Ze socialnich siti vyuzivaji ke komunikaci se zdkazniky Facebook, na kterém necili na
konkrétni segment. Na této socialni siti zvetejiiuji novinky z IT svéta a napiiklad zmény

v oteviraci dobé€. Ostatni socialni sité nevyuzivaji.
EXPERIA GROUP s.r.o.

Jedna se Ceskou soukromou spolecnost se sidlem v Pardubicich, kterd podnikd v oblasti
informacnich a telekomunikac¢nich technologii. Kli¢ovymi partnery a certifikace jsou pro firmu
naptiklad Pohoda nebo HP. Klientiim se snazi poskytovat kvalitni, spolehlivéa a profesionalni
fesSeni, aby si ziskali jejich divéru. Mezi jejich zédkazniky patii klienti z riznych odvétvi jako

zdravotnictvi, stavebnictvi nebo vyroba (EXPERIA GROUP, 2024).

Na webovych strankdch maji konkrétni zaméfeni na Skoly. Neposkytuji jim primérné
outsourcing, ale jiné produkty, které vyuZzivaji Skoly. Na jiné segmenty se nezamétuje. Webové
stranky jsou piehledné a nachazi se na nich také ptripadové studie a ptiklady klientt, které

mohou pomoct novym zakaznikim pfi rozhodovani vybéru.
Ze socialnich siti maji pouze LinkedlIn, ktery nevyuzivaji, nemaji zadny piispévek.
Computer services s.r.o.

Firma Computer Services s.r.o. sidli ve Vysokém Myt¢ a jeho cilovym trhem je vychodocesky
region. Zabyva se komplexnim feSenim v oblasti ICT — informacnich a komunikacnich

technologiich, ale také prodejem vypocetni techniky (Computer services, 2024).

Webové stranky jsou piehledné a graficky krasné zpracované. Cili na firmy a nachézi se zde
recenze, které mohou pomoct, jako u pfedchoziho konkurenta, pfi rozhodovani zajemct o
sluzby spolecnosti. Pfehledné zpracované jsou také statistiky u jednotlivych sluzeb, které jsou

nabizeny.

Ze socialnich siti maji Facebook a LinkedIn, ani na jedné platformé nejsou pfili§ aktivni
a prispevky jsou témef totoZzné na obou socidlnich sitich. Zvetejiuji predevS§im zakéazky, na

kterych pracuji nebo v minulosti pracovali.
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VX Systems, s.r.o.

IT spolecnost VX Systems s.r.o. se sidlem v Chrudimi poskytuje pfedevsim outsourcing IT
sluzeb. Na webovych strankdch se chlubi specialisty s rozsdhlymi zkuSenostmi z rGznych

segmentt, jako je statni sprava nebo skolstvi (VX Systems, 2024).

Webové stranky neobsahuji témeét nic. Zakaznik zde najde pouze popis firmy a kontakt

s adresou. Socialni sit¢ nevyzivaji.
ARION spol. s r.o.

ARION spol. s.r.0. je ¢eska IT spole€nost, ktera je na trhu jiz 30 let. Sidlo spole¢nosti se nachazi
v Praze, ale v Pardubickém kraji, konkrétn¢ v Pardubicich, se nachdzi pobocka. Mezi
poskytované sluzby nepatii pouze outsourcing IT, ale také bezpecnost IT, audity, kamerové

systémy a vzdélavani (ARION IT SOLUTION, 2024).

Webové stranky jsou piehledné a vyborné graficky zpracované. Cili na rtizné segmenty,
poskytuji IT konkrétné pro Skoly a firmy dé€li nejen podle velikosti, ale také podle jejich
zaméfenti.

Na LinkedInu maji k 20.3.2024 252 sledujicich a ptispévky ptidavaji pravidelné. Maji také
Facebook, kde sdili pfispévky podobné jako na LinkedInu. Ani na jedné ze socialnich siti necili

na jednotlivé segmenty jako na webovych strankach.
OR-CZ spol. s r.o.

Inovativni softwarova spolecnost OR-CZ s.r.o. ptisobi na trhu 31 let a ma 114 specialistd, ktefi
maji na starosti pres vice nez 13 000 uzivateld. Sidlo spole¢nosti je v Moravské Tiebové
a pobocky ma v Hradci Kralové, Praze, Brné a také na Slovensku, konktrétné v Bratislaveé (OR-

CZ, 2024).

Firma cili na firmy v oblasti zdravotnictvi a outsourcing poskytuje pro statni spravu, skoly

a firmy, na které necili ni¢im konkrétnim.

Na webovych strankach maji uvedeny spoluprace s vysokymi Skolami, kde poskytuji odborné
konzultace a diskuse s pedagogy a studenty. Sdili zde také pozvanky na akce, kterych se tcastni

firma nebo konkrétni zaméstnanci firmy.

Ze socialnich siti maji Facebook a LinkedIn, kde sdili pozvanky na akce, ¢lanky a fotky z akci

a veletrht, kterych se firma ucastni.
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XANADU a.s.

Akciova spolecnost XANADU poskytuje profesiondlni IT sluzby a outsourcing.
V Pardubickém kraji se nachdzi pouze pobocka spolecnosti, sidlo je v hlavnim mésté
Ceské republiky, v Praze. Dalsi poboc¢ky firmy jsou v Brng, Ostravé a Ceskych Budgjovicich.
O zakazniky se stara p¥iblizné 50 IT specialisttl a mezi klienty patii napiiklad UniCredit, Cesky
rozhlas a Raiffeisenbank (XANADU, 2023).

Na zadny konkrétni segment se na webovych strankéch nezaméiuji, nabizi ale podporu a servis

vvvvvv

z toho muze pomoct zdkaznikovi pii jeho rozhodovani u vybéru IT spolecnosti pro jeho firmu.

Spolecnost je aktivni na LinkedInu, kam pravidelné ptidava ptispévky z déni okolo firmy

a ziskané certifikace.
Foxnet s.r.o.

Foxnet s.r.o. ma sidlo v Chocni a provozovnu ve Vysokém Myté. Nabizi kompletni spravu
a servis firemni pocitacové infrastruktury, vcetné jejiho zabezpeceni. Dal$imi sluzbami je
prodej SW a HW, serverii nebo IT poradenstvi. Spolupracuje se spolehlivymi dodavateli a ma
pristup ke slevovym akcim naptiklad od HP, Sophos nebo ESET. Firma preferuje individudlni
ptistup a dlouhodobou spolupréci (Foxnet s.r.o0., 2022).

Na webovych strankach déli zakazniky podle jejich velikosti a nabizi jim podle toho sluzby.
Nevyuzivaji zadné socialni sité.
MAJT s.r.o.

Plvodné se firma jmenovala Enter Poli¢ka a nasledné byla v roce 2024 zménéna na MAJT s.r.o.
Nyni nejen prodavd vypocetni techniku, ale také ostatni IT sluzby, klimatizace nebo
fotovoltaické elektrarny. Pobocka spolecnosti se nachazi v Poli¢ce. Maji vice nez 250 firemnich
zakaznikl a 50 organizaci statni spravy, na webovych strankach se pysni tim, Ze jejich klienty

jsou uzivatelé z domacnosti, mali podnikatelé a vétsi firmy (ENTER Poli¢ka, b.r.).

Na webovych strankéach necili na zddny segment, maji ale recenze od svych stavajicich klienti

a celkové prehledné stranky.

Facebook vyuZivaji k propagaci slev na zboZi, které proddvaji. Jinak tuto socidlni sit’

nevyuzivaji a necili na Zddny segment.
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5.2 Rozdéleni konkurence podle trzniho podilu
Rozd¢€leni konkurence podle trznich podili v tabulce 2 je vytvoiena na zaklad¢ analyzy

konkurence.

Trznim viidcem trhu na trhu Pardubického kraje v oboru IT je spole¢nost ARION spol s.r.0.,
ktera nema sidlo v pardubickém kraji, ale nachazi se zde pobocka. Tato spolecnost je viidcem
trhu, protoze ma nejvice zaméstnancit, nékolik pobodek po Ceské republice a velmi dobie
komunikuji se zdkazniky. Na webovych strankach cili na jednotlivé segmenty a pravideln¢ se
svymi zakazniky komunikuji na socidlnich sitich, kde komunikaci pro jednotlivé segmenty

nedéli.

Na pardubickém trhu jsou dva trzni vyzyvatelé — OR-CZ spol. s.r.o. a XANADU s.r.o. Ob¢
spole¢nosti disponuji vétsim podtem specialisti a maji vice poboéek po Ceské republice. I tyto
spolecnosti velmi dobfe komunikuji se svymi zdkazniky na socidlnich sitich, ale firma

XANADU s.r.0. vyuziva ke komunikaci pouze LinkedIn.
V porovnani trznich vyzyvateld s trznim viidcem neni vyrazny rozdil.

Mezi trzni nasledovatele patfi DanComputers IT services, EXPERIA GROUP s.r.o.,
Computer services s.r.0., MAJT s.r.o. a také holding PC-COMP s.r.0., PPSU s.r.0., V-data s.r.0.
a ASCO-CZ s.r.o. Tyto spole¢nosti nedisponuji vice pobockami. Jejich komunikace se
zakazniky neni vyrazna. VétSina v této skupiné nevyuziva ke komunikaci socialni sit€ nebo
uplné minimalné.

Trznimi troskafi neboli trznimi vyklenkafi jsou Foxnet s.r.o., VX Systems s.r.o0. a Zivnostnici
podnikajici v oboru IT poskytujici sluzby outsourcingu. Zminéné spole¢nosti nevyuZzivaji ke
komunikaci socialni sit€¢ ani webové stranky, neposkytuji zdkaznikim moZnost k poznani

firem. U né€kterych Zivnostnikl je Uplna absence webovych stranek a na segmenty se zamé&iuji

pouze ve vyjime¢nych piipadech.

Tabulka 2: Rozdé€leni konkurence podle trzniho podilu

Role Firmy
Trzni vadce ARION spol. s r.0.
OR-CZ spol. s r.o0.
XANADU a.s.
PC-COMP s.r.0., PPSU s.r.0., V-data s.r.o. a ASCO-CZ s.r.o.
Trzni nasledovatel |DanComputers IT services
EXPERIA GROUP s.r.0.

Trzni vyzyvatel
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Computer services s.r.0.
MAIJT s.r.o.

VX Systems, s.1.0.
TrZzni troskar Foxnet s.r.o.

Zivnostnici

Zdroj: vlastni zpracovani

Holding je podle tohoto rozdéleni trzni nasledovatel. S trznim viidcem se nemize srovnavat,
nejen na zakladé komunikace se zakazniky. Trzni viidce vyuziva socidlni sit¢ a webové stranky
k upoutani pozornosti zakaznika a nasledné¢ ke komunikaci. Holding jako ostatni trzni

nasledovatelé socialni sit¢ nevyuziva.

K posunuti holdingu v tomto rozdéleni by mohlo pomoct sjednoceni webovych stranek pro cely

holding a obnoveni socialni siti.

Rozd¢leni konkurence vznikla na zakladé subjektivniho nazoru autora bakalarské prace.
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6 MERENI TRHU V PARDUBICKEM KRAJI

V Pardubickém kraji je provozovéano 641 skolskych zafizeni, z toho je 317 matetskych Skol,
250 skol zékladnich a 74 sttednich Skol. Holding z tohoto poctu subjektli obsluhuje necela 2 %,

ktera maji u holdingu servisni smlouvu.

Do statni spravy patii obecni a méstské urady. V Pardubickém kraji je celkem 459 téchto uradi.
Pod spravou holdingu se servisni smlouvou jsou pouze 4 subjekty statni spravy, coz je 0,9 %

z celkového poctu.

Podnikatelskych subjekti je v Pardubickém kraji 125 246, z toho 98 226 fyzickych osob
a 27 020 osob pravnickych. Z celkového poctu podnikatelskych subjektii v Pardubickém kraji

spravuje holding se servisni smlouvou 0,027 %.

Holding ma diky neustalému rozsifovani a zvySovani poctu zaméstnanci moznost navysovat
1 pocet subjektl na spravu IT. Nejvetsim omezenim je pro néj loajalita zdkaznikl v IT odvétvi,

ktera je popsana vySe v této bakalaiské praci.

Trzni potencial je 126 346, protoze na pardubickém trhu je celkem 126 346 subjektl, kterym
by holding mohl nabizet svou spravu. Jedna se o matetské, zdkladni a stfedni Skoly, statni

spravu a podnikatelské subjekty, kam spadaji fyzické i pravnické osoby.

Trzni kapacita je souftem odhadli zakaznikl, ktefi outsourcuji IT sluzby v jednotlivych
segmentech v Pardubickém kraji. U skol se jednd o 276 Skol, u podnikatelskych subjekt
pfiblizné€ o 81 410 a ve statni spraveé outsourcuje své IT sluzby okolo 138 ufadi. Odhadovana

trzni kapacita je 81 824.
V nésledujicich odstavcich je podrobnéji popsan postup, jak tyto odhady vznikly.

Podle webové stranky bezpecneit.cz si kvlli bezpe€nosti najima externi IT firmy 43 % Skol
v Ceské republice a 34 % ma svého vlastniho IT odbornika. (Kybernetickou bezpeénost na
skolach, 2019). V Ceské republice bylo podle Ceského statistického Gifadu (2023) v roce 2019
celkem 10 848 skol. Z tohoto tidaje bylo odhadnuto, ze v Pardubickém kraji si externi IT firmu

najima 276 skol

Autor John Adam (2023) na webové strance tvrdi, ze globalné outsourcuje IT sluzby 75 %
spole¢nosti. Na zakladé tohoto udaje, 1ze odhadovat, ze v Ceské republice bude IT sluzby
outsourcovat zhruba 60-70 % firem. K tomuto 0daji je moZzné dojit pti posouzeni velikosti

statu, Ceska republika je mensi stat, Ize tedy pomoci poétu obyvatel poéitat piiblizné s idajem
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65 %. Podle Ceského statistického ufadu (2023) je v Pardubickém kraji 125246 firem
v riznych oborech podnikani. Lze pocitat, ze 65 % z tohoto poctu outsourcuje své IT sluzby.
Zakladnim vypodtem je mozné se dopoéitat k &islu 81 410. V Ceské republice outsourcuje své

IT sluzby odhadem 81 410 firem.

Whitelane Research provedla evropskou studii ,,2023/2024 European IT Sourcing Study*
(2013-2024) o IT outsourcingu. Tato studie je jednim z nejvétSich prizkuma s vice nez 2000
ucastniky z pfednich evropskych organizaci zabyvajicich se vydaji IT. Ve studii je zkouman

rust IT outsourcingu v roce 2024 oproti roku 2023.

Z hlediska odvétvi je vetejny sektor na druhém misté se zdmérem outsourcingu IT sluZeb na
34 %. Z tohoto Gdaje lze usuzovat, ze v roce 2023 mohlo outsourcing IT sluzeb v Ceské
republice vyuzivat ptiblizn€ 30 % statni spravy (2023/2024 European IT Sourcing Study, 2013—
2024).

V Pardubickém kraji je pfiblizn¢ 459 urada, ze kterych 30 % outsourcuje IT sluzby. Jedna se
tedy zhruba o 138 uradi.

Trzni nasycenost je ptiblizn€ 65 %. K tomuto vysledku je mozné dojit vydé€lenim trzni kapacity
a trzniho potencidlu. Trzni potencidl je 126 346 a trzni kapacita vychazi 81 823, po vydéleni

téchto dvou hodnot vychazi 0,648. Po prevedeni na % vychazi jiz zminénych 65 %.

Trh je tedy nasycen z vice nez 50 %, ale stale je zde potencial k ziskavani novych klientl

a zvySovani trzni nasycenosti.

Trzni podil podniku je odhadem 0,00049 %. Holding mé& smlouvu na outsourcing IT sluzeb
placenou pausalem s 50 klienty. Nejednd se o klienty pouze v Pardubickém kraji, proto nelze
pocitat se vSemi 50, ale pfiblizné se 40 z nich. K ziskani procentualniho odhadu trZzniho podilu

1ze dospét podélenim 40 klientt a trzni kapacity, tedy 81 824.

Veskera cisla jsou pouze odhady na zékladé hodnot ziskanych z prizkumi, které provedly

rizné spole¢nosti.
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7 NAVRH SEGMENTACNI STRATEGIE

V této kapitole jsou popsany diivody vybéru segmentacni strategie holdingu, navrhy na zlepseni

vybrané strategie, harmonogram pro navrhovana vylepseni, naklady a pfinosy pro holding.

7.1 Koncentrovany marketing
Koncentrovany marketing nelze pro fungovani holdingu vyuzivat, v rdmci Covidu-19 si tuto
skutecnost ovérili na segmentu skol. V pribéhu Covidu-19 byl omezen provoz podnikd, statni
spravy i Skolstvi. Vyuka na Skolach ale probihala online, proto byly sluzby IT pottebné vice
nez kdy diiv. Zbylé dva segmenty neplatily pausaly viibec nebo pouze ve snizené sazbé. Skoly
své pausaly platily stale ve vysi, kterou maji stanovenou ve smlouvé. Nakupovaly také vice
zbozi 1 sluzeb v oblasti IT, které pottebovaly pro zajisténi bezproblémové online vyuky. I pies

to to nebylo dostatecné k uziveni celého holdingu v plném provozu.

IT oddélni tvoii 5 zaméstnanct, ktefi nejsou placeni pouze z pausalnich plateb, ale pokud by

bylo nutné omezit se pouze na né, neni mozné, aby jeden segment uzivil celé odd¢€leni.

Hrub4 mzda je, po vynasobeni stanovenym koeficientem, primérné na jednoho zaméstnance
IT oddéleni 52 005 K¢&. K hrubé mzdé€ je nutné piipocitat jesté socialni a zdravotni pojisténi,
které zaméstnavatel musi za zaméstnance odvést. Zdravotni pojisténi je 9 % z 52 005 K¢
a socidlni pojisténi je 28,4 % z 52 005 K¢, mzdové nédklady zaméstnavatele jsou celkem

71 455 Ke¢.

Rezijni ndklady na chod oddéleni ¢inni primérné s koeficientem 53 683 K¢ na jednoho

zaméstnance IT oddéleni.

Pokud se celkové mzdové naklady vynasobi 5, vyjde ¢astka 357 275 K¢, ktera ¢ini veskeré
mésicni mzdové ndklady zaméstnavatele. ReZijni naklady za vSechny zaméstnance oddé€leni

jsou 268 415 K¢.

U skol neni nutné pocitat rezijni naklady, protoze pausaly od $kol nejsou schopny pokryt ani
mzdové naklady. Pausalni platby od Skol ¢ini mési¢n€ 89 719,49 K¢, pokryvaji tedy pouze Cast

mzdovych naklada.

Pro segment statni spravy je bezpfedmétné pocitat, zda by tento segment uzivil celé oddéleni.
Statni sprava plati holdingu mésicné na pausalech 39 859,30 K¢, tato ¢astka nestaci ani na

mzdové naklady jednoho zaméstnance.
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Podnikatelské subjekty plati na pausalech mési¢né 399 827,71 K¢&. Tento segment je schopny
zaplatit mzdové naklady vSech zaméstnanci na IT oddéleni. Neni ale schopny pokryt veskeré

naklady, které jsou se zaméstnanci spojeny.

Vsechny segmenty celkem jsou schopny pokryt veskeré mzdové naklady, ale neni mozné pouze

pausalnimi platbami pokryt veskeré naklady, tedy mzdové a rezijni naklady.
Z toho vyplyva, ze strategie koncentrované¢ho marketingu neni pro holding vhodna.

7.2 Nediferencovany marketing
Nediferencovany marketing taktéz neni vhodny pro holding. Kazdy segment, ktery vyuziva
externich IT sluzeb potiebuje jiny druh sluzeb a jinou komunikaci. Kazdy segment ma i jiné
nakupni chovani. Holding nemuzZe na veskeré segmenty pouzivat stejny piistup a stejny druh

komunikace.

7.3 Diferencovany marketing

Idealni segmentacni strategii pro holding je diferencovany marketing.

Holding soucasné své klienty ¢leni do 3 segmentll, které jsou popsany ve 4. kapitole této
bakalarské prace. Rliznou komunikaci se s jednotlivymi segmenty velmi nezabyva. Jelikoz ale
kazdy segment potiebuje jiné sluzby v rameci IT outsourcingu, je vhodné komunikaéni strategie

pro jednotlivé segmenty oddélit.

Soucasné holding vyuziva strategii diferencovaného marketingu, kterou je mozné v nékterych

oblastech vylepsit.

7.4 Doporuceni pro zlepSeni segmentacni strategie
Komunikace holdingu s klienty se odehravd ptevazné na webovych strankach. Holding je

sloZen ze 4 ptivodné samostatnych firem a webové stranky doposud nebyly sjednoceny.

Prvnim krokem ke sjednoceni je nastaveni stejnych smluvnich podminek pro vSechny klienty
na zaklad€ poctu zatizeni, doby technika stravené u jednotlivych zakazniki a segmentu. Kazdy
ze segmentil potfebuje jiné sluzby, zakladni sprava zafizeni je stejnd, ale segmenty se lisi
napiiklad podle toho, zda maji hodné zatizeni ke spravé, u Skol se jednd naptiklad o celé
pocitatoveé ucebny, nebo jestli maji vlastni server. Béhem analyzy zédkaznika bylo zjisténo, Ze
néktefi klienti plati maly pausal za velky pocet stravenych hodin. Do smluv je vhodné
zakomponovat navySovani pausalnich plateb pfi zvySeni poctu spravovanych zafizeni a také

infla¢ni doloZku.
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Zakaznici po zavedeni dolozky o navySovani nebo piipadné snizovani pausalu na zéklad¢
zmény spravovanych zafizeni nemusi fesit kazdorocni obnovu smluv pravé z tohoto diivodu.
Pro zakaznika je tak usnadnéna komunikace s holdingem a pro holding se timto snizi prace

s administrativou.

V ramci zmény smluv mtze holding pfijit o nekteré ze svych klientd. Holding mlze pfijit
zhruba o 10 % svych klientdl, coz je za mé&sic pfiblizné 52 940,65 K¢ vydélku z pausali.
Celkové ptijmy za mésic z IT spravy v radmci pausalil jsou s koeficientem 529 406,50 K¢. Po
vydéleni 50 klientl vyjde ¢astka 10 588,13 K&. Po vynasobeni 5 klienty ziskdme castku
52 940,65 K¢&. Na zaklad¢ loajality zakaznikl se predpoklada, ze odchod klient v disledku

této zmény bude spiSe mensi.

Pro zlepseni komunikace se zakazniky a konkrétn€ s jednotlivymi segmenty je nutné webové

stranky sjednotit do jedné.

Pti zpracovani novych webovych stranek se lze zaméfit na sluzby, které jsou nabizeny
jednotlivym segmentiim a roz¢lenit je i na strankéch. Na hlavni strance by se nachazely odkazy
na sluzby, které holding nabizi, naptiklad sprava IT, prodej zboZi nebo montaz kamerovych
systému. U samotné IT spravy vypsané odkazy na sluzby pro jednotlivé segmenty, kde by se

zakaznici dozvédéli vice informaci o poptavané sluzbé.

Grafické zpracovani nove navrhovanych webovych stranek by mélo byt pifehledné. Styl novych
stranek by mél udrZovat holdingovou barvu, kterou je modra v rliznych odstinech atim
sjednotit vSechny firmy pod jednu ,,sttechu. Holding ma od roku 2024 nové logo, které samo
osob¢ dava najevo, ze vSechny 4 spoleCnosti nyni patii k sobé a je vyvedeno v riiznych
odstinech modré barvy. Modra barva je uklidiiujici a v technologickém oboru velmi oblibenou,

protoze je to barva bezpeci a ispéchu. Tmaveé modry odstin je povaZovan za barvu luxusu.

Samotna grafika by mohla byt ¢aste¢né v kresleném stylu. Holding v roce 2023 daval jako
reklamni pfedméty hraci karty, na kterych byly vyobrazeny jednotlivé budovy mésta Vysoké
Myto a jeho okoli v kreslené podobé&. Pii grafickém zpracovani je nutné, aby kreslena grafika
nepusobila retro stylem, protoZe se jedna o IT spoleCnost a tento obor je oborem budoucnosti.

Kombinace kreslenych a modernich motivii by mohla plisobit neotiele a zapamatovatelné.

Na zéklad¢ analyzy konkurence by mohly nové vzniklé webové stranky obsahovat naptiklad
udaj o poctu specialistii pracujicich v holdingu, pocet spokojenych klientii nebo reference od

stavajicich klientd.
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Zpracovani webovych stranek holding vyjde zhruba na 50 000 K¢. Tvorba webovych stranek
se pohybuje v rozmezi 25 000 K¢ az 70 000 K¢ (Pajskr, 2019), u holdingu se nejedna o pfilis
slozity web, proto je odhadovana cena do 50 000 K¢.

Webové stranky nebudou obsahovat vlastni e-shop, holding ho ptejima od jednoho ze svych
dodavatel, ktery se stara o vesker¢ sluzby e-shopu. V ramci fungovani holdingu je e-shop bran
pouze jako katalog, protoze k vétSiné polozek je nabizena piidand hodnota, kterd neni

zohlednéna v cen¢ zbozi. Na novych webovych strankach bude pouze odkaz na tento e-shop.

Holding se vyskytuje na B2B trhu, komunikace na socidlnich sitich neni v ramci IT
outsourcingu nutnd. U jinych oblasti, kterymi se holding zabyva, by mohla byt komunikace na
socialnich sitich ptfinosna pro klienty i holding samotny. Ostatni podnikové aktivity holdingu

ale nejsou predmeétem této bakalarské prace.

7.5 Harmonogram navrhi

V této ¢asti jsou graficky vyobrazeny harmonogramy jednotlivych ¢innosti a jejich popis.
Smlouvy

Névrh zmény smluv je vyhodny pro zédkaznika i holding. Tento krok usnadiiuje komunikaci
mezi nimi. Harmonogram na obrazku 8, vyobrazuje postup jednotlivych ¢innosti pfi provadéni

této zmény.

Cerven Cervenec Srpen ZaFi Rijen Listopad Prosinec
Cinnost/tyden 1‘2‘34123412341234123412341234
Kontrola smluv

Vytvofeni seznamu smluv

Projiti legislativy

Navrh novych smiuv

Domluveni osobnich schizek
Schizky s jednotlivymi klienty
Doplnéni pfipadnych pfipominek
Podepsani smluv

Kontrola novych smluv

Kontrola prvnich plateb po zméné ‘ ‘

Obrazek 8: Harmonogram zmény smluv

Zdroj: vlastni zpracovani dle ucetnictvi holdingu

Ptipravné prace v rdmci zmén smluv a jejich doplnéni o infla¢ni doloZku zacne 6.6.2024. Prvni
fazi je kontrola stavajicich smluv a vy¢lenéni smluv bez infla¢ni dolozky. V této fazi je vhodné
vyhledat také smlouvy, které nemaji nastavené zvySovani pausSalni platby pifi zméné poctu
zafizeni. Po provedeni kontroly vznikne seznam firem, u kterych je nutné provést v pausalnich
platbach zmény tykajici se inflacni dolozky nebo doplnéni ¢asti o navySovani ceny pausalu pii

zvySovani poctu zatizeni ke sprave.
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V ramci ptipravnych praci probchne také seznameni s legislativou tykajici se inflaéni dolozky

a od prvniho ¢ervence zac¢ne tvorba navrhu novych smluv doplnéné o pottebné polozky.

Na zacatku srpna 2024 domluvi asistentky schiizky s klienty, u kterych je zména smlouvy
nutnd. Osobni schiizky probéhnout od poloviny srpna do konce zaii podle poctu klientd

a ¢asovych moznosti majitele holdingu, ktery jednotliva jednani s klienty povede osobné.

Od poloviny zafi do fijna 2024 probéhne na zaklad¢ osobnich schiizek doplnéni ptipominek od
klientd. Po doplnéni smluv o jednotlivé pfipominky probéhnou podpisy oficidlnich smluv.
Smlouvy pied podpisem obdrzi klienti jesté v elektronické podob¢ do e-mailu a nasledné jsou

podepsany.

Kontrola zmény smluv probéhne v prosinci 2024, probéhne kontrolou novych smluv a ke konci
mesice, piiblizné 18.12.2024, v ramci béZzné kontroly dojde k ujisténi, ze klienti spravné

zaplatili nové nastavenou pausalni ¢astku ve smlouve.

Proces zmény smluv trva 7 mésici, od Cervna do prosince roku 2024. Nejdelsi ¢innosti jsou
schizky s jednotlivymi klienty, které jsou, jak je uvedeno vySe v této podkapitole, osobni

a vedeny majitelem holdingu.
Webové stranky

Zavedené weboveé stranky jsou nakladné a pro zakaznika neptehledné, jejich sjednoceni
usnadni komunikaci mezi zakaznikem a holdingem. Postup pfi sjednocovani webovych stranek

zobrazuje harmonogram na obrazku 9.

Cerven Cervenec Srpen Zari Rijen Listopad Prosinec
Einnost/tyden 1]2]sfalaf2]s]af1]2]s]ala]2]s]al1]2]s]al1][2]3]a]1]2]3]a
Analyza konkurence

Predstava o webovych strankach
Vybér grafika a programatora
Prvni navrhy

Podepsani smlouvy

Realizace na zkusebni server
Naplnéni daty + zpracovani
pfipominek

Uvedeni do ostrého provozu
Odezva od klientd

Prabézna kontrola statistik
navsétévnosti

Obrazek 9: Harmonogram tvorby novych webovych stranek

Zdroj: vlastni zpracovani dle ucetnictvi holdingu
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Ve stejném Casovém obdobi, Cerven az prosinec 2024, probéhne tvorba novych webovych

stranek holdingu.

Na zacatku tvorby novych webovych stranek se provede analyza webovych stranek
technologickych spolecnosti pro ziskéani inspirace a urcité predstavy. Po analyze prob&hne
schiizka povétenych osob, na které se ujednoti predstava o budoucich webovych strankach. Na

této schlizce zacne vybér grafika a programatora.

Posledni tyden v ¢ervenci 2024 dodé grafik prvni navrhy. V této fazi je nutné najit kompromis
mezi realitou, pfedstavou a cenou. Po domluvé na navrhu probéhne podpis smlouvy mezi

grafikem, programétorem a holdingem.

V zati 2024 se realizuji zkuSebni webové stranky, zaroven staré webové stranky neustale
funguji. V poloviné mésice je web naplnén daty a jsou zapracovany piipominky, na které se

ptijde béhem zkusebniho mésice.

Nové webové stranky jsou spustény v listopadu 2024 a béhem prosince 2024 probéhne
kontrolni faze. Prvni kontrolou o pln¢ funkénich novych webovych strankéach je odezva od
klientd, kterd je zjiStovana na zaklad¢ jedné otazky na webovych strankéch. Druhou kontrolou

je prubézna navstévnost, ktera je ziskana ze statistik.

Ptipadné pfipominky od klientli jsou prozkoumany a doplnény v lednu 2025. Po této fazi jsou

webové stranky plné funkéni.
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7.6 Naklady a prinosy navrhovanych zmén
Tato kapitola popisuje ptfinosy navrhi pro holding a néklady, které musi holding na zmény

vynalozit.
Smlouvy

Doplnénim dolozky o navySovani poctu zatizeni zajisti holdingu moznost navySovani pausalt

a tim vyrovnavat pocet zafizeni a straveny ¢as u jednotlivych klientd.

Pro zékazniky se usnadni komunikace s holdingem, po zmén¢ smluv nemusi kazdy rok fesit,
kolik zafizeni maji u holdingu pod spravou a kolik za sluzby plati. Smluvné stanovena Castka
navySovani je nastavend ve smlouvé a holding po nahlaSeni nového zatizeni automaticky castku

navysi a zakaznikovi posle e-mailem potiebné informace.

Ptikladem muze byt segment Skol. Primérny pausal u tohoto segmentu na jednu Skolu je
7 477 K¢, pokud kazdd ze Skol bude mit ve smlouveé dolozku o navySovani pauSalu pfi
zvySovani poctu zatizeni, mize holding naptiklad za kazdy novy notebook nebo pocita¢ do
spravy navysit pausal o 100 K¢&. Pokud skola navysi pocet zafizeni o 5 pocitacti nebo
5 notebooki, jeji pausal se navysi na 7 977 K¢. Za rok jedna Skola pfinese pfi takovém navySeni

holdingu zhruba 6 000 K¢&.

Infla¢ni dolozka ve smlouvach umozni holdingu upravit automaticky vysi pausala pii zvyseni
inflace. Tento krok ochrani holding pfed ztratou hodnoty penéz v disledku inflace, coz

minimalizuje rizika pro podnikani.

Zména smluv pfinese holdingu nejen moZznost penéZniho navySeni pausall, ale také vétsi

ochranu pted riziky v ramci inflace.
Webové stranky

Sjednoceni webovych stranek zjednodusi uzivateltim hledani informaci o holdingu a sluzbach,
které nabizi. Informace z jednotlivych webovych stranek jsou sjednoceny na jedné
a vyhledavani je pro zdkaznika jednodus$si a pfehlednéjsi. Zaroven tento krok miize vést ke
zvyseni spokojenosti zakaznik a posileni samotného brandu jednotlivych znacek. U zakaznikti
tento krok vyvola vétsi pocit divéryhodnosti, kterd jim muize byt napomocné pii rozhodovani

o spolupraci s holdingem nebo o opakovaném nakupu.

r~r

Timto krokem dojde také ke sniZeni rizik a zvySeni bezpecnosti ochrany dat. Snizi se pocet

snah o kyberutoky a tim se snizi také naklady na opravy napachanych skod.

49



Piinosem je také vétsi optimalizace pro vyhledavace, véetn€ umeélé inteligence (napt. Gemini)

a zlepseni viditelnosti novych webovych stranek na internetu.

Dals§im pfinosem je snizeni ndkladii na udrzbu webovych stranek. Vice webovych stanek
vyzaduje také vice ¢asu na udrzbu a aktualizace. Protoze holding vlastni hostingovy a mailovy
server, udrzbu a aktualizace provadi IT zaméstnanci. V ptipad¢ sjednoceni webovych stranek

se usetii Cas zaméstnanct, ktefi mohou vykonavat jinou praci a vénovat se vice klientim.

Zaméstnanec v ramci udrzby muize stravit 2-3 hodiny ze své pracovni doby 5krat do roka.
Primérnd hrubd mzda IT zaméstnance je 71 455 K¢, hodinova sazba je 447 K¢, protoze
pramérné musi zaméestnanec odpracovat 160 hodin mési¢né. Pokud zaméstnanec mésicné stravi
odhadem na udrzb¢ jedné webové stranky 2 hodiny, tedy zaméstnavatel musi za zaméstnance
zaplatit 894 K¢, 1 kdyz nevykonava praci pro klienty holdingu. Holding méa nyni 4 webové
stranky, ¢astka 894 K¢ se vynasobi 4 a vyjde ¢astka 3 576 K¢ a za rok 18 380 K¢.

Néklady na udrzbu a aktualizace webovych stranek se snizi o 13 910 K¢ za rok a uSetfi

zaméstnanciim cca 8 hodin ¢asu na jednu udrzbu, ktery mize vénovat klienttiim holdingu.

Sjednoceni webovych stranek méa nejeden pfinos pro holding, ale také pro zékazniky
a komunikaci s nimi. Doporuceni sjednoceni webovych stranek mtize holdingu piinést nejen
vice zakazniki, ale také snizeni nakladu a lepsi kontrolu pti analyzovani naptiklad navstévnosti

webovych stranek nebo zjistovani spokojenosti s danymi strankami.

7.6.1 Naklady

Néklady na nové webové stranky jsou popsany v podkapitole 7.4, v této podkapitole je také
popsan vypocet prikladu uslého zisku pti zméné smluv. USly zisk je vypocitany za mésic. Na
zaklad¢ dlouhodobych spolupraci s klienty by usly zisk mohl byt pocitany na vice let, ale
vramci doporucenych zmén se predpokladd piisun novych klientd, ktefi oceni snazsi

komunikaci s holdingem.

Néklady na udrzbu novych webovych stranek se mohou liSit, ale odhad je vypocitan
v podkapitole 7.6, oddile webové stranky. Pokud se webové stranky budou udrzovat

a aktualizovat 5krat do roka, bude to holding stat zhruba 4 470 K¢.

Naklady na jednotlivé zmény jsou uvedeny v tabulce 3 a celkem ¢ini 107 411 K¢.
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Tabulka 3: Néklady na zmény v segmentacni strategii

Cinnost Naklad
Nové weboveé stranky 50 000 K¢
Naklady na udrzbu webovych stranek za rok | 4 470 K¢
Usly zisk pi1 zméné smluv 52 940,65 K¢
CELKEM 107 411 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

7.6.2 Prinosy

Jestlize nové webové stranky piinesou holdingu za rok 10 novych klientl, zvysi se jejich
mesicni piijem z pauSalnich plateb primérné o 105 880 K¢&. Primérny pausal vSech segment

je s koeficientem 105 880 K¢. Za rok je ptijem z novych klientd 1 270 560 K¢.

V podkapitole 7.6, oddile smlouvy, je uveden piiklad navySovani pauSalu u segmentu skol.
Stejny princip je vyuzit pii vypoctu odhadu pro zbylé dva segmenty. Priméry pausal u
segmentu statni spravy je 9 965 K¢ a u podnikatelskych subjekti 11 760 K¢. Odhadované
navyseni pro tyto vypocty je jako u skol 5 pocitacii nebo notebookt s nastavenym smluvnim
zvySenim pausalu o 100 K¢&. NavysSovat sva zatizeni mizou 3 skoly, 1 ufad a 5 podnikatelskych

subjektl, odhadované ¢astky jsou uvedeny v tabulce 4.
Odhadovany ro¢ni ptinos pro holding je 1 324 560 K¢.

Tabulka 4: Odhadované pfinosy zmén v segmentacni strategii

Piinos Za rok
Webové stranky 1270 560 K¢&
Zména smluv — Skoly 18 000 K¢
Zména smluv — statni sprava 6 000 K¢
Zména smluv — podnikatelské subjekty 30 000 K¢
CELKEM 1 324 560 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Navrhované zmény segmentacni strategie holdingu pfinesou vice nez kolik holding vynalozi

na jejich zavedeni. Pfinosy ptevySuji ndklady zhruba 12krét.

51



ZAVER

Cilem této bakalarské prace bylo navrhnout marketingovou segmentacni strategii pro zvoleny
podnik na zéklad¢ analyzy zékaznickych segmentli s vyuzitim méfeni trhu. Zvolenym
podnikem byl holding PC-COMP s.r.0., PPSU s.r.o0., V-data s.r.0o. a ASCO-CZ s.r.o., ktery se

zabyva prodejem vypocetni techniky a spravou zatizeni pro ufady, firmy a skoly.

Teoreticka ¢ast bakalaiské prace se zabyva predevsim segmentaci trhu. Popisuje segmentacni

strategie a kritéria na B2B trhu, analyzu zédkaznickych segmentii a konkurenci.

Na zacatku praktické ¢asti je pfedstaven holding, ktery je pfedmétem zkoumani. V této Casti
prace byla provedena analyza zdkaznickych segmentl a konkurence. Konkurence je na zavér
rozd¢lena podle trzniho podilu na Pardubickém kraji, na ktery je analyza konkurence zuzena.

Na zaklad¢ téchto analyz vznikl navrh segmentacni strategie.

V kapitole ,,Navrh segmentacni strategie” je popsano, pro¢ ostatni marketingové strategie

nejsou pro holding vhodné, ndklady na doporuceni a jejich pfinosy.

Navrhovana segmentaéni strategie ptinasi holdingu moznosti, jak efektivnéji vyuzit zdroje

a zlepsit svoji pozici na trhu.
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